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Introduccion

La relacion entre comunicacién y marketing constituye hoy un eje cen-
tral de debate: un territorio dindmico donde no solo se intercambian bienes
o servicios, sino donde se disputan consensos, se construyen identidades y se
movilizan afectos. Tradicionalmente, el marketing fue comprendido como una
herramienta transaccional orientada al producto. Sin embargo, como sefialan
acertadamente Philip Kotler ef al. (2018) en su conceptualizacién del Marke-
ting 4.0, la era digital ha forzado un transito hacia un enfoque profundamente
humano. En este nuevo paradigma, la eficacia de una estrategia no radica enla
saturacion informativa, sino en la capacidad de generar historias que resuenen
con las aspiraciones, los valores y, sobre todo, las emociones de las personas.

Esta humanizacion del marketing encuentra su correlato directo en la
arena puiblica a través de la tesis de Jennifer Lees-Marshment (2001). La au-
tora sostiene que el marketing politico trasciende la mera publicidad; implica
que los actores utilicen la investigacién de mercado para sintonizar con la
ciudadania “ajustando su producto politico para que sea lo que el mercado
electoral realmente demanda” (p. 30). Pero este ajuste no es solo una estra-
tegia de discurso; es una transformacién del “yo” politico.

Dicho ajuste estratégico se produce en un escenario de visibilidad to-
tal, que Paula Sibilia (2008) define como el desplazamiento de la intimidad
hacia el espectdculo. En la era de la “extimidad”, el sujeto contemporéneo -y,
por extension, el candidato politico— construye su validez a través de la exhi-
bicién constante de su privacidad. De este modo, la politica se traslada desde
las instituciones hacia la puesta en escena de lo cotidiano, convirtiendo la
subjetividad dellider en el principal objeto de mediacién y consumo afectivo.

Bajo esta premisa, el presente libro Comunicacion y Marketing: Estrate-
gias, Poder y Subjetividad en la Era Digital invita al lector a explorar una mirada
multidisciplinaria que desborda las fronteras de lo comercial para adentrarse en
lo politico ylo social. A través de tres bloques interconectados, la obra traza un
transito critico: desde las métricas de la ingenieria del poder electoral, pasando
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por la gestién innovadora de marcas, hasta llegar a las resistencias y la emergen-
cia de nuevas subjetividades en un ecosistema dominado por algoritmos.

Bloque I. La Ingenieria del Poder: Estrategias de Comunicacion Po-
litica Electoral

Este primer apartado analiza coémo las campanas contemporaneas han
perfeccionado una simbiosis entre la cultura digital y el “politainment”, per-
mitiendo un predominio de las emociones sobre la razon. El bloque se abre
con el andlisis de Arturo V. Estrella Osorio, Mishell E. Benalcdzar Gonzélez
y Natalia A. Angulo Moncayo sobre la campafia de Javier Milei (2023), que
revela el uso de dispositivos emocionales para consolidar comunidades bajo
lal6gica amigo-enemigo.

En el escenario ecuatoriano, Alejandra Guachamin Ambi, Tatiana
Cortez Pupiales y Nina Aguiar Marifio examinan, bajo el titulo “Del Car-
ton al Baile”, como TikT ok reconfigur6 el proselitismo de Daniel Noboa y
de Luisa Gonzalez. Complementando esta visién, Ismael Salazar Mantilla y
Nina Aguiar Marifio profundizan en el rol del medio digital Primicias y la po-
larizacién medidtica, mientras que Andrés Luna Montalvo y Evelyn Robles
Carrillo analizan la proyeccién de masculinidad de Noboa. Finalmente, Gui-
sella Ruiz Arroyo y Nina Aguiar Marino exploran como jévenes influencers
resignificaron el mensaje de Leonidas Iza, convirtiendo el discurso social en
un fenémeno de consumo digital generacional.

Bloque II. Marketing Digital, Engagement y Gestion Innovadora de
Marca

Aqui, el foco se traslada a la dimensidn corporativa entendida como es-
cenario de disputa de significados. El estudio de Raibert Garcia Villamil y Nina
Aguiar Marino explora cémo TikTok transforma la publicidad en una “perfor-
mance participativa”. Los autores plantean que la identidad de marca yano de-
pende del control absoluto del mensaje, sino de la capacidad de articularse con
las dindmicas sociales y la mediacién tecnoldgica de las plataformas.
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Bloque III. Disputas por la Significacién: Activismo, Género y Nue-
vas Subjetividades en la Red

Maria José Gutiérrez Guzmén presenta TikTok como un “archivo
vivo” de memorias feministas, analizando la coexistencia de la solidaridad
colectiva y las respuestas antifeministas. Finalmente, Paola Cruz y Patricia
Villagémez abordan la visibilidad algoritmica en medios ecuatorianos, iden-
tificando como la adaptacion alas16gicas de la maquina es hoy una estrategia
de supervivencia para maximizar la interaccion.

A modo de cierre, es imperativo que el lector reconozca que esta densa
trama de redes y afectos no puede entenderse Gnicamente como una construc-
cién humana. Siguiendo a Bruno Latour (2008), la sociedad no es solo un con-
junto de personas, sino una asociacién de hibridos donde los objetos técnicos
—el algoritmo, la interfaz, la inteligencia artificial- actian con la misma fuerza
que los sujetos. En esta “sociedad de redes”, lo social no es lo que nos une por
naturaleza, sino aquello que se ensambla a través de mediaciones tecnolégicas.

Como sostiene Manuel Castells (2009), “en la sociedad red, el poder
se ejerce mediante la programacion de las redes de comunicacion y la repro-
gramacion de las mentes humanas”. Este libro no solo describe fenémenos:
desvela los mecanismos profundos —~humanos y mecénicos— mediante los
cuales las narrativas digitales reconfiguran el tejido politico, social y cultural
de nuestra region.
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Introduccion

La presente investigacion analiza la influencia de los medios de comu-
nicacién en la polarizacion politica en Ecuador, centrdndose en las elecciones
presidenciales de 2023. Este proceso electoral se caracteriz6 no solo porla com-
petencia entre partidos y los conflictos habituales, sino también por el fuerte
impacto de los grandes medios en la configuracién de la opinién publica, en
medio de profundas divisiones politicas que definieron el escenario nacional.

La polarizacién politica va mds alld de simples diferencias de opinidn;
implica que diversos grupos se ubican en los extremos ideoldgicos, abando-
nando posiciones moderadas. Segun Dalton (2018), desde una perspectiva
politologica, se entiende como un alejamiento del centro dentro del sistema
de partidos. Por su parte, Miller (2020) la ve en un plano simbélico, ligada a
preferencias generales como la identificacion con la izquierda o la derecha con
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un enfoque ideoldgico, y distingue, ademds, una polarizacion afectiva basada
en las emociones y sentimientos que generan los partidos en sus audiencias.

En Ecuador, la polarizacién ha crecido de forma progresiva en los ulti-
mos afios, impulsada por tendencias ideoldgicas que han creado un entorno
cada vez mas dividido. Celi Toledo (2020) vincula este fenémeno a la divi-
sién entre quienes apoyan y quienes rechazan el correismo y su legado. Este
periodo de una década, marcado por estrategias confrontativas que evitaron
alianzas con otros actores, profundiz¢ significativamente la polarizacion.

Este contexto intensifico las divisiones ideoldgicas y las posturas en-
frentadas, generando un clima de confrontaciéon permanente. Alemdn Vela
(2022) subraya que los discursos populistas de ciertos candidatos impulsan
la polarizacion al recurrir a la confrontacién y a la construccion de enemigos,
elementos que refuerzan la divisién entre ciudadanos y alimentan la polari-
zacién a través del lenguaje. Para Laclau (2005), el populismo no es un fe-
némeno acotado, sino una légica social cuyas consecuencias se extienden a
diversos procesos. Asi, los discursos populistas emergen cuando demandas
sociales no son atendidas bajo un criterio comun, lo que genera oposicién
frente a las figuras de poder.

En este marco, los medios de comunicacién desempenan un rol clave
en la polarizacién y en la amplificacion de discursos populistas, ya que influ-
yen en la formacion de preferencias hacia partidos o figuras politicas. Esta in-
fluencia puede responder a convenios econdmicos con actores politicos, afi-
nidades ideoldgicas o intereses personales. Castells (2009) observa que, en
Latinoamérica, Asia y Africa, las campafias combinan medios de comunica-
cién con publicidad pagada alimentadas por intereses econdémicos y favores.

Los medios pueden obtener privilegios ligados a partidos politicos,
especialmente beneficios econdmicos, lo que abre la puerta a formas de ma-
nipulacién mediatica por compensaciones. Guillamet (2018) apunta que las
malas practicas informativas, aunque hoy se debaten como un tema actual en
medios y redes, no son nuevas en la historia del periodismo, aunque antes se
conocieran con otros nombres.

La polarizacién politica en Ecuador se intensifica particularmente du-
rante las elecciones presidenciales, periodos en los que los medios de comu-
nicacion suelen mostrar preferencias hacia ciertos candidatos, construyendo
discursos que influyen en la percepcidn social del perfil de los politicos y de
los partidos. Estos discursos se sostienen en estrategias medidticas que mol-
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dean la percepcion publica de los candidatos. Para Berrocal Gonzalo et al.
(2023) la segmentacién de audiencias, el sensacionalismo y la influencia de
los algoritmos son factores que profundizan las divisiones ideoldgicas.

El discurso en el entorno politico funciona como una herramienta ca-
paz de influir en la percepcion colectiva mediante la construccion de simbo-
los y emociones que generan adhesiones o rechazos. Los medios de comuni-
cacion, al transmitir informacidn, destacan caracteristicas especificas a través
de secuencias discursivas que, mediante juegos de lenguaje, moldean la in-
terpretacion del mensaje y refuerzan determinadas posiciones ideoldgicas.
Para Laclau (2005), los juegos de lenguaje comprenden interacciones con
intercambios lingiiisticos, y la teoria de los actos de lenguaje ha permitido
reconocer nuevas bases para analizar cémo el discurso puede organizar las
relaciones sociales institucionalizadas.

Nigro (2021), en concordancia con Entman (1993), destaca ciertas
estrategias lingiiisticas por parte de los medios, lo que orienta a las audien-
cias hacia extremos ideoldgicos opuestos. Un claro ejemplo es la radio, un
medio desde donde se puede ejercer una manipulacién considerable en la
formacion de opiniones y la toma de decisiones de los oyentes, pues afecta
la percepcién en temas relacionados con la eleccién de mandatarios a través
del efecto framing. En este efecto, se muestra informacion destacando ciertos
aspectos en particular. Otro método es el uso de ataques ad hominem, que
contribuye a reforzar la polarizacion al desacreditar a los candidatos median-
te cuestionamientos personales.

En el &mbito comunicacional, la manipulacién medidtica se manifiesta
como el uso de practicas informativas cuestionables, tales como la desinforma-
cién y la omision intencionada de informacién. Estas estrategias se han vuelto
especialmente evidentes en la era digital, debido ala velocidad y facilidad conla
que puede difundirse cualquier tipo de contenido. Segtin Chomsky (2010), la
base primordial para el control social es la estrategia de la distraccion, es decir,
desviar la atencion del publico de situaciones importantes.

La distraccién como una estrategia se crea con la difusién continua
de informacion sin relevancia, provocando una constante de contenidos que
invaden a las audiencias. Mediante esto, las narrativas en los mensajes son
construidas con relatos que favorecen a ciertos grupos de poder. Cuando es-
tos mensajes se replican en distintos medios, desvian la atencién del publico
de los temas relevantes y aumentan la division social, favoreciendo el control
de la opinién publica.

i
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Segun Pacchioni Hurtado y Antezana Corrieri (2023), las redes socia-
les actualmente son elementos esenciales para la difusién de discursos pola-
rizados, ya que la inmediatez con la que circula tanto informacion verificada
como falsa expone a la poblacién a un flujo constante de mensajes que pro-
fundizan la division social.

En épocas electorales las redes sociales se han convertido en una herra-
mienta estratégica para los movimientos politicos, que concentran buena parte
de su comunicacién en estos espacios. Para Posligua Quinde y Ramirez Rodri-
guez (2024), su uso tiene un gran impacto en la opinién publica, y la presencia
del escenario politico en estos entornos digitales es cada vez més notoria.

Por otra parte, Martinez y Morilla (2021) nos hablan de que los espa-
cios digitales y las redes sociales en la tltima década han cobrado una gran
relevancia en el mundo de la politica, permitiendo que los partidos refuercen
suimagen y su conexién con la audiencia dentro de las diversas plataformas.
De esta manera, las plataformas digitales se han consolidado como estrate-
gias fundamentales para la propagacion de discursos que pueden llevar a una
polarizacién y a una confrontacién de posturas entre los usuarios.

En este contexto, el discurso se posiciona como un elemento clave en la
construccién de significados, manteniéndose como una especie de poder sim-
bélico, esto es, el discurso se comprende como el lenguaje mediante el cual se
construyen relaciones de poder y dominacién. En relacién con la polarizacién
politica, los discursos empleados en los medios, tanto los tradicionales como
los digitales, no son neutrales y, en la mayoria de los casos, presentan una incli-
nacion ideoldgica que favorece a determinadas tendencias politicas.

Segun Aguiar Marifio y Sanchez Montoya (2018), la teorfa critica del
discurso nos permite analizar desde otras visiones las formas en que las rela-
ciones de clase —antagoénicas— influyen en la construccién de narrativas, com-
prendiendo que estos discursos tienen una ideologia politica, cultural y de
clase. Es decir que la teoria critica del discurso permite comprender como las
relaciones de poder estdn cargadas de discursos ligados a ideologfas, politicas
y culturas, por lo que el discurso debe interpretarse considerando quién lo
enuncia, con qué interés y desde qué posicion social.

De este modo, el discurso puede entenderse como un campo de dis-
puta hegemonica, en el que diferentes actores buscan imponer un significado
dominante. En el proceso, los conflictos y oposiciones articulan diversos ele-
mentos que se condensan en un significante capaz de representar esas dife-
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rencias. Por tanto, esta construccion simbdlica es el producto de una lucha
por el poder (Aguiar Marifio y Sénchez Montoya, 2018).

Estas dindmicas de poder se configuran en contextos histéricos marca-
dos por enfrentamientos entre distintas fuerzas. En el marco de la polarizacién
politica, las confrontaciones se evidencian en el plano ideoldgico y en el medié-
tico, influyendo directamente en la formacién de la opinién publica a través de
lainformacién difundida por los medios. De esta manera, la polarizacién puede
llegar a interpretarse como una lucha por el poder, donde los discursos juegan
un rol fundamental en la formacion de ideologias, mientras que los medios lle-
gan a ser actores claves para imponer formas de dominacién. Para Schuliaquer
(2014), los medios poseen la capacidad de moldear la percepcién publica, in-
fluyendo en la intensificacion de la polarizacién politica.

Los medios forman parte de una batalla discursiva en la que la infor-
macion que se difunde se convierte en una estrategia para desafiar las dis-
tintas posiciones politicas. Segtin Botero Alzate (2021), la informacién no
debe entenderse unicamente como un canal que comunica el interior de las
instituciones con el exterior de las sociedades, sino como un instrumento que
permite a ciertos actores ganar protagonismo.

Ademas de transmitir informacién, los medios actiian como genera-
dores de una confrontacién discursiva en la cual tanto la forma como el con-
tenido de lo que se comunica persiguen un objetivo estratégico: crear una
preferencia hacia determinados perfiles politicos.

Metodologia

La presente investigacién adopt6 un enfoque metodolégico mixto, in-
tegrando estrategias cuantitativas y cualitativas para comprender el papel de
los medios digitales en la polarizacion politica en Ecuador. En ese marco, se
selecciond como caso de estudio las publicaciones del medio digital Primicias
realizadas entre el 8 de agosto y el 23 de septiembre de 2023, periodo corres-
pondiente al proceso de las elecciones presidenciales.

Se realiz6 un andlisis de contenido que aplicé criterios definidos para
seleccionar las publicaciones que luego serian sometidas a un estudio del
discurso.

Los criterios de seleccion se establecieron en categorias con variables es-
pecificas, entre ellas: la recurrencia de temas, el tipo de lenguaje empleado por



D

La ingenieria del poder: estrategias de comunicacién politica electoral

el medio en su cobertura, la frecuencia de las publicaciones y la forma en que
se construyeron las narrativas. Las fechas fueron delimitadas para captar con
precision el discurso mantenido por el medio durante la cobertura electoral.

Desde el enfoque cualitativo, se efectué un andlisis del discurso que
permitié identificar las estrategias discursivas en las publicaciones del medio
digital Primicias durante el periodo electoral, detectando sesgos ideologicos,
narrativas predominantes, uso de metéforas y relaciones de poder implicitas.

Como complemento, se recolectd informacién mediante entrevistas a
actores clave: una experta en andlisis politico, un comunicador politico que
exploro el rol de los medios en la polarizacion y un grupo de ciudadanos con-
sumidores de Primicias, seleccionados segun tres rangos etarios: 18-25 afos,
26-30 afos y mayores de 30 afios.

La informacién obtenida se organiz6 en matrices de andlisis que faci-
litaron la interpretacién de los datos mediante categorias relacionadas con
temas centrales como el nivel de confianza en el medio, la percepcién de im-
parcialidad, la influencia en las posturas politicas y el grado de exposicion al
contenido electoral.

Estas técnicas permitieron entender con mayor profundidad las estra-
tegias que Primicias construy6 y difundi6 en sus mensajes durante el proceso
electoral, asi como su posible contribucién a la polarizacién politica en Ecua-
dor. De esta forma, la investigacion ofrece una reflexion sobre la relacién
entre medios digitales y opinién publica, una mirada critica a las practicas
medidticas en contextos electorales y un analisis del papel que desempena el
discurso democratico en el entorno digital ecuatoriano.

Resultados

Con los analisis efectuados se identificaron las estrategias narrativas
utilizadas por el medio digital Primicias en su cobertura de las elecciones pre-
sidenciales de 2023. Asimismo, se detectd una posible ideologia implicita en
el medio, junto con la construccién de discursos cargados de connotaciones
que afectan la percepcion del publico y contribuyen al fendmeno de polariza-
cién politica en Ecuador.

La tabla 1 que se presenta a continuacion resume los hallazgos del andli-
sis de contenido, elaborado a partir de matrices previas. Este proceso permiti6
identificar y clasificar patrones discursivos, estructuras narrativas de este medio
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y elementos predominantes en sus noticias. Las publicaciones analizadas se se-
leccionaron mediante muestreo intencionado, priorizando las més relevantes
de Primicias durante el periodo electoral de 2023, disponibles en su sitio web.

Los resultados se agruparon en tres categorias principales, que sirvie-
ron para evaluar el grado de impacto en la polarizacion politica entre los lec-
tores. Estas categorias son: enfoque parcial y polarizacion mediante lenguaje
estigmatizante; contribucion al rechazo social, y narrativas simplificadas que
reducen la complejidad politica

El nivel de impacto se determiné considerando hasta qué punto la na-
rrativa del medio influia en la percepcion publica, ya sea por la carga emocio-
nal del lenguaje, la evocacion de sentimientos o la representacion negativa de
actores politicos en las noticias seleccionadas.

Se clasificé6 como impacto alto cuando varios de estos elementos se
presentaban de forma recurrente, ocupaban posiciones destacadas (titulares
o leads) y contribuian de manera implicita a moldear la opinién del lector.

Tabla 1

Matriz de andlisis de contenido sobre aspectos discursivos
e impacto en la percepcion puiblica

Técnicas aplicadas Aspectos clave Impacto Escala (1-5)
Codificacién manual E.nfoque parc.ial y polafizacio’n me- Mauy alto s
de temas diante lenguaje estigmatizante.
Uso de matrices d

so dema .r}ces € Contribucién al rechazo social. Muy alto S
categorizacion
Categorizacion de Narrativas simplificadas que reducen

. . » Alto 4

contenido la complejidad politica.

En la primera categoria, Enfoque parcial y polarizacién con lenguaje es-
tigmatizante, se detecta un sesgo informativo que compromete la objetividad
periodistica. Esto se manifiesta en una cobertura desproporcionada del can-
didato Daniel Noboa y en el empleo recurrente de términos con carga nega-
tiva que deslegitiman a los partidos de la Revolucién Ciudadana y de Accién
Democrética Nacional.

Titulares como “El heredero bananero que frend al correismo” o “Los
herederos de Rafael Correa” actian como nominaciones ideoldgicas que eti-
quetan de manera implicita y negativa a los candidatos vinculados con esas
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fuerzas politicas, reforzando divisiones y estigmas en la percepcién de los lec-
tores sobre dichos partidos. Segtin Van Dijk (2005), las ideologfas sirven para
legitimar el dominio o la resistencia al poder. Como resultado, se generan dié-
logos confrontativos entre la audiencia, lo que aumenta la polarizacion.

En la segunda categoria, Contribucién al rechazo social, se observa una
tendencia del medio a asociar directamente a ciertos candidatos con el térmi-
no “correismo”. Este término no es neutral, sino una construccién discursiva
cargada de significados ideoldgicos y ligada a una controversia politica y so-
cial. Titulares como “Los herederos del correismo” o expresiones como “La
candidata por el correismo” reflejan narrativas que restringen la posibilidad
de que estos actores construyan una identidad politica propia que podria lle-
var a un enfoque mas equilibrado.

Se llevd a cabo un andlisis de frecuencia de palabras en un total de
30 noticias emitidas por el medio durante el proceso electoral. Para ello, se
utiliz6 la herramienta digital Contador de Palabras y Caracteres que permitié
identificar y cuantificar la densidad Iéxica de los términos mas recurrentes. El
término “correismo” resulté el mds frecuente, con 15 menciones. La figura 1
presenta una grafica con las palabras de mayor densidad Iéxica.

Figura 1
Andlisis de frecuencia léxica en las noticias del medio Primicias durante las elecciones
presidenciales de Ecuador 2023

Correismo Luisa Gonzales m Candidata Voto Rafael
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Estos resultados muestran una marcada presencia de categorias dis-
cursivas ligadas al correismo y a sus nuevos representantes en la cobertura
medidtica. La repeticién constante de estos términos pone de manifiesto
que la narrativa sobre este movimiento ocupd un lugar central en el contexto
electoral estudiado. Independientemente de quiénes fueron los candidatos o
de sus posiciones politicas, la forma en que el medio present? las noticias ge-
nerd una construccioén reduccionista de su identidad politica, cargdndolos de
significados ideoldgicos que fortalecen narrativas polarizantes y condicionan
la percepcion de la ciudadania.

En la tercera categoria, Narrativas simplificadas que reducen la comple-
jidad politica, se evidencia el empleo de discursos reduccionistas que inten-
sifican el debate electoral. Un ejemplo claro es el titular “Borregos y leones
se enfrentan”, que recurre a figuras de animales para representar la confron-
tacion entre partidos y sus simpatizantes. Esto ilustra el uso de metaforas en
el discurso politico y medidtico, un recurso cargado de significados para los
actores involucrados.

En el contexto ecuatoriano, los términos “borrego” y “leén” operan
como representaciones socialmente construidas. “Borrego” evoca la imagen
de un animal obediente y sin capacidad critica, utilizado para descalificar a
quienes siguen sin cuestionar ciertas ideologias politicas. En contraste, “le6n”
simboliza fuerza y lucha, proyectando una imagen dominante del movimien-
to al que se asocia.

Estas metéaforas no son neutrales: simplifican la complejidad politica,
asignan roles morales y polarizan el campo discursivo entre los actores. De esta
manera, refuerzan identidades que dificultan reconocer al otro como legitimo,
contribuyendo a un discurso confrontativo que debilita el didlogo democratico.

A partir del andlisis de contenido, se seleccionaron las noticias mas repre-
sentativas por su carga discursiva y relevancia temdtica, las cuales se examinan
en detalle en la tabla 2. Ademds, se integraron los resultados del anilisis de fre-
cuencias léxicas, que permitieron detectar las palabras y expresiones mds recu-
rrentes en las narrativas del medio. Los elementos mostrados en la figura ante-
rior se vinculan directamente con los aspectos centrales definidos en esta tabla.

Los hallazgos se clasificaron segun su nivel de incidencia en la polari-
zacién politica en Ecuador, considerando la repeticién de elementos clave
en las noticias seleccionadas, asi como las narrativas destacadas en titulares,
leads y desarrollo de los textos. También se evalu¢ el grado de impacto de
cada estrategia discursiva en la construccion de dichas narrativas.

o
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Tabla 2
Andlisis critico de la construccion discursiva en el medio digital Primicias durante las
elecciones presidenciales 2023

Nivel de incidencia

Técnicas aplicadas Aspectos clave

discursiva

Seleccién de noticias derivadas del Construccion ideolégica median- Relevante
analisis de contenido te el uso de metéforas.

Identificacién y categorizacién de Movilizacion emocional de la au- Predominante
estrategias retdricas diencia.

Anilisis critico del encuadre en la Representacion negativa de acto- Relevante
presentacion de la informacién res politicos.

Anilisis del uso temporal y la Influencia a través del empleo de Insignificante
modalidad verbal tiempos verbales.

Las categorias analizadas coinciden en gran medida con las palabras
mas frecuentes detectadas por la herramienta Contador de Palabras y Ca-
racteres, lo que refuerza la hipétesis de que el medio construye un discurso
implicito que contribuye a la polarizacién politica. Este discurso se vale de
conceptos cargados de connotaciones ideoldgicas y reproduce narrativas que
fragmentan la opinién en el espacio politico ecuatoriano.

La categoria Construccion ideoldgica mediante el uso de metdforas mostrd
un impacto medio, al detectarse multiples noticias que recurren frecuentemen-
te arecursos metafdricos para representar actores y procesos politicos. Un caso
destacado es el titular “Segundo nocaut al correismo, Daniel Noboa se queda
con la presidencia”, que utiliza una metafora de confrontacién deportiva para
presentar los resultados electorales como una pelea, influyendo en la polari-
zacion de los lectores y acentuando la division entre actores politicos. Segun
Gascon (2021), “los términos confrontativos fomentan un comportamiento
indeseable” (p. 5). En otras palabras, el empleo de términos con fuerte carga
emocional contribuye directamente a aumentar las tensiones sociales.

El uso repetido de estas metaforas en los medios —ya sea en titulares,
textos ampliados o imdgenes asociadas— potencias narrativas ideoldgica-
mente cargadas. En este contexto, el lenguaje deja de ser un mero medio de
comunicacién y se transforma en un instrumento de poder simbdlico que
divide, etiqueta y polariza a la ciudadania.

La segunda categoria, Movilizacion emocional de la audiencia, también
registr6 un impacto medio, pues se observo el empleo sistematico de recur-
sos lingiiisticos que afectan significativamente las emociones de la audiencia.



Comunicacién y Marketing

En varias publicaciones del medio se establece una asociacion cons-
tante y negativa entre el expresidente Rafael Correa y el correismo, incluso
en noticias donde su figura no es el tema central.

Esta vinculacién refuerza una narrativa social que presenta al correis-
mo como una extension directa del liderazgo de Rafael Correa, simplificando
la diversidad de actores dentro del movimiento y provocando, de esta mane-
ra, apoyo o rechazo. En la categoria Representacion negativa de actores politicos
se analiz6 como el medio construye la imagen de los politicos mediante no-
minaciones ideoldgicas.'

Se identificé que, a la candidata de la Revolucién Ciudadana, Luisa
Gonzalez, se lanombra reiteradamente como “la candidata del correismo”, lo
que reduce su figura politica a una extension directa del expresidente Rafael
Correa y crea una imagen de subordinacion. Esta estrategia discursiva puede
interpretarse como un uso de simbolos populistas que permiten construir
identidades politicas.

Para Laclau (2005), la imagen que construyen los actores sociales en
base a simbolos populistas solo se puede entender como una expresion de
irracionalidad. Es decir que estos simbolos o nominaciones son ideas genera-
listas que pueden ser utilizadas por diversos actores con distintos fines.

Por otro lado, al candidato Daniel Noboa se lo presenta mayoritaria-
mente como “el representante de la alianza ADN” o “el exasambleista de 35
anos”, otorgandole una identidad politica mas institucional e individualizada.
Esta forma asimétrica de representacion puede influir en la percepcién publi-
ca al asociar a los candidatos con términos que, desde el inicio, los clasifican.

En la categoria de Influencia a través del empleo de tiempos verbales se
analizo el tipo de tiempo gramatical que el medio utiliza para describir las
acciones vinculadas a los actores politicos. Este recurso consiste en el uso
estratégico de los tiempos de verbos para moldear percepciones ideoldgicas
y enfatizar ciertas acciones o actitudes de los actores. El nivel de incidencia
fue clasificado como bajo, ya que la presencia este recurso es poco frecuente,
lo que sugiere un impacto reducido en la polarizaciéon en comparacién con
las otras estrategias lingtiisticas.

1 Segtin Van Dijk (2005), las ideologias pueden legitimar formas de dominacién o articular
procesos de resistencia dentro de las dindmicas de poder.

-
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La presente investigacion ha evidenciado que la polarizacién politica
en Ecuador no puede entenderse unicamente como resultado de confronta-
ciones ideoldgicas entre movimientos o lideres politicos, sino como un fené-
meno que integra discurso politico, mediacién comunicacional y percepcion
ciudadana. A partir del andlisis del discurso y las entrevistas realizadas, se
identificaron patrones discursivos que, ademads de reflejar una fragmentacion
del panorama politico ecuatoriano, contribuyen a reforzarla y reproducirla.

Desde una dimensién politica, este fendmeno no es reciente, sino que
responde a una transicion histérica de confrontacién que ha evolucionado ha-
cia formas cada vez mds emocionales y personalistas. Tal como senala la eco-
nomista y analista politica ecuatoriana Katiuska King en entrevista particular
realizada en el afio 2025, en Ecuador se ha reemplazado el debate basado en
hechos y propuestas por enfrentamientos centrados en la figura de los lideres
politicos, muchas veces apelando a la falacia ad hominem. Esta dindmica ha de-
bilitado la calidad del debate democratico, pues desvia la atencién de los pro-
blemas estructurales del pais y limita la posibilidad de construir consensos.

En este contexto, el discurso confrontativo se ha consolidado como
una de las principales estrategias electorales, orientada no a convencer al
elector con argumentos, sino a reforzar la identidad del propio partido o gru-
po mediante el rechazo al adversario. Estas practicas han sido instrumentali-
zadas por los mismos partidos con el apoyo de las redes sociales, generando
una ciudadania que dialoga cada vez menos y que se posiciona més desde las
emociones que desde la informacién real y contrastada.

Desde el enfoque de la comunicacién, los medios cumplen un rol fun-
damental en la reproduccién del fenémeno de la polarizacién politica. Segun
el politologo, historiador y comunicador Davide Matrone en entrevista rea-
lizada en el ano 2025, los medios llegan a posicionar temas y, de este modo,
influyen en la percepcion, las opiniones y las preocupaciones de sus publi-
cos; esto adquiere mayor relevancia cuando las coberturas periodisticas estin
cargadas de términos con fuertes connotaciones ideolégicas. Varios medios
digitales, a pesar de autodefinirse como independientes, replican las mismas
légicas editoriales de medios politicamente alineados, contribuyendo a refor-
zar una agenda mediatica parcializada.

Este rol activo de los medios no es neutral. El anilisis del discurso evi-
dencié el uso de metaforas, estrategias de nominacién ideoldgica y lenguaje
estigmatizante que simplifican la complejidad politica del pais, reduciendo las
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narrativas de los procesos electorales a discursos de ganadores versus perdedo-
res. La mencionada simplificacién no solo condiciona la percepcién ciudadana,
sino que normaliza el consumo de temas politicos basado en el especticulo, las
emociones y los enfrentamientos, en lugar del debate democritico.

Segun los entrevistados, a estas perspectivas se suma la percepcién
ciudadana (recogida mediante entrevistas), que revela una creciente descon-
fianza hacia los medios de comunicacién, percibidos como actores politica-
mente parcializados. Los ciudadanos senalan sentirse expuestos a narrativas
que no reflejan la realidad politica del pais y que, mds bien, los inducen a
adoptar posturas determinadas. Este sentimiento evidencia un debilitamien-
to en la confianza hacia los medios, una creciente apatia politica y un rechazo
alos espacios de didlogo.

Conclusiones

En conjunto, los niveles de analisis permiten concluir que la polariza-
cién politica en Ecuador es un fendmeno complejo estrechamente relacio-
nado con discursos que se retroalimentan constantemente, pues los medios
de comunicacién reproducen, amplifican e incluso intensifican los mensajes
mediante estrategias lingiiisticas y narrativas especificas. Estos contenidos se
difunden y asimilan, generando un clima politico cada vez mas dividido.

Frente a este escenario, resulta urgente reflexionar sobre la responsabi-
lidad ética de los periodistas y de todos aquellos que participan en la elabora-
cion, reproduccion y circulacién de mensajes y discursos. Los lideres politicos
de movimientos y partidos, asi como los medios de comunicacién tradicionales
y digitales, cumplen una funcién determinante en la construccién de marcos
simbolicos con los cuales la ciudadania interpreta la realidad politica del pais.

La divulgacion de un discurso mds neutral y argumentativo, que repre-
sente las diversidades ideoldgicas sin recurrir a estigmas, constituye una nece-
sidad apremiante. El uso ético del lenguaje en escenarios como las campanas
electorales, la cobertura periodistica y las intervenciones de los actores poli-
ticos en redes sociales es fundamental para lograr un debate democrético que
fomente el pensamiento critico entre los ciudadanos, el respeto mutuo y el for-
talecimiento de la relacion entre la ciudadania y las instituciones politicas.

De igual manera, debe recuperarse el valor del didlogo como herra-
mienta clave para la convivencia politica, promoviendo espacios de reflexion
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basados en hechos, propuestas concretas e ideas que fomenten un debate
respetuoso, eliminando las narrativas centradas en la manipulacién emocio-
nal, la confrontacion o la deslegitimacion del otro.

Es necesario fortalecer el trabajo periodistico como un mediador in-
formado y comprometido con la verdad, que evite caer en estrategias me-
didticas que contribuyan a la polarizacion a través de editoriales o narrativas
sesgadas. Esto posibilitard una ciudadania mds critica, consciente y participa-
tiva, capaz de reconocer el poder del discurso en la formacién de opiniones y
de identificar cudndo una narrativa se utiliza con fines ideolégicos sesgados.

En este proceso, la alfabetizacion digital y politica enla poblacion surge
como una herramienta clave, ya que capacita a los ciudadanos para distinguir
entre informacién y desinformacién. La construccion de una cultura politica
basada en el respeto y la diversidad de ideologias es un paso fundamental
para mejorar las condiciones sociopoliticas relacionadas con la polarizacion,
que no solo debilita la calidad del debate ptblico, sino que también limita la
posibilidad de construir un pais mds justo y tolerante.

Eliminar los efectos de la polarizacion no es una tarea sencilla, pero es
posible si todos los sectores clave de la sociedad: actores politicos, medios
de comunicacién y sociedad civil se involucran de manera adecuada. Con
un esfuerzo conjunto se podria reconstruir la fragmentacién politica actual
a partir de un compromiso sustentado en el respeto, el didlogo y la empatia.
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Introducciéon

Actualmente, la construccion de candidaturas politicas considera tan-
to la mediatizacién de una propuesta electoral como también una serie de
categorias que parten desde el contexto sociopolitico al que se dirigen las
acciones y mensajes, por lo que términos como emociones, productividad,
pathos y comunidad, se suman a otros mds tradicionales como segmentos
electorales, objetivos de campana y medios de comunicacién. Esta investi-
gacion analiza el uso de las categorias mencionadas mads alld del resultado,
atendiendo tanto a la transformacion de las formas de ejecutar las campanas
como a las acciones para posicionar la propuesta electoral en los publicos.

Javier Milei (economista, Universidad de Belgrano) tuvo una apari-
cién recurrente en medios de comunicacion desde el ano 2015 como panelis-
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ta y analista econdmico, y posteriormente amplié su visibilidad y populari-
dad a través de programas de entretenimiento al mostrarse como una figura
medidtica con base en mensajes controversiales, polémicos, agresivos, excén-
tricos y extremadamente criticos ante el modelo estatista y los politicos tra-
dicionales que gobernaban la Argentina. Su posicionamiento y popularidad
medidtica permitieron que, en 2021, diera el salto a la politica presentandose
como candidato a diputado nacional por la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires con el frente electoral “La Libertad Avanza”. En ese inicio de su vida
politica, de hecho, “El Le6n™" obtuvo un resultado favorable.

Su polémica candidatura presidencial en 2023 marcaria un punto de
inflexién en la politica argentina. Milei, el liberal-libertario, derroté a las dos
fuerzas politicas imperantes: Unién por la Patria (oficialista kirchnerista)
y Juntos por el Cambio (oposicion de centro derecha), convirtiéndose en
presidente de la Republica y consoliddindose como un caso de estudio re-
gional del denominado “pensamiento libertario”. Este proceso electoral se
desarroll6 en un contexto de profunda crisis econdémica, alarmantes niveles
de inflacién, pobreza, estancamiento productivo e inseguridad que, segiun
varios analisis, fueron producto de decisiones controversiales del gobierno
de Alberto Fernindez y de su ministro de economia y candidato presidencial
Sergio Massa, y que provocaron una evidente y creciente desconfianza ciuda-
dana hacia las instituciones politicas tradicionales®.

El clima social argentino combinaba desencanto ciudadano, fatiga
institucional y desafeccion hacia la politica tradicional. Como indica Tagina
(2024) “las encuestas reflejaron a lo largo de toda la campafia electoral que
las principales preocupaciones de la poblacién eran de orden econémico,
seguidas por la corrupcién y la inseguridad” (p. 6). Esta apatia y distancia-
miento entre ciudadania y sistema politico se tradujo en altos niveles de au-
sentismo en las elecciones:

1 En esta investigacion, el sobrenombre de “El Le6n” es utilizado para hacer referencia a Mi-
lei, siendo importante diferenciarlo de la aplicacion de “El Leén” en Ecuador, como térmi-
no que identifica al expresidente Ledn Febres Cordero.

2 Las jornadas electorales estuvieron marcadas por una coyuntura econdmica severa: la in-
flacién super6 el 140 %, la pobreza alcanzé el 40 %, un 86 % de la ciudadania evalu6 nega-
tivamente el estado de la economia y uno de cada cuatro argentinos declar6 haber sufrido
inseguridad alimentaria (Oliveros y Simison, 2023).
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Los altos niveles de ausentismo [...] acompafian los niveles decrecientes de satisfac-
cién con la democracia [ ..., al tiempo que son indicadores del humor social previo
de las elecciones. Ocho millones de votantes, de los 35 millones habilitados para
votar, se quedaron en su casa el domingo en el que se celebraron los comicios gene-
rales, y la misma cantidad falté a las urnas para el balotaje. (Tagina, 2024, pp. 11-12)

Este escenario brindé las condiciones adecuadas para que Milei, en
su discurso, se presentara como la alternativa capaz de poner “un punto y
aparte” a la realidad argentina. Pero su triunfo, sus mensajes antiderechos
y las formas de llevar su campana plantean una pregunta central: ;Cudl es
la relacién de la gestion estratégica de marketing electoral (como modelo
predominante de la comunicacién politica) con el uso de las emociones en el
contexto de la candidatura de Javier Milei en el proceso electoral presidencial
argentino del afio 2023?

El uso del marketing electoral de emociones como modelo predo-
minante en la comunicacion politica en escenarios de crisis

Esta investigacion se da en un momento de transformacion de las es-
trategias electorales contemporaneas, donde las emociones se convierten en
dispositivos centrales en el control de la gestion comunicacional politica. Por
tanto, estudiar el aprovechamiento de la productividad en la viralizacién de
mensajes amplia el campo de analisis para entender coémo opera actualmente
la gestién de una campana presidencial enfocada a afectar, conmover, polari-
zar, amar-odiar y, desde ese escenario, llamar a la accidn a sus votantes.

Los dispositivos de biopoder de la sociedad industrial apuntaban a la construc-
cién de cuerpos déciles —domesticados, adiestrados, disciplinados— destinados
a alimentar los engranajes de la produccién fabril. De modo que los cuerpos no
solo eran ddciles, sino también utiles, porque respondian y servian a determina-
dos intereses econémicos y politicos. (Sibilia, 2013, p. 26)

Por otro lado, es necesario realizar ciertas precisiones respecto de la
comunicacién politica y de uno de sus modelos que es el marketing electoral
y que, a decir de Achache (2012), no son lo mismo. Esta diferenciacién no
solo es importante sino necesaria en el debate actual respecto de la aplicacion
de estrategias de comunicacion politica, porque permite verla desde una ép-
tica social mds amplia, que habilita otras formas de accién alejandose de la
centralidad del mercadeo.

o
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Este caso ofrece un ejemplo concreto sobre como el ascenso de Milei
a la presidencia no puede analizarse solo desde pardmetros racionales o pro-
gramaticos, sino que debe leerse desde un enfoque critico respecto del uso de
las emociones y sus simbolismos, pues su candidatura no solo activé climas
afectivos, sino que reorganizo subjetividades colectivas polarizadas y movilizé
sectores apaticos o desencantados. La originalidad de la investigacion esta pre-
sente en la vinculacién de los conceptos de productividad en la viralizacién de
mensajes y emocionalidad politica. Ademds, aborda los vinculos emocionales
entre el candidato y los votantes a partir de las respuestas afectivas del electo-
rado, transformando las emociones en recursos estratégicos de alta productivi-
dad politica. Los aportes de este estudio se proyectan en dos dimensiones: por
un lado, contribuye a enriquecer el campo académico de la comunicacién y el
marketing politicos proponiendo un marco tedrico y metodolédgico que facilita
la compresion de los procesos eleccionarios desde una perspectiva actual, no
basada en resultados, sino en los métodos y las formas de accién. Por otro lado,
comprender esta dimension permite leer el presente y anticipar nuevas formas
de vinculo entre ciudadania, discurso y poder.

Marco tedrico-histdrico

Tradicionalmente, el estudio y anélisis de las campanas electorales
en América Latina (Fundacién Konrad Adenauer, 2019) se ha orientado a
abordar temadticas como el rol de los medios y las redes sociales en campanas
politicas y se ha centrado en los efectos de los mensajes de los medios de co-
municacion en la opinién publica. Otro enfoque destaca la personalizacién
de la politica y las campafias permanentes (Rebolledo, 2017), donde se ana-
liza el rol de los actores principales que intervienen en los procesos politicos,
el sistema de medios, el sistema politico y la relacién con la ciudadania. Res-
pecto de las campanas negativas y las estrategias de ataque-defensa, Valdéz
Cepeda et al. (2016) sefialan que una campafia implica mas que un proceso
de atacar y defender y orientan el andlisis hacia el cortejo y la persuasion poli-
tica, la valoracion circunstancial de la coyuntura, el entorno y la arquitectura
politica, sumados a los esfuerzos proselitistas. Sobre la publicidad politica y
el marketing electoral (Judrez, 2003) se establecid la relacién de la naturaleza
normativa y predictiva del marketing politico —con la publicidad y la accién
electoral como mediaciones— destacando su impacto en el proceso y el com-
portamiento electoral; mientras que la revisién sobre la polarizacién y los
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afectos partidistas (Schuliaquer y Vommaro, 2020) aborda el alineamiento
extremo de posiciones contrapuestas en torno a la identificacion ideoldgi-
ca o partidaria como un fendmeno cada vez mds presente en varios paises y
transversal a la sociedad. De forma complementaria, respecto de la partici-
pacién digital y la cibermilitancia (Sanchez Duarte, 2014), se propone que
la afiliacién a entidades politico-partidistas constituye una forma activa de
ciudadania en escenarios complejos, y que la accién de campana tiende a des-
plazarse hacia discursos polarizados y enfrentamientos permanentes desde
posiciones antagoénicas, lo que termina por distanciar a la militancia de los
argumentos y las acciones. Finalmente, sobre el populismo y las narrativas
de campana (Sarasqueta et al., 2025), estas estudian la comunicacién politica
contempordnea y el “giro narrativo” donde candidaturas y entidades cons-
truyen identidades, generan movimiento de masas y buscan credibilidad y
legitimacion desde las narrativas politicas en espacios digitales.

Si bien ha crecido el interés por el rol que juegan las emociones en la
politica, persiste una fragmentacién. Por un lado, estudios como los de Marti
(2006) sostienen que, cuanto mas democratico y deliberativo® sea el proceso,
mas legitima es la decision, es decir, subestiman la dimensién emocional como
categoria estructurante en las decisiones politicas. Por el otro, existen investi-
gaciones como las de Ferndndez (2020) que analizan la relacién entre las emo-
ciones y el voto, evidenciando que los afectos en la politica influyen en el elec-
torado y su comportamiento, pero no vinculan cémo estas son utilizadas de
forma planificada por los equipos de campana para provocar dichas respuestas.

El caso de Javier Milei es frecuente objeto de estudio y debate, pero las
investigaciones se concentran en él como figura disruptiva y en su estilo provo-
cador; sin embargo, no profundizan en el andlisis de la administracion de emo-
ciones que sostuvo su propuesta ni en la productividad del poder que emergi6
con ella. Este andlisis propone mds bien una mirada integradora, en la que la
metodologia y las herramientas tedricas propuestas vinculan elementos y con-
ceptos poco explorados y que trasciende el enfoque basado en resultados.

La concepcién de productividad se asocia de forma (casi) exclusiva
al dmbito econémico y empresarial, haciendo referencia a un indicador que

3 Las propuestas de la democracia deliberativa tienden a ignorar la dimension afectiva de los
grupos.
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refleja la relacion entre los recursos utilizados y los bienes o servicios produ-
cidos. Como sefialan Gordon et al. (2015):

La productividad es la eficiencia con la que las empresas, las organizaciones, la in-
dustria y la economia en su conjunto convierten los insumos (mano de obra, capi-
tal y materias primas) en productos. La productividad aumenta cuando la produc-
cién crece més rapido que los insumos, lo que hace que los insumos existentes sean
mas eficientes desde el punto de vista productivo. (p. 1, traduccién propia)

En este mismo sentido, Kumar y Suresh (2009) definen la producti-
vidad como:

La productividad laboral se puede medir como unidades producidas por hora de
trabajo, trabajada. La productividad esta estrechamente vinculada a la calidad, Ia
tecnologia y la rentabilidad. Por lo tanto, se hace mucho hincapié en la mejora
de la productividad en un entorno empresarial competitivo. La productividad
puede mejorarse: (a) controlando las inversiones, (b) mejorando los procesos
para que la misma inversién produzca una mayor produccién, y (c) mejorando
la tecnologa. (p. 18, traduccién propia)

Esta nocién implica alcanzar el uso eficiente y eficaz de recursos, inte-
grando ambos conceptos de manera complementaria (Gémez, 2019). De for-
ma mas sencilla, Sanchez y Parra Moreno (2024) definen el término como “la
eficiencia con la que se utilizan los recursos para producir bienes o servicios”
(p. 26). Sin embargo, esta visién instrumental y cuantificable, propia de una vi-
sién econdmica, resulta insuficiente en el émbito social de la comunicacién y el
marketing electoral, pues en estos campos de estudio el concepto se resignifica,
adquiriendo un enfoque mas amplio, simbdlico y que va mds alld de una relacién
insumos-resultados, pues se vincula con la generacién de efectos discursivos,
emocionales y sociales, e incorpora dimensiones estratégico-simbdlicas para
posicionar al sujeto politico en el entramado social y emocional de los publicos.

El componente emocional es un eje central en la comunicacion politi-
ca contemporanea a través de redes sociodigitales que movilizan emociones
especificas mediante algoritmos de segmentacion, narrativas audiovisuales y
microtargeting, entre otros elementos utilizados. La gestion de las emocio-
nes como elemento accesorio, primero a escala discursiva y luego medidtica,
permite comprender como estas son modeladas, utilizadas y sugeridas (ma-
nipuladas incluso) mediante estructuras narrativas y otros recursos, para lo-
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grar efectos concretos desde la subjetividad y alterando la percepcion de los
publicos (Bensimon, 2020; Papacharissi, 2015).

El giro afectivo, desde los espacios estratégico-promocionales y en
didlogo con las ciencias sociales, ha renovado el interés por estudiar el papel
de las emociones como una fuerza productiva, como herramientas capaces
de organizar masivamente sentidos, generar acciones colectivas y estructurar
formas de pertenencia politica (Ahmed, 2014; Candiotto, 2021). Ademds,
apelan a sentimientos como el miedo, el enojo, la esperanza o el orgullo na-
cional, configurando comunidades afectivas en torno a candidaturas pola-
rizadoras como la de Javier Milei, por lo que las plataformas sociodigitales
se convierten en espacios tecnoldgicos “afectivos”, en donde los algoritmos
priorizan contenidos con alto valor emocional (Krasteva, 2022).

El Pathos, desde la retdrica clasica aristotélica, otorga el componen-
te emocional al discurso, es decir, la capacidad del orador para conmover,
provocar y luego alinear emocionalmente a su audiencia. En entornos politi-
co-digitales contemporaneos, este recurso ha sido reconfigurado y amplifica-
do a través de los medios sociodigitales para apelar a la capacidad discursiva
y afectar emocionalmente a los publicos y a sus sentimientos, con objeto de
conectar con ellos, persuadir e incentivarlos.

El pathos digital es intensificado, “magnificado” por la ubicuidad, la
inmediatez y la viralidad comunicacional, y se integra a las 16gicas algoritmi-
cas de plataformas como X, YouTube, TikTok o Instagram. Se nutre de las
condiciones tecnopoliticas actuales con una base discursiva desde el inicio,
por ejemplo, la recuperacion de la moral y la antigua grandeza de la sociedad
argentina de comienzos del siglo xx. Esto es justificado con un pathos que se
magnifica desde la intensificacion algoritmica, estética y participativa de los
afectos como herramienta de persuasién y control en el ecosistema comuni-
cacional actual, que masifica y prioriza contenidos que despiertan emociones
fuertes y violentas como la ira, la indignacién o la euforia (Heiss et al., 2021).

El pathos digitalizado opera a través de codigos visuales, narrativas
“meméticas”, performances breves y lenguaje emocional condensado, ficilmen-
te compartible y reconocible (Cinelli et al., 2020), en los que la viralidad emo-
cional se convierte en una forma de legitimacion politica, atil para liderazgos
de corte o tipo populista de derechas e izquierdas, que basan su eficacia en la
identificacién afectiva, la confrontacién directa y la simplificacién simbdlica.
Los liderazgos carismaticos populistas (en este caso, de ultraderecha) como
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Javier Milei, despliegan un uso consciente del pathos digitalizado como forma
de agitacién, dramatizacion, espectacularizacién de lo politico con base en la
polarizacion emocional; su estilo explosivo, sumado a un lenguaje provocador
y sus constantes apelaciones a emociones intensas —como el enojo contra “la
casta”, el orgullo de ser “libertario” o el miedo al “socialismo”- conforman un
ecosistema emocional tanto analdgico como digital cuidadosamente amplifica-
do por seguidores, influencers afines y medios alternativos.

Lagunas de investigaciéon

Esta investigacion amplia la discusion sobre el uso de las emociones
en campanas electorales al incluir categorias de analisis relevantes parala pra-
xis profesional, asi como diferenciaciones conceptuales entre comunicacién
politica y marketing electoral desde enfoques psicosociales. Toma en cuenta
tanto el contexto sociopolitico como los canales de transmision de mensajes
para identificar las formas trend de conectar y vincular las propuestas de cam-
pana con el target a través del abordaje de:

1. Laproductividad, entendida como la capacidad de viralizar mensajes
enbola de nieve como parte de las acciones en una campana electoral.

Los dispositivos emocionales en el discurso politico unificado.

El pathos magnificado y el pathos digitalizado, analizando la per-
suasion y la captacion de valores, creencias y el call to action diri-
gido al electorado.

4. Activismo y comunidad digital desde la promocién de una causa
politica comun en las plataformas sociodigitales, difusion de in-
formacion y generacion de accién en el publico votante.

En el d&mbito académico, amplia la mirada m4s alla del analisis técnico
de plataformas o métricas de marketing e incorpora enfoques de las ciencias
sociales, la comunicacién politica con enfoque critico y (brevemente) los es-
tudios psicosociales que permitan comprender los efectos simbdlicos y poli-
ticos en escenarios andlogos como digitales. Socialmente, esta investigacion
contribuye a generar una posicion critica sobre los procesos de mediatiza-
cién politica y la construccién emocional del voto.
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Objetivo

Analizar la relacién de la gestion estratégica de marketing electoral
(como modelo predominante de la comunicacién politica) con el uso de las
emociones en el contexto de la candidatura de Javier Milei en el proceso elec-
toral presidencial argentino del ano 2023.

Preguntas especificas

« ;Qué dispositivos emocionales fueron utilizados en la campana
presidencial de Javier Milei acorde al contexto sociopolitico de
Argentina en 20232

« ;Como operan los dispositivos emocionales en las campanas poli-
ticas digitales en la percepcion y movilizacion politica de usuarios
en redes sociodigitales?

Metodologia

La cartografia metodoldgica, de corte cualitativo y flexible (Forni e al.,
1992), trabaja inicialmente desde dos de los cuatro supuestos del paradigma
interpretativos, que se vinculan con principios y tesis identificados y ubicados
en la conjuncion del andlisis cualitativo y el andlisis de los mensajes en platafor-
mas,* y que presentan los siguientes supuestos y sus correspondientes tesis’:

Supuesto 1: La resistencia a la “naturalizacién” del mundo social

Tesis 1: Ellenguaje es, a la vez, un recurso y una creacion, una forma de reproduccién y
de produccién del mundo social. (p. 155)

Supuesto 2: La relevancia del concepto de mundo de la vida

Tesis 2: El contexto —comunicativo y social— en el que el habla se produce determina el
significado y alcance de las emisiones, la produccion de estas y el contenido de las inter-
pretaciones. (p. 171)

4 Esta investigacion analiza los textos escritos insertos en sus posteos pero no los interpreta desde
un principio hermenéutico sino en conjunto con la productividad y las emociones generadas.
S La negrilla o resaltado corresponde al texto original.

(3
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Las técnicas de recoleccion se basaron, primero, en la observacién no
participativa de dos cuentas oficiales del candidato en Instagram: @javiermilei
y en TikTok: @javiermileii. La informacién se registré en un tablero analitico,
a manera de un diario de campo, lo que es propio del procedimiento en una
etnograffa virtual (Hine, 2004). Una vez consolidado el corpus de datos (en
total, 48 publicaciones), se organiz, sistematizé y codificé la informacion.

La recoleccion y el andlisis integraron la relacién imagen-texto de publi-
caciones dentro de plataformas digitales con los siguientes criterios de andlisis:

10.
11.

12.
13.
14.

Texto del posteo: registro literal del mensaje de la publicacién
Hashtag: etiquetas utilizadas

Discurso politico unificado: identificacién de elementos adscritos
al discurso general

Tipo de producto: identificacién del formato (video, infografia, mi-
crovideo, fotodato, foto informativa, foto, articulo, gif, entre otros)

Tema: identificacion del eje temdtico central del posteo
Narrativa: identificacién de la construccién del relato

Cédigos sociales: registro de expresiones corporales, gestuales,
modas, rituales o comportamientos

Coédigos textuales: vinculados con recursos lingiiisticos, estilisti-
cos o retdricos que acompafan al contenido

Codigos ideoldgicos: elementos implicitos o explicitos en el men-
saje que muestran orientaciones ideoldgicas (politicas, valores o
principios)

Tonos: intencionalidad comunicativa

Lo dicho: contenido literal del mensaje e idea implicita mas all4
del texto

A quién le habla: destinatario principal del mensaje
Legitima: registro de actores, situaciones o procesos validados

Deslegitima: registro de actores, situaciones o procesos invalidados

La tabla 1 a continuacidn muestra la matriz de andlisis del contenido
de la informacién analizada.
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Enlace

Textos del posteo

13/08/2023 | https://www. | Desayuno con EL JEFE. !!!
instagram. | VIVALALIBERTAD CARAJO
com/p/Cv-
41muVAmQF/

Hashtags

Ninguno

DPU

Tipo de

producto

Lealtad - Uni- | Fotografia

dad del equi-

po libertario

Politico, Hu-
manizacién

de lider

Narrativa

Imagen inti-

ma, muestra
complicidad
con su herma-

na Karina.

Codigos sociales

Vestimenta y postura for-
mal, con lenguaje corporal
serio. Incluye gestos de
cercanfa como saludos,
abrazos y contacto fisico
con simpatizantes. Se ob-
serva presencia de jovenes,
adultos y trabajadores, evi-
denciando una interaccién

afectiva.

Codigos

textuales
“Sé que a veces parezco de-
masiado apasionado, sé que a
muchos de ustedes no les gus-
ta eso. Pero esta eleccion no
se trata de mi, se trata de vos”.
“No te quiero pedir tu voto
para que me des el poder a mi,
te lo quiero pedir para poder
devolvértelo a vos”. “Los po-
liticos no van a cambiar. Los
unicos que pueden cambiar
son los argentinos de bien
votando por algo diferente”.

« »

Punto y aparte”.

Codigos
ideolégicos
Antiestabli-
shment, cam-
bio, progreso

y libertad.

Esperanza-
dor, confron-
tador, critico
y emotivo.

Lo dicho

Milei se mues-
tra  vulnerable
pero firme.
Reconoce criti-
cas personales,
pero centra el
mensaje en los
“argentinos de
bien” y en la
necesidad  de
un cambio ur-
gente.

A quién/es
les habla
Publico ma-
sivo: jovenes,
electorado
desencan-
tado y abs-
tencionista.
También
simpatizan-
tes y clase

trabajadora.

Legitima

Javier Milei, La
Libertad Avan-
za, los “argen-
tinos de bien”
y el voto como
herramienta

de poder.

Deslegitima

Politicos  tra-
dicionales, la
“casta  poli-
tica”,  Sergio
Massa, Patri-
cia  Bullrich,
Rodriguez
Larreta y el
sistema actual.
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La segunda técnica guarda relacion con la aplicaciéon de cuatro entre-
vistas a profundidad a expertas y expertos con un disenno muestral cualitativo,
acorde al siguiente criterio de seleccién: académicos con experiencia profesio-
nal en la gestién de campanias electorales y anilisis politicos tanto de Ecuador
como de Argentina. En una fase posterior, la triangulacién de la informacién
se realizo entre la revision bibliografica, la observacion no participativa y entre-
vistas, lo que dio paso ala aplicacién de la estrategia de anélisis de contenido.

Resultados

La productividad en la comunicacién y el marketing politico

Como senala Kuschick (2009) “poco importa lo que haga un go-
bierno, lo mas importante es lo que dice que hace y en qué medio lo co-
munica” (p. 32), lo que sugiere que la productividad en la gestién de con-
tenidos no reside dnicamente en la transmision de informacidn, sino en
la produccion de significados que configuren percepciones e identidades,
y no puede comprenderse solo en términos de optimizacién técnica o de
maximizacién de cifras como visualizaciones o seguidores. Como senald la
comunicadora argentina Tatiana Pizarro (entrevista de agosto de 2025):
“Milei utilizé imdagenes sugiriéndose como un superhéroe con figuras cos-
play buscando el voto joven de los 'virgos™ ... de varones principalmente”.
Esto debe evaluarse de manera critica en funcién de la circulacion de dis-
cursos, la instalacién de marcos interpretativos y la generacién de efectos
tanto cognitivos como emocionales, mientras que la productividad emo-
cional se configura como un recurso estratégico en el marketing electoral,
puesto que ciertos enfoques sostienen que las emociones pueden resultar
contraproducentes para la misma. Como indica la experta ecuatoriana en
campafias electorales Julia Chavez (entrevista de agosto de 2025) respecto
de las formas tradicionales de ejecutar campanas: “El posicionamiento de
imagen mas el discurso tiende a ser repetitivo y provoca pérdida de interés
del electorado”. También subraya que mds bien Milei se dedic6 a trabajar
generando una “nueva voz, y capitalizé la novedad desde el discurso mo-
viendo emociones que, inevitablemente, estaban presentes”.

Término utilizado peyorativamente en Argentina para identificar a electores varones jove-
nes de ciertas condiciones especificas que votaron por Milei.
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Como menciona Montero (2024) “no hay discursos politicos totalmen-
te asépticos y despojados de emociones”. Incluso un discurso técnico como lo
es el de Milei “est4 absolutamente permeado por emociones” (p. 5), lo cual, al
estar profundamente atravesado por componentes afectivos, resulta produc-
tivo en la configuracién de climas de opinion y polarizaciones sociales. Sobre
esto, Flor Filadoro, estratega y experta en comunicacién politica argentina (en-
trevista de agosto de 2025), sefiala que la estructuracién de mensajes produc-
tivos emitidos se da bajo un parametro de “saber técnico en terminologia eco-
noémica, que, aunque no diga mucho, le generaba legitimidad”. Es decir que la
productividad simbolica y estratégica se reflejo en la construccién de mensajes
que generaron, desde una postura conservadora y controversial, significados,
sentidos colectivos y efectos emocionales en los putblicos.

Acorde ala observacion y a las respuestas de los expertos consultados,
asi como al andlisis realizado, se puede afirmar que la productividad en la
gestion comunicacional de Milei se articul6 bajo siete caracteristicas, todas
relacionadas entre si:

« Texto de posteoy etiquetas con expresiones directas, cortas, emo-
tivas y altamente replicables, condensando su propuesta totalita-
ria y su tono confrontativo. En TikT ok, los posteos contienen fra-
ses directas y de alta carga emocional como:

« “{Vivalalibertad carajo!”
+ “iBasta de la mentira de la vieja politica!”
« “Massa es puro humo”

« Consignas que integran exaltacion (celebracién de la libertad),
confrontacién (deslegitimacién de adversarios y enemigos) y
lealtad con su base electoral (capitalizacion del malestar de sus se-
guidores) como: “Seamos libres, que lo demds no importa nada”.

« Hashtags para el frame, como: #mileipresidente, #milei2023, #ar-
gentina==, que reforzaron la intencion de posicionar a Milei en la
agenda medidtica, sobre todo digital, enmarcando sus mensajes
dentro de un ecosistema juvenil.

« Especialmente en Instagram, las consignas se enfocaron en el uso
de elementos deicticos nosotros-ellos:
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 “Kirchnerismo o Libertad”
 “Que se vayan todos ellos, que no quede ni uno solo”

« Uso de elementos deicticos espaciales como: “La Argentina solo
va a salir adelante si volvemos a abrazar las ideas de la libertad”.

« Uso de funciones apelativas a alianzas externas con politicos iden-
tificados con su linea politica para presentar la idea de una unidad
regional: “Muchas gracias Presidente@jairmessiasbolsonaro por
su mensaje”.

« Empleo de antagonismos: “libertad vs. casta”, “kirchnerismo vs.
cambio” que consolidaron una identidad colectiva en torno a la
figura de Milei, vehiculizando emociones como ira, indignacion,
esperanza y exaltacion.

La produccién de simbologia se observa, ademds, en el Discurso Poli-
tico Unificado (DPU), que se mantuvo coherente durante la campana reite-
rando marcos interpretativos basados en la contraposicion entre “la casta” y
lo que Milei denominé “los argentinos de bien”. Este clivaje binario se pro-
yectd en ambas plataformas. En el caso de TikTok, Milei se posicion6 como
el candidato outsider frente a los politicos tradicionales, denunciando el ex-
cesivo gasto publico y la necesidad de una reduccién del aparato estatal. Por
otro lado, en Instagram se reforzaron narrativas ligadas al antiestablishment, la
libertad como valor supremo y la ruptura con el pasado, incluyendo llamados
alaaccién (unidad nacional) con confrontacién directa al kirchnerismo que,
como sugiere el analista y profesor ecuatoriano César Ulloa (entrevista de
agosto de 2025) “destaca el uso de términos como ‘la casta’ y ‘la grieta’, pero,
a su vez, con tonos de esperanza y futuro”, lo que tres de los cuatro expertos
denominaron una “campana bizarra”.

En conjunto, estas tematicas permitieron instalar narrativas estraté-
gicas que conectaron tanto con el malestar ciudadano como con la expec-
tativa de cambio. Aqui se destacan los c6digos sociales (vestimenta, gestos,
accesorios, uso del espacio, peinado, etc.) que muestran cémo Milei gener6
sentidos colectivos y movilizacién de adhesiones. Por una parte, en TikTok,
subray¢ el perfil de outsider a través del manejo y la proyeccion de su imagen,
con una presencia en la que destacé el cabello alborotado, su chaqueta de
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cuero, el uso de un lenguaje coloquial sumado a un lenguaje considerado po-
liticamente incorrecto, asi como gestos intensos y exagerados.

En Instagram, la dimension simbélica y afectiva tomo relevancia con
acciones como los gestos de cercania con simpatizantes y la mencién de los
apoyos internacionales (Bolsonaro, Elon Musk), ampliando su legitimidad.
Ademas, los relatos emocionales construyeron un liderazgo con tintes mesia-
nicos a través de mensajes con ideas de tipo “yo estoy dispuesto a dar la vida
por las ideas de la libertad”, que reforzaron el clivaje binario y la identidad
colectiva de los “argentinos de bien”.

De esta manera, la produccién comunicacional, en el caso de Milei,
evidencia su capacidad para generar marcos discursivos, sentidos emociona-
les y efectos politicos concretos en el electorado desde lo controversial, que
es, finalmente, aquello que alimenta la viralidad en las redes sociodigitales.

Sobre los dispositivos emocionales

Existe una creciente “emocionalizacién” del discurso publico que, en
palabras de Chavez (entrevista de agosto de 2025) sobre las acciones de co-
municacion “catalizaron las frustraciones y necesidad combinédndolas con la
generacion de entusiasmo, y esto indujo hacia una movilizacion digital des-
de espacios publicos que, sumado a los mensajes cortos e imagen disimil,
le permitieron ser multitarget”, donde, ademas, la racionalidad técnica cede
paso a la espectacularizacién, la indignacion moral y la politica del escandalo
(Wahl-Jorgensen, 2019).

Los dispositivos emocionales en la comunicacidn electoral no son neu-
tros ni espontdneos, sino que forman parte de una ingenieria emocional de la
politica (Mihai y Theriault, 2019) que transforma las emociones en parte del
capital politico. En palabras de Pizarro (entrevista de agosto de 2025), esto se

sostuvo en un mensaje coherente que: “...posiciono la idea de ubicarse sobre
la casta politica que, en ese momento y hoy, es cualquier persona que esté en
contra, y que, sumado a contenidos como ustedes son los excluidos y son miosy a

la posibilidad de acceso a una buena vida...”, evidenciaron acciones masivas que
trabajaban sobre el sentido de pertenencia y de propiedad privada.

Milei combiné sentimientos como furia y desesperacion, pasando por
la victimizacién personal proyectada y, finalmente, apelando a la libertad
como deseo y aspiracion. Esta secuencia emocional se articul6 con la cons-
truccion de un relato mesidnico de transformacidn radical, reforzado en la
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reinterpretacién del término together (el “nosotros juntos”) popularizado
desde la eleccion presidencial de Barack Obama. Desde Deleuze (1999) los
dispositivos emocionales refuerzan las premisas de la produccion simbdlica
que determinan qué emociones circulan, se intensifican o se silencian. De ahi
la paradoja: aquellas que se “quedan” con las y los electores y, en este caso, los
mensajes, integraron distintas emociones que operaron como dispositivos de
movilizacion y pertenencia politica, articulados en tres aristas: miedo e indig-
nacion, esperanzay orgullo nacional, y exaltacion mesidnica.

En TikTok prevalecieron expresiones de ira y hartazgo frente a la “cas-
ta politica” y la idea del Estado como responsable de la problemadtica coyun-
tural. Frases como: “El peso no vale nada, no vale ni excremento” o “Con-
migo se termina la decadencia y volvemos a ser potencia” se consolidaron
con gestos intensos, tono confrontativo y lenguaje directo con sentido de
amenaza y urgencia, es decir, se generd lo que Filadoro (entrevista de agosto
de 2025) menciona como un “reflejo de las emociones negativas propias pro-
yectadas desde el candidato hacia el electorado, es decir, otra vez se rompen
barreras manteniendo la orientacién del sentimiento con el grupo elector”.
Un ejemplo se visualiza en la figura 1.

Figura 1
Javier Milei-cuenta de TikTok durante la campafia presidencial 2023

Nota. Tomado de TikTok. Disponible en: https://bit.
(CA. #mileipresidente mis  (F 1y/4SSWTqU

®
..

@



@

La ingenieria del poder: estrategias de comunicacién politica electoral

En Instagram predominaron la esperanza y el orgullo nacional a través
de simbolos patrios como banderas argentinas y referencias al libertador José
de San Martin, ademads de la apelacion directa al espectador a través de imé-
genes que incluian a personas de la clase trabajadora, estudiantes y ancianos,
junto con mensajes de unidad y cambio como: “Una Argentina distinta es
imposible con los mismo de siempre”. Estos elementos apelaron al orgullo
colectivo y a la expectativa de transformacion.

Finalmente, en esta misma plataforma se observo la construccion de un
relato de cardcter providencial, un liderazgo que se mostré como predestinado y
que asociaba a Milei con una figura que tenia una “misién”, como un solo hom-
bre luchando contra todo un sistema corrupto —“Para mi, la vida sin libertad no
tiene sentido”— mds alld de lo politico, conectando la fe y la épica popular.

El Pathos magnificado - el pathos digitalizado

En el caso de Javier Milei, su presencia en plataformas sociodigitales y
medios alternativos se caracterizé por un estilo comunicacional que magnifica
el pathos: gritos, confrontacion, apelaciones viscerales y frases disruptivas que
movilizan emociones fuertes como la ira, la rabia, el descontento y la desespe-
ranza. Este énfasis emocional se reforz6 en TikT ok mediante expresiones cor-
porales intensas como miradas desafiantes, tono exaltado, gestualidad agresiva,
lenguaje explicito evidenciado en frases como “nosotros somos la tinica oposi-
cién ala casta maldita” y recursos visuales como banderas argentinas o el délar
gigante de fondo, que integran simbolos de patriotismo y promesas de cambio.
Chévez (entrevista de agosto de 2025) sefialé sobre el pathos: “La campafia
es un proceso de enamoramiento... basado en valores, y se basa en los sesgos
cognitivos de la gente; existe un sistema sutil de manipulacién en diferentes
medios en el que pagas y segmentas y, quien paga, manda”.

En Instagram, la magnificacion del pathos se expres6 con el uso de
imdgenes colectivas de euforia, canticos multitudinarios “Peluca, peluca, pe-
luca™, exaltacion de figuras como “las fuerzas del cielo™, la construccién de
relatos de salvacion frente a la “casta politica”: “dard fin a la casta politica

7 Término con el que el electorado identificaba al candidato.
8 Nombre con el que se autodenomin la militancia de Milei, integrada principalmente por
jovenes. La expresion proviene de una cita biblica del libro de los Macabeos.
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parasitaria, chorra e inutil que hunde este pais”. Chavez (entrevista de agosto
de 2025) nuevamente sefiala que:

Los contenidos emocionales son mds fuertes, a través de un proceso de vincula-
cién que conecta con los valores a través de plataformas, el algoritmo y los con-
tenidos buscan maximizar la interaccion y la retencion de la informacion a través
de la emocionalizacién.

Asi, el pathos digitalizado estructur6 una conexién emocional directa
con su electorado que, en contextos electoralmente volitiles, no solo se tra-
dujo en clics o likes, sino que oper6 desde la subjetividad politica, donde el
electorado y el voto se posicionan desde el afecto més que desde el argumen-
to, desde la emocién compartida en detrimento de la deliberacion racional.

Activismo y comunidad digital

En las ultimas décadas varias marcas, organizaciones, entidades poli-
ticas y paises han incorporado al activismo digital como parte de sus pro-
puestas de identidad, transmitidas a través de la comunicacién y el marke-
ting. En las campafias que visibilizan causas sociales —como el feminismo,
el ambientalismo o los derechos LGBTIQ+- se busca generar comunidad,
afinidad con publicos jovenes y construir un capital simboélico vinculado a la
responsabilidad social; pero este fendmeno podria no ser activismo genuino
sino marketing performativo.

Esta reflexion surge de la revision de muchas campanas politicas en las
que el activismo digital es més bien parte de una estrategia de marketing politi-
co, y plantea un escenario de ambigiiedad entre la ética yla obtencién de votos.
Algunas propuestas logran una conexién auténtica con sus publicos desde su
vinculacidn a propuestas sociales y desde la participacion ciudadana, pero otras
son acusadas de oportunismo o woke-washing, y es alli donde se vuelve nece-
sario tener una posicion critica sobre la coherencia entre discurso y acciones.

Desde el activismo, las candidaturas y el desarrollo de personajes poli-
ticos buscan ganar votos produciendo sentidos compartidos, afectos comu-
nes reforzados sobre un sentido de pertenencia colectiva, en los que el uso
de simbolos més la gestion emocional sobre narrativas identitarias y uso de
tecnologias y dispositivos comunicacionales tratan a sus ptblicos no como
individuos aislados, sino como comunidades afectivas con marcos de reco-
nocimiento y oposicién. Filadoro (entrevista de agosto de 2025) sefala, so-
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bre la interaccién con los usuarios jovenes, que “no se sentian previamente
representados por los partidos imperantes, iniciaron de manera espontdnea a
producir contenidos criticos contra el gobierno en apoyo a Milei”. Cabe des-
tacar que esto fue sefialado en todas las entrevistas, en las que se determiné
que la masificacion de los mensajes esponténeos se dio a través de las deno-
minadas “cuentas satélite” (relacionadas con las cuentas oficiales de Milei),
por lo que se puede afirmar que el activismo digital en la campana se sostuvo
gracias a una suerte de bola de nieve a partir de la produccién de sentidos
compartidos y de afectos colectivos desde la ultraderecha.

En TikTok las narrativas se estructuraron en torno a un formato reite-
rado: Milei en primer plano refutando acusaciones: “Ustedes son el proble-
ma’”; simplificando problemas complejos: “Ministerio de Educacién, jAFUE-
RA!”, “Ministerio de Mujeres, Género y Diversidad, jAFUERA! “Ministerio
de Empleo y Seguridad Social, jAFUERA!” “Ministerio de’Obras Publicas,
iAFUERA!” y cerrando con frases potentes como: “iViva la libertad, carajo!”.
Estos mensajes, acompanados de gestualidad intensa, lenguaje coloquial y su
estética outsider, capitalizaron el malestar social y consolidaron la idea de un
“Nosotros-argentinos de bien” frente a un “Ellos-La casta”. Al cerrar, ademis,
con: “Coémo no adorar a mis seguidores”, ratificaba el uso de la idea de la
otredad enemiga del pais.

En Instagram, la construccién de una comunidad digital fue posible
a través de simbolos y gestos que legitimaban al movimiento como un co-
lectivo politico (banderas argentinas y de Gadsden'® en actos multitudina-
rios). La vinculacién entre cédigos sociales (contacto fisico, abrazos, canti-
cos, euforia compartida) e ideoldgicos (cambio, libertad y antiestablishment)
representaba la propuesta de un futuro deseable frente a la critica situacion
de ese momento. El electorado convocado inclufa mayoritariamente a jove-
nes, trabajadores de distintas dreas de la economia, sectores abstencionistas
y votantes desencantados que fueron integrados en un marco de identidad
compartida, y que fueron bautizados como “los virgos”.

9 Esta misma frase se utilizaba afnadiendo diferentes ministerios y secretarias, y fue amplia-
mente replicada en las cuentas satélites.
10  Bandera del movimiento libertario.
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Asi, los electores no fueron tratados como individuos aislados, sino
como parte de una comunidad afectiva movilizada que generaba un recono-
cimiento mutuo y la oposicién al adversario comun.

Conclusiones

El estudio de la comunicacién politica contemporanea, vista desde el
modelo de marketing electoral especificamente, no puede desvincularse del
componente estructural que ocupan las emociones en la generacion de senti-
do, adhesién y movilizacién para con los publicos, incluyendo a los denomi-
nados “indecisos”. La campana de Javier Milei evidencié que existen formas
nuevas de aplicar tacticas y técnicas ya utilizadas, asi como mediante viejas
férmulas binarias de bueno y malo, en este caso con base en la polarizacién y
la ambigiiedad estratégica.

Se puede afirmar que la gestiéon emocional establece una especie de
tecno-simbologia articulando narrativas, imagenes y performances con sopor-
te en los algoritmos. Esta tecno-simbologia implica una magnificacién-ma-
sificacién y posicionamiento de emociones codificadas, desplegadas estra-
tégicamente a través de “médquinas afectivas” (las redes sociodigitales) que
modulan estados emocionales con respaldo en interfaces visuales, datos de
comportamiento y logicas algoritmicas. Ademads, estas dindmicas privilegian
ciertos contenidos en funcion de su intensidad afectiva, pero sin reflexionar
en los impactos a distintos plazos y en los efectos sociales que pueden gene-
rar. Todo ello contribuye a una fragmentacién social que ahonda mas la crisis
en la que se llevd a cabo la campana.

La productividad de la gestién comunicacional de esta campana pri-
vilegié la capacidad para performar identidades y sentidos colectivos legi-
timando a Milei y a sus seguidores, restando credibilidad a la oposicion y
reforzando el nucleo afectivo-productivo desde la explotacién de mensajes
diversos, ambiguos e incluso bizarros. Por tanto, la “emocionalizacion” de la
politica no supone tinicamente una pérdida de racionalidad, sino una recon-
figuracion de las gramaticas de lo politico, donde la empatia, la indignacién o
el resentimiento funcionan como recursos estratégicos.

En contextos de crisis, los dispositivos emocionales adquieren una po-
tencia particular como herramientas de confrontacion, donde el mensaje se
transforma en identidad politica mientras que la retérica —sumada a una es-
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tética performatica diferente (otra vez bizarra, incluso) tanto en redes como
en presentaciones publicas—, administra la afectividad y la viralizacién no
controlada como instrumentos espontineos manipulados. Es decir que las
emociones no solo acompanan al discurso, sino que lo estructuran, lo com-
ponen, lo motivan.

El pathos no es exclusivamente una accién oratoria sino un recurso
multiactoral util, participativo y rizomdtico. En el marco de una campana
politica, requiere ser planificado para que el publico amplifique los senti-
mientos colectivos mediante reacciones, comentarios y reproducciones en
plataformas sociodigitales, como también a través de la accion fisica en es-
pacios como mitines o marchas. El pathos digitalizado no es, por tanto, una
continuidad del uso emocional del discurso, sino una forma tecnopolitica de
gestionarlo a través del afecto.

La gestién emocional tiene consecuencias para la democracia, ya que
el pathos digitalizado facilita la viralizacion de discursos simplificados, emo-
cionalmente intensos y cognitivamente pobres, lo que favorece el ascenso de
figuras politicas controversiales, vendibles y especialmente populistas, cuyo
carisma se construye a través de narrativas de antagonismo, resentimiento o
redencion. Muchas veces, estas figuras poseen una estrategia que, tras una
sensacion de espontaneidad, esconde un objetivo en el que tanto la candi-
datura politica, como también sus electores, no se responsabilizan por las
consecuencias. Esto significa que se regresa nuevamente al fraccionamiento
social como una situacién bésica de la politica, y ocurre un alejamiento del
principio de Platén que senalaba que la representacion publico-popular de-
manda de personas que sean “pocas, pero los mejores”.

La configuracion de las identidades politicas, a partir de las afectivi-
dades compartidas sumadas a las formas de participacion en el ecosistema
comunicacional, se basa en una subjetividad colectiva que diferencia las con-
cepciones clasicas de sujeto politico como individuo racional y auténomo, y
destaca mds bien el cardcter relacional, afectivo y mediado de lo subjetivo, es-
pecialmente en contextos de campana donde los mensajes no solo informan,
sino que también “performan” o “performatean” esas mismas identidades.

Campanas como la de Javier Milei no solo apelaron a intereses o
ideologias, sino que construyeron sujetos colectivos que se definen por su
rechazo a un enemigo simbélico (“la casta”), por una promesa de redencién
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emocional (“lalibertad”) y por la participacién activa en redes donde se dra-
matiza la pertenencia.
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Introducciéon

La comunicacién se ha convertido en un instrumento cada vez mds
decisivo para el funcionamiento de los sistemas democraticos. En el dmbito
politico, esta facilita la resolucion de tensiones entre diversos actores —el Es-
tado, los partidos, los medios y la opinién publica—, exigiendo un equilibrio
entre la realidad objetiva y la version medidtica que se construye, es decir, la
forma en que percibimos el entorno a través de los medios y el ciberespacio
(Mendé Alvarado y Smith Pussetto, 1999).

La comunicacién politica constituye el eje del proceso electoral, cuyo
propdsito central es congregar e involucrar a las masas en un mecanismo que
no se comprende plenamente y que se rige por referentes ideoldgicos o in-
formacion suministrada por terceros. En este contexto, las redes sociales han
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emergido como herramientas fundamentales para la influencia y difusion de
informacioén, transformandose en componentes esenciales de la comunica-
cién politica:

Los medios de comunicacion, y en los tltimos anos las redes sociales, son uno de
los espacios centrales de confrontacion politica que generan un marco de inter-
pretacion de la democracia y de sus afectos. Su consumo afecta de forma directa a
las actitudes de la ciudadania, reforzando las creencias previas y dibujando no so-
lamente un marco cognitivo, sino también emocional. (Cazorla et al.,, 2022, p. 83)

Estas plataformas funcionan como espacios para conocer, interactuar,
compartir y propagar contenido politico. En Ecuador, esta dindmica no es
ajena a las estrategias electorales. Los candidatos Luisa Gonzélez y Daniel
Noboa, durante la segunda vuelta electoral de septiembre y octubre de 2023,
priorizaron el uso de las redes como canal principal para persuadir al electo-
rado. Ambos candidatos usaron con énfasis TikTok (El Pais, 2025).

TikTok se destaco en la campana por combinar entretenimiento,
interaccion directa y oportunidades de autoexpresion y registré un rapido
crecimiento de usuarios (Torres-Toukoumidis ef al., 2021). Gracias a sus
videos cortos —que van de 15 segundos a 3 minutos— y a un algoritmo de
recomendacion muy efectivo, el contenido se difunde de forma veloz y llega
facilmente al publico, lo que genera mayor interés y fomenta la participacién
ciudadana en el proceso electoral (Caamaifio, 2022).

Desde 2018, TikT ok ha experimentado un crecimiento significativo a
nivel mundial. En 2022 se consolidé como una de las seis redes sociales mas
descargadas y utilizadas. Este aumento se intensificé enormemente a causa
de la pandemia de COVID-19, logrando que se convirtiera en la red social
con el mayor numero de descargas a nivel global durante marzo de 2020.
La generacién Z y, en menor medida, la generacion millennial representan la
mayor parte de los usuarios de TikTok (Torres-Toukoumidis ef al.,, 2021).

Redes Sociales y Politica

La politica experimenté un giro decisivo hacia las redes sociales, don-
de los partidos y los parlamentos representan la expresién mds visible de lo
publico. Un hito en este proceso fue la campana del socialdemdcrata Barack
Obama en 2008, que aprovech¢ el ciberespacio y los nuevos escenarios co-
municativos.
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Los candidatos y partidos emplean las redes sociales para difundir
informacion de campana, propagar sus mensajes y movilizar a sus bases.
Castells (1996) examina cémo las redes de comunicacion y la tecnologia re-
configuran la estructura social y las estrategias comunicativas. No todas las
campanas las utilizan de igual forma: algunas se apoyan en tdcticas tradicio-
nales como publicidad y eventos masivos, mientras otras optan por enfoques
innovadores como contenido viral o memes.

El Pais (2004) indica que Barack Obama no fue el primer politico
en incursionar en estos espacios digitales: el pionero fue el estadounidense
Howard Dean, exgobernador de Vermont. Durante su campana por la nomi-
nacién demoécrata en 2004, implement6 una estrategia centrada en internet.
Su sitio web, correos electronicos y redes sociales se convirtieron en instru-
mentos clave para movilizar votantes y recaudar fondos.

Se distingui6 por establecer un vinculo directo y cercano con la ciu-
dadania mediante el uso de herramientas digitales. A través de estas plata-
formas, los usuarios podian inscribirse, aportar econémicamente y partici-
par en debates en linea, ademads de recibir informacién constante por correo
electrénico, lo que supuso una innovacién en la comunicacién politica de
ese momento. El éxito de la campana se debid en gran medida al aprovecha-
miento estratégico de internet, que permitié crear espacios virtuales donde
personas con intereses comunes podian conectarse y organizarse, impulsan-
do nuevas formas de participacion politica.

De igual manera, uno de los momentos mds relevantes fue la amplia
difusién de un discurso en Iowa, conocido como el “Grito de Dean”, que
atrajo una notable atenciéon medidtica. Aunque fue objeto de criticas, este he-
cho puso en evidencia el poder yla influencia de las herramientas digitales en
la movilizacién politica. A pesar de no conseguir la nominacion, la campana
marcé un hito en el uso de internet dentro de los procesos electorales.

En América Latina, los ciudadanos se informan principalmente a tra-
vés de las redes sociales; plataformas como TikTok, Facebook y WhatsApp
han registrado un crecimiento exponencial. Segun el Digital News Report
(2023), en enero de 2022 el 71 % de la poblacién latinoamericana usaba re-
des sociales, excepto en Haiti, donde el uso era inferior al 50 %. “Las aplica-
ciones mas populares en el pais sudamericano son YouTube y Facebook”.

A diferencia de hace una década, cuando solo una minoria participaba
en plataformas digitales, las redes sociales se han convertido hoy en los prin-
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cipales canales de participacién politica y presencia electoral. En Ecuador,
tras la pandemia, las campanas presidenciales de 2021 marcaron un prece-
dente. Segtin Cusot Cerda y Palacios Arias (2021), el candidato Xavier Her-
vas empled TikTok como herramienta comunicativa, logrando el 16,28 %
de los votos y posiciondndose como el cuarto candidato mds votado gracias
a “una estrategia innovadora y creativa” (p. 90). Su actividad en TikTok y
Facebook le facilit6 establecer una conexién con un publico joven que mos-
traba poco interés por la politica tradicional, o que contribuyé a posicionarlo
como una figura innovadora y distinta frente al resto de candidatos.

Su contenido incluyé publicaciones informativas con propuestas dia-
rias, entrevistas y eventos de campana, ademads de transmisiones en vivo para
interactuar con simpatizantes. A través de internet, activistas y votantes se
convierten en participantes activos, difundiendo informacién a sus redes
cercanas. Caldevilla Dominguez (2009) sefiala que las encuestas reflejaron
un aumento significativo en su reconocimiento y popularidad, generando un
fuerte respaldo en redes.

Para Wolton (1998), la comunicacién politica abarca:

El estudio del papel de la comunicacién en la vida politica; en un sentido amplio
integra tanto a los medios de comunicacién como a los sondeos, la investigacion
politica de mercados y la publicidad, con especial interés por los periodos elec-
torales. (s. p.)

La estructura de las campanas se basa en un mensaje central, el uso de
medios tradicionales (televisién, radio, prensa) y digitales (redes sociales, sitios
web, correo electrénico) y la creacién de contenido publicitario adaptado:

Las redes sociales se han convertido en un espacio privilegiado de la disputa por
el poder politico en las democracias modernas y que [sic] el resultado de una
elecciéon depende, en gran medida, de la forma como se gestione y maneje de
manera profesional el uso de estas nuevas tecnologias de la informacion y la co-
municacién politica. (Flores Zepeda et al.,, 2021, p. 87)

Metodologia

La presente investigacion adopta un enfoque practico mixto que inte-
gra elementos cuantitativos y cualitativos con un caracter exploratorio y des-
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criptivo, orientado a identificar las practicas y estrategias de comunicacién
politica empleadas por los candidatos Daniel Noboa (ADN) y Luisa Gon-
zélez (RCS) en la plataforma TikTok durante la segunda vuelta electoral de
Ecuador en 2023, que abarcé 19 dia de campana intensa —especificamente
desde el 24 de septiembre hasta el 12 de octubre-. Este diseio metodold-
gico responde a la complejidad de las campanas digitales, donde los datos
numéricos revelan el alcance e influencia de las publicaciones, mientras que
el andlisis cualitativo desentrana el significado contextual y simbdlico de las
interacciones (Schreier, 2014), lo cual permite una comprension integral de
como los candidatos atrajeron y movilizaron a su audiencia joven y diversa.
El proceso se estructurd en tres fases secuenciales y complementarias
para garantizar rigor y profundidad. En la primera fase, se realizé una recopi-
lacién de informacién de los perfiles oficiales verificados: @danielnoboaok
para ADN y @luisagonzalezp para RCS, registrando un total de 95 publi-
caciones: 43 videos de Noboa y 52 de Gonzélez. Para cada video se captu-
raron cinco indicadores clave de interaccion -reproducciones, comentarios,
compartidos, “me gusta” y guardados—, que no solo miden el alcance bruto
sino también el engagement simbolico: las reproducciones indican visibilidad
masiva, los “me gusta” reflejan aprobacién emocional inmediata, los comen-
tarios fomentan debate y opiniones, los compartidos evidencian valor difusor
percibido por los usuarios, y los guardados sefialan relevancia para retencién
futura, como explican Ballesteros (2019) y FasterCapital (2021). Esta reco-
leccién se organizé en una matriz primaria construida en Microsoft Excel,
con registros diarios para capturar fluctuaciones en tiempo real y un corte
final de datos el 24 de mayo de 2024, evitando distorsiones postelectorales.
La segunda fase consisti6 en la medicion cuantitativa, donde se agre-
garon los indicadores por dia y en totales acumulados, generando series tem-
porales que permitieron identificar picos, tendencias y diferenciales entre
candidatos mediante calculos descriptivos bésicos (sumas, promedios y por-
centajes de variacion). Esto facilité la visualizacién de patrones, como los pi-
cos virales de Noboa ligados a eventos fisicos y los de Gonzalez, relacionados
con contenidos culturales orgdnicos. Finalmente, en la tercera fase, se aplico
un andlisis cualitativo secuenciado (Sinchez Nuevo et al,, 2022), seleccio-
nando los dos videos con mayor impacto —el de Lavinia reaccionando a las
figuras de cartén de Noboa (13,8 millones de reproducciones, S de octubre)
y el baile doméstico de Gonzélez con “Sencillita” (2,1 millones de reproduc-
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ciones, mismo dfa)-. Esta triangulacién profundizé en elementos como el
uso de duos, stitches, hashtags y UGC (Contenido Generado por Usuarios,
por sus siglas en inglés), considerando la estructura tipica de una publicacién
TikTok: perfil verificado, audio trending, duracién (15-60 segundos nativos o
hasta 3 minutos subidos), filtros AR y llamadas a accién.

La validez interna se aseguré mediante la recoleccion manual de pri-
mera mano, sin intermediarios ni API que pudieran sesgar los datos, y doble
verificacion en dias de picos altos; la validez externa radica en la cobertura
completa del periodo de campania, replicable para futuras elecciones.

Resultados

A continuacion, se presenta el andlisis integrado de los datos de la se-
gunda vuelta electoral 2023 (24 de septiembre al 12 de octubre). Se sumaron
las interacciones de todas las publicaciones en TikTok durante los 19 dias
de campana. Los indicadores clave —reproducciones, comentarios, comparti-
dos, “me gusta” y guardados— revelan dos estilos de poder digital en disputa.

Tabla 1
Interacciones totales en TikTok (19 dias, 2.% vuelta 2023)
Indicador Daniel Luisa Diferencia % Ventaja
Noboa Gonzilez (N-G) Noboa
Reproducciones 68 322270 22207500  +46114770 +208 %
Comentarios 117025 80021 +37 004 +46 %
Compartidos 134836 191 646 -56 810 -30 %
Me gusta 4671473 1934859 +2736 614 +141 %
Guardados 147 734 170 676 222942 -13%
Total, de interacciones 5071138 2377202 +2 693936 +113 %

El desempefio de Daniel Noboa refleja un dominio claro en las mé-
tricas de alcance y aprobacion, que son determinadas principalmente por el
algoritmo de TikTok (reproducciones y “me gusta”). Esta superioridad in-
dica una mayor capacidad de generar contenido con alto potencial viral y de
activar el mecanismo de recomendacién de la plataforma. Luisa Gonzilez,
por su parte, obtuvo ventaja unicamente en las métricas que dependen de la
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accién deliberada del usuario (compartir y guardar). Este patron sugiere que
su contenido, aunque alcanzé a un publico més restringido, fue percibido
como mads relevante o util por su base de seguidores, quienes lo difundieron
activamente fuera de la plataforma (principalmente via WhatsApp y Tele-
gram). Noboa logré una exposicién masiva y una aprobacién amplia entre
usuarios generales de TikTok, mientras que Gonzélez mantuvo una mayor
intensidad de compromiso entre su nicleo de simpatizantes. Dado que el
voto joven (18-34 afios) constituye el segmento demogréfico de mayor peso
en TikTok y que las métricas de alcance y aprobacién correlacionan posi-
tivamente con intencion de voto en contextos electorales latinoamericanos
recientes, la ventaja cuantitativa de Noboa en la plataforma explica en gran
medida su victoria en la segunda vuelta del 15 de octubre de 2023.

Andlisis comparativo de los videos de mayor alcance en TikTok durante la
segunda vuelta presidencial de Ecuador (2023)

Los datos proporcionados describen los contenidos de mayor virali-
dad en TikTok asociados a las campanas de Daniel Noboa y Luisa Gonza-
lez durante la segunda vuelta electoral (septiembre-octubre de 2023). Estos
videos representan picos de reproducciones que contribuyeron al dominio
digital de Noboa en la plataforma, con un total de 68 322 270 reproducciones
frente 2 22 207 500 de Gonzélez.

Videos virales en TikTok: del evento imprevisto a la
conexion intima

Los videos virales de Daniel Noboa en TikT ok durante la campana de
2023 destacaron por su dependencia de eventos externos y una espontanei-
dad reactiva, como el “Cartén en la plaza” del 28 de septiembre, que acumulé
13 400 000 reproducciones al capturar un acto ciudadano improvisado de
apoyo con un cartel casero en una plaza publica, impulsado inicialmente por
usuarios independientes y generando un pico de 18 000 comentarios el 1 de
octubre, lo que transformo la politica en una comedia doméstica que huma-
nizaba al candidato al permitir burlas y risas. De forma similar, la reaccién
emocional de Lavinia Valbonesi durante el debate del S de octubre alcanzé
13 800 000 reproducciones, con alta intensidad afectiva que coincidié con
picos diarios en “me gusta” y contribuyé a un climax dramatico paralelo al
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video principal de su rival. Ambos contenidos compartian caracteristicas re-
activas a sucesos no planificados —acciones ciudadanas o momentos televisi-
vos—, con viralidad basada en novedad y sorpresa, picos agudos pero breves
en reproducciones y comentarios, y una curva de engagement de alta varianza
marcada por multiples picos en “me gusta” (28 de septiembre, 5y 10 de oc-
tubre). En contraste, el video de Luisa Gonzalez “Baile en la cocina” del 2 de
octubre, con 8 000 000 de reproducciones —el unico que super6 esta cifra
en su cuenta oficial-, mostré una autenticidad proactiva y resonancia soste-
nida: una grabacidn casera sin produccion profesional donde bailaba sola al
ritmo de “El baile del verano”, sin escenografia ni mensaje politico explicito,
lo que gener6 16 000 comentarios al dia siguiente centrados en identifica-
cién intima (“esa es mi tfa”, “asi baila mi mam4”) y un pico sostenido en “me
gusta”, ademads de destacar en “guardados” por su retencién emocional. Este
contenido, autorreferencial y cotidiano, logré una curva de reproducciones
mas homogénea y duradera, con menor dependencia de estimulos externos
y mayor énfasis en empatia y conexion personal.

Tabla 2
Del Cartén al Baile

Noboa (“Cartén” y
“Reaccién”)
27200 000 (combinadas;

Aspecto comparativo Gonzilez (“Baile”)

8 000 000 (pico tnico sostenido)

Reproducciones mailtiples picos)
28 sep. y S oct.; eventos ex- 2 oct.; contenido interno
iy s ternos (ciudadano, debate) (doméstico)
. 18 000 (burla / humaniza- 16 000 (identificacién intima)
Comentarios .,
cién)
Me gusta diarios Muiltiples picos (miles) Pico tnico sostenido (miles)
Guardados Bajos (contenido efimero) Altos (retencién emocional)
Duracién de impacto Corta (picos agudos) Sostenida (resonancia interna)

La comparacién revela dos 16gicas opuestas de viralizacién en TikTok
durante la campana. Noboa operé bajo un modelo reactivo-externo, donde
la viralidad dependia de detonantes no controlados (acciones ciudadanas o
momentos televisivos), generando exposicién inmediata pero efimera. Esto
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se alinea con una estrategia de amplificacién algoritmica basada en novedad
y emocion puntual, que favorecié su dominio cuantitativo en reproducciones
y “me gusta”. En contraste, Gonzdlez emple6 un modelo proactivo-interno,
centrado en autenticidad no mediada, que priorizé la resonancia afectiva y la
retencién (ventaja en “guardados” y comentarios intimos), aunque con me-
nor alcance masivo.

En términos electorales, esta dinimica ilustra una coreografia tempo-
ral no lineal: el 5 de octubre represent6 un climax simultdneo, con Noboa
capturando el “presente inmediato” (aplausos instantédneos via vistas y likes)
y Gonzalez el “futuro emocional” (recuerdo via guardados). La superioridad
de Noboa en TikTok (plataforma clave para votantes jévenes, 18-34 afios)
correlaciona con su victoria en la segunda vuelta (52 % vs. 48 %), pero la
resistencia de Gonzélez en métricas de profundidad sugiere que la viralidad
no se reduce a volumen: en contextos de alta fragmentaciéon demogrifica,
el engagement sostenido puede mitigar desventajas en alcance. Esta dualidad
—espectdculo wefimero vs. empatia duradera— refleja tensiones més amplias
en la comunicacién politica digital latinoamericana, donde el algoritmo pre-
mia la inmediatez, pero la movilizacién relacional (difusién interpersonal)
sostiene lealtades.

Anilisis de contenido cualitativo de los videos mads virales

En la segunda vuelta ecuatoriana de 2023, TikT ok revel6 dos estrate-
gias opuestas: Daniel Noboa y Lavinia convirtieron un cartén improvisado
y una reaccion humoristica en un especticulo reactivo, expansivo y efimero
que gener6 dios masivos y humanizacion instantinea; Luisa Gonzalez, en
cambio, apostd por un baile auténtico en su cocina con “Sencillita”, logran-
do conexién intima, stitch colectivos y resonancia duradera. Mientras Noboa
dominé el flash del evento y el remix viral, Gonzalez cultivé el fuego lento de
la empatia cotidiana. Esta dualidad demuestra que en TikTok la politica ya
no se gana solo con alcance masivo, sino combinando especticulo efimero y
autenticidad relatable.

(5
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Figura 1
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Nube de palabras: Términos predominantes en los videos mds virales de Daniel Noboa y Luisa
Gonzilez (2023)

En el centro de TikTok como nuevo espacio publico durante la cam-
pana ecuatoriana de 2023, la viralidad se bifurcé en dos polos opuestos: por
un lado, Daniel Noboa y Lavinia encarnaron lo reactivo y espectacular a
través del cartén improvisado y el diio masivo, donde un acto de amor per-
formativo —una esposa riendo ante el apoyo ciudadano de su esposo- trans-
form¢ la politica en situacion cotidiana, invitando a miles de ecuatorianos a
imitar y remezclar versiones propias con frases como “asi me ve mi pareja”, y
convirtiendo al candidato en un personaje de meme humano y accesible en
apenas 24 horas. En el polo contrario, Luisa Gonzalez aposté por lo proactivo
y auténtico con su baile en la cocina, vestida de forma casual y sin maquillaje
politico, al ritmo de “Sencillita” —una cancién de barrio que no era de cam-
pana sino de pertenencia—, ejecutando el gesto radical de dejar de performar
para invitar a la coreografia colectiva mediante stitch: miles respondieron con
sus propias versiones en hogares y familias, priorizando la empatia, la cone-
xi6n emocional y la duradera resonancia intima sobre el flash efimero. Asi,
mientras Noboa dominaba el remix expansivo y la emocién puntual, Gonzé-
lez cultivaba el fuego lento de la identificacién real, demostrando que en esta
plataforma la politica ya no se consume, sino que se remezcla y pertenece.
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Conclusiones

La segunda vuelta electoral de 2023 en Ecuador evidencio que TikTok
no fue un mero canal complementario, sino el nuevo espacio publico donde
se disput6 el poder: Noboa y Gonzdlez no competian en la misma red, sino
en dos TikTok distintos. Noboa habité el del evento —con el cartéon como
performance urbana, el do como remix masivo y Lavinia como gancho emo-
cional-, logrando un poder reactivo, expansivo y efimero que se tradujo en
68 322 270 reproducciones, 4 671 473 “me gusta” y picos virales explosivos
(comolos 13 800 000 del S de octubre), gracias al UGC masivo y ala innova-
cion fisica de bajo costo. Gonzilez, por su parte, vivié en el del hogar —con la
cocina como escenario intimo, la cancién local como banda sonora y el stitch
como abrazo colectivo-, cultivando una fuerza proactiva, intima y duradera
que destacd en métricas de retencién (191 646 compartidos y 170 676 guar-
dados), con interacciones constantes y orgdnicas como el baile con “Senci-
llita”. Aunque Noboa duplicé el engagement total (S 071 138 vs. 2 377 202)
y lo correlacioné con su victoria (52 % vs. 48 % de votos), la superioridad de
Gonzalez en valor percibido y lealtad emocional subraya que la viralidad no
se reduce a volumen: el flash del espectdculo masivo (sin miedo al ridiculo)
debe combinarse con el fuego lento de la autenticidad cotidiana para trans-
formar la interaccién pasiva en movilizacion activa. Asi, TikTok redefinié la
campana como un mitin digital asimétrico —megafono viral para uno, iman
emocional para la otra—, y para 2026 la férmula ganadora sera clara: alcance
masivo + autenticidad relatable + UGC escalable (un cartén en la calle + un
baile en la cocina + un hashtag unificador). Porque en esta plataforma ya no
gana el que mds grita, sino el que mds se parece a nosotros, y que logra que el
dedo que guarda, comparte o remezcla se convierta en voto.
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Introducciéon

En los dltimos cinco afos, periodo postpandemia, las estrategias de
comunicacién politica en Ecuador se han visto en la necesidad de abandonar
métodos tradicionales de campana y adoptar nuevos enfoques innovadores
para trasmitir mensajes politicos efectivos. Ante la nueva realidad, los candi-
datos estan forzados a usar plataformas digitales para extender su mensaje
porque, al estar menos reguladas, hacen que las estrategias de comunicacién
sean m4s transparentes (Tomald Medina, 2022, p. 58). El estudio de la co-
municacion politica de redes sociodigitales en Ecuador es relevante porque
permite entender cdmo se estructuran actualmente las herramientas para al-
canzar niveles altos de aceptacion en un entorno electoral complejo, ya que
el mensaje de campana debe contar una narrativa interesante para conectar
con los votantes jovenes, los mas numerosos del padrén.

Esto significé un punto de inflexién en Ecuador en la forma en que se lle-
varon las campanas politicas en el afio 2023, ya que, por primera vez en el pais,
el presidente en ejercicio (Guillermo Lasso) implementé la “Muerte Cruzada”,
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mecanismo constitucional que disuelve la Asamblea Nacional y convoca a elec-
ciones anticipadas (Constitucién de la Reptblica del Ecuador, 2008, Art.148).
Es asi como, en medio de una crisis de inseguridad, violencia y corrupcion, el
20 de agosto de 2023 alrededor de 13 millones de ciudadanos ecuatorianos
fueron llamados a las urnas para ejercer su derecho al voto. En la primera vuelta
electoral lograron posicionarse como favoritos Daniel Noboa Azin por el Mo-
vimiento Accién Democritica Nacional (ADN) con un 23,47 % de los votos
y Luisa Gonzalez, del Movimiento Unién por la Esperanza (UNES) con un
33,61 % de los votos (Consejo Nacional Electoral, 2023).

Aunque Luisa Gonzélez lideraba en la primera vuelta, el candidato
Daniel Noboa Azin logré remontar en la segunda y obtener la mayoria de
los votos, con el 51,83 %, frente al 48,71 % de Gonzélez. Es asi como, con 35
anos, se convirtié en presidente del Ecuador.

Dada esta situacion, la campana politica de Noboa ha llamado la aten-
cién debido al uso de herramientas de comunicacién novedosas. Como men-
ciona Cubero (2015):

Las campanas electorales son, hoy dia, procesos intensos de investigacion, comu-
nicacidn, proselitismo, organizacién, movilizacién y cuidadosa defensa del voto
que realizan partidos, candidatos, equipos de campana y sus simpatizantes con el
objetivo, por un lado, de ganar una eleccién y, por el otro, de evitar que la com-
petencia logre obtener una mayoria de votos. (pp. 22-25)

Aunque existen diversos estudios sobre comunicacién politica en
campanas electorales, este se centrard especificamente en la actividad del ex-
candidato Noboa para ganar su primera eleccion presidencial.

Esta investigacion aborda las estrategias aplicadas en la campana del
candidato Daniel Noboa en la segunda vuelta de las elecciones anticipadas
Ecuador 2023 y responde cuatro preguntas de investigacion. ;Cudl fue el
impacto de las figuras de cartén de Noboa en su propuesta de propaganda
politica en redes sociales? ;Qué contenido multimedia utilizé en su cuenta
de TikTok para lograr influenciar la decisién de los votantes ecuatorianos?
:De qué manera la narrativa del discurso de Noboa en el debate presidencial
de segunda vuelta 2023 contribuyé a consolidar su imagen como favorito?
:Cudl fue el mensaje en el spot publicitario de la marca de avena Quaker con
el deportista Marlon Andrés Vera Delgado, conocido como “Chito Vera”,
para la campana de Noboa?
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El objetivo es identificar como influye el marketing politico en la for-
macién de opiniones y decisiones de los votantes a la hora de ejercer el dere-
cho al voto.

Metodologia

La metodologia se basa en un enfoque cualitativo. Este método com-
prende y profundiza los fendmenos desde su ambiente natural, permitiendo
analizar los resultados desde una perspectiva externa o interna (Guerrero
Bejarano, 2016, p. 2). Para la recoleccién de informacién se utilizaron tres
técnicas.

La primera se baso en la observacién no participativa de los doce vi-
deos publicados en la cuenta de TikTok de Daniel Noboa durante el perio-
do de la segunda vuelta electoral. La segunda técnica consisti6 en aplicar el
andlisis de contenido para analizar el mensaje politico del spot de la empresa
Quaker Ecuador, publicidad que fue expuesta el 13 de octubre de 2023, pri-
mer dia de silencio electoral en Ecuador. Para seguir un proceso organizado,
larecoleccién de informacién aplicala metodologia de Andret Abela (2002),
adoptando una visién mds amplia de los cédigos lingiiisticos, visuales e ideo-
légicos. Se responde a: el ;qué se dice?, que se comprende por el contexto del
mensaje principal del anuncio publicitario; el ;como se dice?, que responde
al eslogan principal del mensaje; y el ;quién lo dice?, que se refiere a la perso-
na que trasmite el comunicado.

Finalmente, se realizaron entrevistas semiestructuradas con la inter-
vencién de cinco expertos en diferentes campos de la politica para interpretar
a profundidad la narrativa del discurso empleado en el debate presidencial, el
impacto de los munecos de cartén de Daniel Noboa, el contenido multime-
dia de TikT ok y el mensaje ambiguo del spot publicitario de la avena Quaker.

Los actores entrevistados son:

«  Grace Irene Merino Jaramillo: Magister en Estudios de Cultura
con mencién en Comunicacién por la Universidad Andina Simén
Bolivar, especializada en las lineas de investigacién de comunica-
cion politica, opinion publica y periodismo.

« Pablo Raymond Meriguet Calle: Doctor en Filosofia y Ciencias
del Lenguaje por la Universidad Auténoma de Madrid, experto en

a
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comunicacién politica y docente de la Facultad de Ciencias Socia-
les y Humanas de la Universidad Central del Ecuador.

Jhajaira Estefania Urresta Guzman: Licenciada en Comunicacién
Social por la Universidad Central del Ecuador y diplomada en
Gestion de Riesgos y Derechos Humanos por la universidad Poli-
técnica Superior de Colombia. Es asambleista por el centro-sur de
Quito para el periodo 2025-2029.

Geovanny Alejandro Chamorro: Licenciado en Comunicacién
Social por la Universidad Central del Ecuador y especializado en
la difusion estratégica en redes sociales, gestion de contenido, fo-
tografia y comunicacion politica.

Gabriela Narvéez Idrobo: Abogada por la Universidad de las
Américas (UDLA). Asesora politica en la Asamblea Nacional
del Ecuador.

Resultados y discusion

Tiktoks

Contenido multimedia en TikTok

La tabla 1 a continuacion refleja los doce videos publicados en la cuen-
ta de TikTok de Daniel Noboa Azin con fecha 24 de septiembre de 2023.

Tabla 1

Andlisis general de la observacién no participativa del contenido multimedia utilizado
en la pdgina oficial de TikTok de Daniel Noboa Azin, segunda vuelta presidencial

Descripcion de los videos

Hoy es sabado y el cuerpo lo sabe =¥
Este es mi Playlist de Farra ;Qué otra cancién le afiadirias? ®®

Vistas Megusta Compartidos Comentarios Sonido

Camilo Kesi

4 millones 395 mil 10,7 mil 4,762 mil .
(Remix)

Domingo con D de Descanso -+

No hay nada mejor que un domingo CHILL

¢Qué otra cancioén agregarfas? A

Camilo Kesi

Limill 73,1 mil 726 12,04 mil (Remix)
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Descripcion de los videos

Un cachito de tu corazén =~ @@

256,7mil 24,1 mil 230 482 Un cachito- Mand
Falta poco y los ecuatorianos se estan sumando &

E ime Yo
4373mil 32,1 mil 493 825 verytime You Go

Away

Mi rutina con mi amigo
Mascota ing -
amill  2876mil 139mil  3082mil Do Oman]King
Blue Zone

Listos para dar a conocer las propuestas

Deporte . . Uf - Kali Uchis, El
962,8 mil 43,8 mil 492 845 Alfa, T - Musiequita

Las cosas como son & 8 &

o 4,4mill  324,6 mil 8,61 mil 21,7 mil Sonido original
Familia
Ya quiero ver sus duos &
7,8mill  553,7 mil 10,3 mil 7,133 mil Sonido original
Se viene el nuevo Ecuador
1,8 mill 74,4 mil 722 1,072 mil Darell- Lollipop

Un buen rolon y listos para mafiana =~ EC®

Colaboracio- Ao
2,1mill  136mil 3,980 mil 3,604mil  DreadMarl-Asi
nes Fue

Y asillegara

Karol G - Mi ex tenfa
razén

34mil  152,8mil 4,543 mil 3,249 mil

Vamos a velar por la seguridad de nuestras familias y nuestros nifios EC

Debate

650,7 mil 41,5 mil 2,865 mil 3,562 mil Sonido original

Durante el trascurso de la segunda vuelta electoral, Noboa contaba con
una base de 918 000 seguidores en TikT ok, cifra que, para el 24 de noviem-
bre de 2024, habia crecido exponencialmente hasta superar los 2 400 000
seguidores, marcando un punto de inflexién de lo que fue su primera cam-
paiia politica en el Ecuador (Primicias, 2023). Esta evolucién no solo refleja
el posicionamiento digital en esta red social, sino que habilité una lectura
cualitativa profunda sobre el tipo de contenido que impulsé tal crecimiento,
evidenciado cuatro categorias dominantes: contenido performativo de baile
y musica, contenido lifestyle, contenido de influencers, y contenido politico.

2



)

La ingenieria del poder: estrategias de comunicacién politica electoral

1. Contenido performativo de baile y musica

Dentro de la red social TikT ok, el contenido de musica y baile no con-
siste en simples videos decorativos, sino en una estrategia muy usada en el
mundo digital para ganar seguidores, pues es una herramienta que contie-
ne formatos identitarios que crean vinculos de cercania (Gonzalez, 2022, p.
111). En esta categoria se agrupan aquellos tiktoks donde Noboa promocio-
na su “Playlist de Farra” que afirma escuchar en su tiempo libre, abarcando
géneros que se encasillan en el reguetdn, trap, pop y rock. En muchos casos,
estos videos carecen de contenido politico y contienen canciones con ma-
siva aceptacion en los jovenes. Lejos de proyectar un contenido distante o
politico, estos audiovisuales construyen una imagen reconocible y confiable,
porque “no hay cultura politica entre los jévenes ecuatorianos” (Merino, co-
municacién personal, 2025). Sin embargo, y mas importante, estos videos
cumplen funciones comunicativas claves, como aumentar la visibilidad algo-
ritmica y posicionarlo como una “figura replicable” (Chamorro, comunica-
cién personal, 2025).

En un mundo donde los candidatos estin expuestos al escrutinio po-
litico, cada publicacién, por minima que sea, es observada, criticada y com-
partida por los espectadores digitales. En TikT ok, Daniel Noboa se esforzé
por adaptarse a un formato mds juvenil y compartir videos en los que aparece
bailando, cantando y tocando la guitarra (ver la figura 1). Para la Licenciada
en Comunicacién Social e investigadora Merino:

Esto resalta el hecho de mostrar a los politicos como productos, estrategia que
estd pensada para los votantes jovenes de entre 18 afios y 26 afios. En diversos
videos se observa al personaje realizando actividades como bailar, cantar, hacer
deporte o recomendando canciones. Este tipo de contenido aleja a Noboa de
estereotipos inalcanzables y lo convierte en un producto que se puede copiar.
(comunicacién personal, 2025)
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Figural
Un cachito de tu corazoén

Nota. Tomado de Danielnoboaok, 30 de septiem-
bre de 2023. Un cachito de tu corazén [screenshot].
TikTok. https://bitly/4luDdu]

2. Contenido lifestyle

Una categoria emergente, pero cada vez mas consolidada dentro del
ambiente politico, es el lifestyle content, publicaciones que muestran la vida
de un personaje fuera de la actividad politica (Mancheno y Zamora, 2023).

En el caso de Noboa, el eje central del contenido multimedia consis-
tié en subir videos de su vida personal. Meriguet menciona que los tiktok
son “parecidos a los reality shows, ya que comparten contenido de vida: un
hombre exitoso con una familia perfecta, con esposa, hijos, mascota y pa-
dres millonarios. En otras palabras, una ‘familia influencers de millonarios™
(comunicacién personal, 2025). En el contenido audiovisual disponible en
estos TikToks, se encuentran videos con “Rayco”, un Presa Canario que es la
mascota de Daniel Noboa. Asimismo, publica rutinas de gimnasio, segin se
puede ver en la figura 2.
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Figura 2
Listos para dar a conocer las propuestas

Nota. Tomado de Danielnoboaok, 1 de octubre de
2023. Listos para dar a conocer las propuestas [screens-
hot]. TikTok. https://bit.ly/4022NoK

Desde el punto de vista de Narvaez, los estrategas “explotaron sus atri-
butos, porque al mostrar una persona blanca, de ojos claros y musculoso, se
vuelve carismético y la gente se siente identificada” (comunicacién personal,
2025). La campaia de TikTok apunt$ a las emociones y no a la razén, pues
desde el punto de vista de la psicologia, las personas se sienten identificadas
y refuerzan una ideologfa del “yo también puedo estar ahi” (Meriguet, co-
municacién personal, 2025). En este tipo de contenido, Noboa documenté
varios videos en los que interactia con su esposa y madre de sus dos hijos, la

creadora de contenido digital Lavinia Valbonesi. Urresta destaca que:

Muestran un hombre blanco, de ojos claros, con una buena economia, como el
mejor prototipo para llegar al éxito. Sin olvidar que Lavinia Valbonesi se ha con-
vertido en su primera estratega politica, porque mayoritariamente la poblacién
del Ecuador es mujer, entonces ella es el prototipo a seguir, y por ese motivo los
jovenes han hecho que este contenido funcione y sea parte de su vida. (comuni-
cacién personal, 2025)

Un ejemplo significativo es el video mds visto de la cuenta de Daniel
Noboa, tiktok que no fue protagonizado por el excandidato, sino por su es-
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posa, quien posee una identidad como influencer dentro de las redes sociales.
El video en cuestion tiene como titulo “Ya quiero ver sus duos” y hasta el
momento lleva 7 800 000 de visualizaciones. Con una comunidad propia de
seguidores, Valbonesi se toma la cuenta del politico e interactia con la comu-
nidad digital ante el presunto robo de los munecos de cartén.

Figura 3
Ya quiero ver sus diios

cuando s'e!nhn ﬁNnhnz‘q

tamanoireall (. )
k 4 id

/ : Nota. Tomado de Danielnoboaok, 10 de octubre de
danielnoboack @ ‘ ' X 2023. Ya quiero ver sus diios [screenshot]. TikTok.
https://bitly/4brXhJA

Para Merino, el contenido lifestyle es previamente elaborado para in-
fluenciar el voto joven, porque la campana politica de Noboa estd “dirigida
para los jovenes, ya que el contenido de musica, baile y deporte aleja al candi-
dato de estereotipos politicos inalcanzables, y lo acerca a la audiencia como
un personaje que se puede replicar” (comunicacién personal, 2025).

3. Contenido de influencers

En el contexto de la segunda vuelta se identificé un conjunto de videos
donde el empresario aparece en colaboracién directa o indirecta con ciertas
figuras del medio digital ecuatoriano. En un video en particular, aparece con
el youtuber guayaquilefio Moisés Pico, conocido en el espectdculo como “Lo-
gan y Logan”. La colaboracién consistia en realizar una entrevista mientras

T
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compartian un viaje en automévil (ver figura 4). Este espacio en el “Carpool
de Logan” permitié al candidato presentarse fuera del esquema politico de
los debates tradicionales, exponiendo momentos de su ninez, gustos perso-
nales y anécdotas de su vida politica. En una campaiia, la participaciéon de
personajes conocidos, con altos niveles de aceptacion, son fundamentales
para aquellos usuarios que rechazan formatos convencionales, ya que actdan
como mediadores de confianza entre un candidato y un votante (Narvaez,
comunicacién personal, 2025).

Figura 4
Un buen rolon y listos para mafiana

Nota. Tomado de Danielnoboaok, 12 de octubre de
2023. Un buen rolon y listos para mafiana [screenshot].
TikTok. https://bit.ly/4sRu0z2

En otro caso, aparece con el deportista Marlon “Chito” Vera en un
formato relajado dentro de un gimnasio, practicando boxeo con el peleador
de artes marciales mixtas. Asimismo, en un clip editado se muestra interac-
tuando con las presentadoras del matinal televisivo “De Casa en Casa”. Para
Chamorro:

Los influencers amplian inconscientemente el mensaje de una camparia, porque al
generar contenido entretenido sin ningtn guion, crean una atmosfera de intimi-
dad que aleja a Noboa de escenarios formales y vacios. Al mostrarse en un lugar

no politico” se puede masificar, explotar y producir una invasividad de la imagen
personal. (comunicacién personal, 2025)
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4. Contenido politico

Esta categoria agrupa aquellos videos donde Daniel Noboa expone los
principales puntos del debate presidencial. Este tipo de contenido multime-
dia se constituye en cdpsulas breves de cuatro ejes teméticos que le permi-
ten mantener un relato de propuesta gubernamental dentro de la red social
(Chamorro, comunicacién personal, 2025), si bien suele tener menor visi-
bilidad en comparacién con tiktoks de naturaleza juvenil. Asi, estas pastillas
de narrativa politica alcanzaron algo mas de 5 266 000 de visualizaciones y
15 005 comentarios, lejos de los nameros que le proporciona el hacer espec-
taculo de si mismo.

Spot publicitario de Quaker Ecuador

En Ecuador la marca de cereales Quaker se establecié en 1961 por ini-
ciativa de Luis Noboa Naranjo, abuelo del candidato (Terrones, 2023). El
13 de octubre de 2023, con la finalizacién formal de la campana politica en el
pais, la empresa public6 un spot publicitario en formato video de 19 segundos
en la red social Instagram (ver figura S).

Figura 5
Spot publicitario de Quaker Ecuador

quakerecuador

Cuando necesitas energia para darlo
todo, recuerda elige
Quaker. Porque todos los
ecuatorianos sabemos que Quaker es
Quaker y los demés son cuento.
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El video publicitario tiene 141 000 visualizaciones, 2550 “me gusta” y
SS comentarios. La narrativa del video es la siguiente:
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Cuando necesitas energifa para darlo todo, recuerda: @chitoveraufc elige Quaker.
Porque todos los ecuatorianos sabemos que Quaker es Quaker y los demds son cuen-
to. Hay un tipo de contrincantes que buscan la manera de subir con trampa y pelean
sucio. Yo los llamo mafiosos y, a pesar de que algunos les temen, yo no, porque peleo
limpio, pongo mi méximo esfuerzo y no me dejo amagar. (Quaker Ecuador, 2023)

Fuera de contexto, el anuncio parece ser un video convencional para
consumir la avena. Sin embargo, en la atmosfera politica, sus propésitos poli-
ticos se denotan. Sobre el qué se dice, el mensaje utilizé un lenguaje coloquial
informal con jergas para llamar la atencién de los usuarios. Meriguet afirma
que “al utilizar palabras locales como ‘tramposos y manosos’ para referirse al
‘otro’, se crea un sentido de familiaridad para referirse al inauténtico” (comu-
nicacién personal, 2025). Asimismo, Merino explica que “la palabra ‘trampa’
comprende a politicos que hacen uso de estrategias sucias para llegar al po-
der” (comunicacién personal, 2025).

En el como se dice, esta el fragmento del eslogan publicitario: “Por eso yo
tomo Quaker. Ya todos los ecuatorianos sabemos que Quaker es Quaker y los
demds son cuento”. La frase (ver figura 6) funciona como indirecta para referirse
aDaniel Noboa, pues tiene dos dimensiones politicas: “Primero, que Noboa es el
candidato auténtico, el real. Segundo, se asocia la imagen de él como un persona-
je fuerte, varonil y exitoso” (Meriguet, comunicacién personal, 2025).

Figura 6
Fotografia publicitaria
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Desde una perspectiva semiética, el eslogan funciona como recono-
cimiento instantdneo y ancla para generar recordacion: los ecuatorianos no
solo recuerdan el nombre de Daniel Noboa, sino que asocian el mensaje con
la campana politica de ADN. Debe tenerse en cuenta que el mensaje no acttia
por si solo, pues el resultado depende del contexto politico y del personaje
que lo emite (Narvdez, comunicacién personal, 2025). Merino, por su parte,
argumenta que:

El lenguaje utilizado en la publicidad es brillante, porque una campana electoral
es como un cuadriltero. Las palabras reflejan el contexto que se vivia en la segun-
da vuelta electoral. Por ejemplo, se observa que, implicitamente, el boxeador estd
hablando de Daniel Noboa y de Luisa Gonzales. (comunicacién personal, 2025)

En torno al quién lo dice, la marca de la empresa familiar seleccioné a
Marlon Vera, conocido en la industria del deporte como “Chito Vera”. Para
Merino (2025), la imagen del luchador ecuatoriano, que tiene 1 400 000 se-
guidores en Instagram “reforzé implicitamente la imagen de Daniel Noboa,
porque los ciudadanos admiran a los deportistas que han salido del pueblo”
(comunicacién personal, 2025). Meriguet senala que la estrategia de asociar
al boxeador con Daniel Noboa tuvo cierto impacto para ganar apoyo de un
grupo demografico especifico, como las personas que siguen la UFC (Ulti-
mate Fighting Championship) (comunicacién personal, 2025).

Muiiecos de carton de Daniel Noboa Azin

La tercera estrategia de comunicacion politica que se ha analizado se
refiere a los munecos de carton. El cartelismo figurativo se implementd por
primera vez en el afio 2021 por parte de Rafael Correa. La figura tenia como
objetivo reemplazar la imagen del expresidente del Ecuador, que se encon-
traba exiliado en Bélgica (Plan V, 2023), en una implementacién de estrate-
gia que no obtuvo resultados significativos. Sin embargo, los “Noboas de car-
ton” alcanzaron grandes niveles de aceptacion por parte de los ecuatorianos.

(75



%)

La ingenieria del poder: estrategias de comunicacién politica electoral

Figura 7
Daniel Noboa de cartén
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Nota. Tomado de El Universo, 10 de
octubre de 2023. Los Daniel Noboa de
cartén fueron ‘secuestrados’ para ir a fies-
tas, bailar, comer, y hasta viajar en bus
[screenshot]. https://bit.ly/4lxsNug

“Los muiiecos de cartén son una estrategia politica brillante, gene-
ran un sentido de pertenencia y necesidad al tener una figura tangible de un
modelo a seguir, que es Daniel Noboa” (Meriguet, comunicacién personal,
2025). Por su parte, Urresta aclara que “el muiieco se asemeja y nace desde
la estrategia de Ken y Barbie, que Daniel Noboa implementé con su esposa
Lavinia Valbonesi” (comunicacién personal, 2025). En otras palabras, La-
vinia Valbonesi (Barbie) es icono de belleza y Daniel Noboa (Ken), icono
de éxito. Esta aclaracién se complementa con lo mencionado por Narvéez,
que explica que la imagen de cartén “es una referencia a lo que quieren ser
los jovenes, porque es un candidato joven, rico, que tiene una esposa guapa”
(comunicacién personal, 2025).

Para Chamorro, dentro de las estrategias de comunicacion hay varias
acciones que permiten jugar con la imagen de un candidato. Una de estas es
aprovechar los atributos del candidato a través de explotar la imagen de un per-
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sonaje fuerte y simpatico, para que los votantes se sientan identificados y aspi-
ren a ser como el personaje expuesto. Por esta razon, los munecos de cartén
ayudaron a masificar la campana del politico, porque el impacto mas grande
de esta estrategia fue construir un simbolo de pertenecia para aquellos que se
oponen al correismo (comunicacién personal, 2025). En otras palabras, es una
marca de las “personas exitosas” (Meriguet, comunicacién personal, 2025).

Para Narvdez, en redes sociales “fue muy novedoso el tema de los mu-
fiecos de cartén porque la gente comenzé a interactuar por TikTok, ya que
hacer videos es algo que se le da naturalmente, porque él no es una persona
que pueda sostener una entrevista” (comunicacién personal, 2025).

Las campanas politicas responden a procesos de planificacién antici-
pados que incluyen la segmentacion y seleccion del publico objetivo. Me-
ses antes se plantean las herramientas, plataformas sociales y produccién
de mensajes a utilizar, pues la eficacia de una campana estd en parecer es-
pontdnea y altamente organizada, dependiendo del publico al que se quiere
llegar (Chamorro, comunicacién personal, 2025). Urresta explica que “esta
estrategia comunicacional dejé un precedente, pero ya no funcionaria si otro
candidato la utilizara, porque los munecos de cartén son una estrategia que
distingue al candidato y lo hace tnico (comunicacién personal, 2025).

Apoyando esta idea, Chamorro, argumenta que:

La estrategia es muy util para la persona que si pudo ver resultados, porque los
muiecos de cartén pueden ir mutando, pero para otras personas es muy dificil
que vuelvan a funcionar. Habra candidatos que lo quieran mejorar, pero es muy
dificil que les vuelva a funcionar. Los munecos de cartén son una imagen per-
sonalizada del personaje que los crea, permitiéndole estar en todas partes sin la
necesidad de estar presente. (comunicacién personal, 2025)

Ordenando los resultados, se puede inferir que el cartelismo figurativo
no posicion6 a Daniel Noboa como el candidato favorito sino como “cercano”,
ya que es un personaje politico que no interacta personalmente con el pueblo
(Urresta, comunicacién personal, 2025). También, que “el ptiblico netamente
joven impulsé el voto emocional porque no querian saber de politica, y es ahi
donde los asesores del candidato aprovecharon con varias acciones para lla-
mar la atencién de ese ptiblico” (Chamorro, comunicacién personal, 2025).
“El cartén te da un significado de proximidad con el pueblo que no es real”
(Merino, comunicacién personal, 2025). La estrategia logré influenciar el voto
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anticorreista, porque en Ecuador todavia no existe una “ideologfa marca” del
movimiento ADN (Narvéez, comunicacién personal, 2025).

Discurso politico de la segunda vuelta electoral 2023

El 1 de octubre de 2023, en Ecuador se trasmitié el debate presidencial
de segunda vuelta 2023; participaron Daniel Noboa Azin por el Movimiento
Accién Democratica Nacional (ADN), y Luisa Gonzéles por el Movimiento
Revolucién Ciudadana (RC). Lejos de tratarse de una simple exposicién de
propuestas de campaiia, el discurso estuvo enfocado en responder lacénica-
mente preguntas referidas a cuatro ejes tematicos: el econdmico, el de segu-
ridad, el social y el politico. En este sentido, los puntos fueron seleccionados
de acuerdo con la coyuntura social que se vivia en el ano 2023.

En la actualidad, y tomando como caso de estudio este proceso elec-
toral en particular, el uso del lenguaje proyectado en un debate presidencial
construye y modifica la opinidn de los votantes, asi como atrae el voto indeci-
so. Considerando esto, los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas
arrojaron que el discurso politico de Daniel Noboa “despunta por el manejo
de una narrativa de un joven tecnécrata, semiilustrado, que hace uso de datos
o afirmaciones para fortalecer el mensaje” (Meriguet, comunicacién perso-
nal, 2025). Ademas, se evidencié que la narrativa logré fracturar discursos
tradicionales enfocados en desacreditar al oponente:

El mostrarse como un tipo tranquilo, que no es violento, que no se
exalta, que estd aletargado, le dio la posibilidad de atraer votantes y darse a
conocer como un candidato en quien se puede confiar, caracteristicas que
hoy en diales gustan a los jévenes. (Merino, comunicacién personal, 2025)

Para Merino, Noboa se construyd como “una persona calmada con
un didlogo lacénico, que no habla demasiado, y en 2023 fue esa tranquilidad
para expresarse y no atacar al contrincante lo que contribuy¢ a reforzar su
imagen en redes sociales” (comunicacién personal, 2025). Sin embargo, esa
particularidad, en un contexto diferente, no hubiera servido. Fue “una estra-
tegia aceptable el no haberse envuelto en esa dicotomia de atacar y mantener-
se reservado, porque Daniel Noboa logra capitalizar una parte del electorado
que apoyaba a Fernando Villavicencio” (Meriguet, comunicacién personal,
2025). Este discurso logré convencer al voto anticorreista al convertirse en
un outsider, porque el voto contra el Movimiento Revolucién Ciudadana
(RCS) es un voto emotivo, de odio y de esperanza (Narviez, comunicacién
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personal, 2025). El suceso que marcé un antes y un después en la campa-
fia politica del excandidato fue la comunicacién verbal y no verbal durante
el primer y segundo debate, porque fue en ese espacio donde se consolid6
como “la cara de la nueva politica” (Merino, comunicacién personal, 2025).

Finalizando, se puede afirmar que las estrategias de marketing elec-
toral construyen narrativas emocionales que generan una conexién con
el votante, ayudan a definir la marca personal de un candidato y crean una
identidad politica que resuena entre los electores. Estas estrategias tienen un
impacto significativo en la comunicacion, ya que producen una sensacion de
identificacion entre el votante y el candidato, lo que aumenta el apoyo o el
rechazo hacia las propuestas de campana o su ausencia.

Conclusiones

Sintesis de contribuciones

Los munecos de cartén implantados en la campana de Daniel Noboa
se convirtieron en un simbolo de identidad cultural en aquellos ciudadanos
que se oponen a la propuesta de gobierno de la Revolucion Ciudadana. Si
bien la imagen de cartén creé difusion medidtica como “el candidato de car-
ton”, se puede anadir que, en campana, los “Noboas de cartén” se trasforma-
ron en cartones coleccionables altamente valorados por sus votantes. Ade-
mds, se han convertido en una estrategia que no se puede “copiar”, porque
los munecos rapidamente se volvieron reconocibles, virales y un simbolo en
aquellas personas que, por convencimiento o por oposicion a la otra opcién,
dieron su apoyo a Noboa. Por otra parte, se apreciaron como una referencia
a Ken y Barbie, a quienes los jovenes buscan parecerse, puesto que no solo
representan un “atractivo estético” sino que encarnan frivolamente a perso-
najes de “éxito profesional y econémico”.

El contenido multimedia expuesto en la cuenta de TikTok priorizd
videos encaminados a explotar la imagen personal del candidato: se enfocd
en los pasatiempos, gustos y familia de Daniel Noboa. Ademas, estuvo orien-
tado a votantes jovenes, ya que en el Ecuador este grupo etario no estd inte-
resado en la politica, pero, irénicamente, es el de mayor empadronamiento
para las elecciones. Lavinia Valbonesi se convirti6 en la imagen femenina de
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la campana politica y, con ella, se transitd a la narrativa de los reality shows, al
mostrar a los politicos como objetos de consumo.

Cada una de estas estrategias muestran un aporte significativo; tam-
bién el spot publicitario de Quaker Ecuador, que se centrd en construir una
narrativa entre el “otro”, en alusion al correismo, y “nosotros”, refiriéndose
alos ciudadanos que se oponen a esa corriente liderada por el expresidente
Rafael Correa.

Por dltimo, en un contexto donde los ecuatorianos centraron su aten-
cion en los debates para definir el voto, se puede decir que el discurso tecndcra-
ta de Daniel Noboa estuvo marcado por una narrativa alejada de confrontacio-
nes y que priorizé el dar soluciones —lo que él mismo denominaria posterior-
mente como “resolver”’—. Estos espacios contribuyeron para que se consolidara
como un outsider y asumiera para si la etiqueta de la “nueva politica”.

Recomendaciones

En prospectiva, se puede pensar en nuevos alcances cientificos en la
investigacién de narrativas de polarizacién, pues el escenario ecuatoriano
estuvo enmarcado por el llamado clivaje del “correismo” versus “anticorreis-
mo”. También aparece el fendmeno de los apodos, como el de “Nobita”, que
encuadra la deslegitimacién al asociar un personaje politico con un personaje
infantil. Asimismo, es tema de debate la pertinencia de promover espacios
de formacién en cultura politica para incentivar el pensamiento critico y la
conciencia ciudadana desde las instituciones educativas publicas y privadas.
Finalmente, con la ciudadania digital se sugiere trabajar en la verificacion
de contenidos, asi como en la consulta y el anélisis de diversas fuentes de
informacién que permitan comprender a fondo el marketing politico. Las
oportunidades de las redes sociodigitales vienen acompanadas de obstaculos
como la concentracion mediética, la difusién de noticias falsas y la manipu-
lacién informativa. La comunicacién social tiene el trabajo de promover una
ciudadania participativa y critica, capaz de cuestionar el poder politico y de
contribuir ala construccién de una sociedad mds democratica y participativa.
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Introduccion

La irrupcion de las redes sociales en la politica ha cambiado radical-
mente la forma cémo se construyen, difunden y reciben los procesos elec-
torales. En este escenario, plataformas como Instagram se han posicionado
como espacios decisivos para la comunicacién politica, gracias a su lenguaje
visual, directo y cargado de emocion. Esto ha permitido que nuevos actores,
especialmente los jovenes, participen de forma activa en las campanas.

Este cambio se observa con claridad en la campana de Leonidas Iza,
donde los jovenes influencers jugaron un rol clave al crear mensajes, movilizar
el voto juvenil y desarrollar una narrativa alternativa en la cual lo presencial
—lo real y cotidiano- se integré de manera armoénica con lo digital, logrando
que ambos dmbitos se reforzaran mutuamente y proyectaran un contexto po-
litico mds cercano y auténtico.

El dmbito politico y el papel de las plataformas digitales han sido am-
pliamente analizados en la investigaciéon contempordnea, evidenciando el
creciente impacto delas redes sociales en la configuraciéon de la comunicacién
y la accién politica. En este sentido, Gavidia Haro e Iza Acosta, E.L. (2022)
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emplearon la etnografia virtual para examinar las contradicciones presentes
en el discurso del expresidente Lenin Moreno en Twitter, mostrando cémo
el entorno digital puede revelar tensiones entre el discurso politico y la prac-
tica gubernamental.

Wilches et al. (2024) realizaron un anélisis de contenido sobre las pu-
blicaciones en TikT ok durante la campana presidencial colombiana de 2022
entre Petro y Herndndez, explorando cémo los candidatos utilizaron ele-
mentos emocionales en formatos audiovisuales cortos. Ademads, establecie-
ron una correlacion significativa entre el numero de seguidores, la cantidad
de videos publicados en TikT ok y los resultados electorales por departamen-
to en Colombia.

Sarasqueta y Ruiz Rodriguez (2024) estudiaron campaiias en TikTok
durante las elecciones presidenciales en Brasil, Colombia y Chile, identifi-
cando diferencias importantes en la frecuencia y el tipo de mensajes segtin la
orientacion ideoldgica de los candidatos. En el caso argentino, Beaudoux y
Slimovich (2024) examinaron videos publicados por influencers politicos en
las elecciones nacionales de 2023, destacando que predominé el contenido
politico sustantivo (“duro”) por encima del entretenimiento puro.

Ariza et al. (2023) analizaron la presencia de Javier Milei en TikTok y
mostraron como su estilo polarizante integré con éxito mensajes de campana
y contenido viral, logrando una notable penetracién en el electorado joven.
Por su parte, Cervi et al. (2023) estudiaron la campafia presidencial peruana
de 2021 y encontraron que los principales candidatos usaron TikTok prin-
cipalmente para transmitir aspectos emocionales de su vida personal y cons-
truir una imagen publica atractiva (politainment), con muy poca inclusién de
mensajes politicos directos.

Sénchez-Montoya et al. (2024) llevaron a cabo un estudio comparati-
vo de las cuentas presidenciales en TikTok de Nayib Bukele (El Salvador),
Guillermo Lasso (Ecuador) y Nicolds Maduro (Venezuela). Destacaron el
uso estratégico de esta red como herramienta de marketing politico median-
te videos cortos, enfocdndose en las ticticas de contenido, los niveles de inte-
raccion y la construccién de la imagen personal de cada lider.

Lima-Santos ef al. (2023) analizaron la comunicacién visual en las
elecciones presidenciales brasilefias de 2018 y 2022, identificando patrones
repetidos en los que los candidatos resaltaban valores como liderazgo, fami-
lia, religién y simbolos nacionales.
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Marcos et al. (2025) analizaron, en el contexto de las elecciones ge-
nerales espanolas de 2023, el uso estratégico de Instagram por parte de los
principales partidos (PSOE, PP, VOX y SUMAR). Sus resultados destacan
un empleo dual de la plataforma: por un lado, para proyectar imégenes posi-
tivas de sus candidatos y, por otro, para difundir contenidos negativos de los
rivales politicos.

Slimovich (2020) realizé un examen detallado de publicaciones e his-
torias en Instagram de las cuentas oficiales del expresidente argentino Mau-
ricio Macri y la exvicepresidenta Cristina Fernindez de Kirchner durante el
periodo de marzo a diciembre de 2018. Aplicando los marcos de la mediati-
zacion de la politica y el andlisis de la circulacién contemporanea, identifico
dos estrategias discursivas claramente diferenciadas. Estas estrategias com-
binaban de forma particular tres dimensiones: lo politico-institucional, lo
personal y la mediacion profesional de equipos asesores. El trabajo evidencia
cémo se construyen narrativas opuestas en torno a conceptos centrales como
el liderazgo, la autoridad y la cercania con la ciudadania.

Pineda ef al. (2020) realizaron un andlisis sistemético de 504 publi-
caciones en Instagram de lideres politicos de distintos partidos durante las
elecciones autondmicas espanolas de 2018. Entre los principales hallazgos
destacan: un uso mds intenso por parte de partidos tradicionalistas; una fuer-
te tendencia a la personalizacion politica mediante simbologia partidista; y
un aumento notable del tono afirmativo y de las estrategias de construccion
de imagen durante las campanas electorales. No obstante, el estudio senala
que no se observaron diferencias significativas en los patrones bésicos de uso
entre periodos electorales y no electorales.

Estas investigaciones permiten entender cémo las plataformas digita-
les y las redes sociales van mucho mads alld de ser simples canales de difusién
e informacién: se han transformado en actores centrales dentro de la esfera
politica. Como sefiala Byung-Chul Han (2022): “En la mediocracia también
la politica se somete a la logica de los medios de masas. La diversion deter-
mina la transmisién de contenidos politicos y socava la racionalidad” (p. 27).

Ya no se trata solo de transmitir mensajes, sino de espacios donde se
construyen de forma activa relaciones de poder y se disefian estrategias para
moldear la opinién publica. En las campanas electorales actuales, este rol se
ha vuelto esencial hasta el punto de que resulta impensable analizar la politica
o las estrategias de comunicacion sin considerar el entorno digital.
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Desde esta mirada, resulta clave examinar cémo circulan los mensa-
jes politicos en estos espacios, sobre todo cuando provienen de jévenes que
no solo consumen contenido, sino que lo producen y lo resignifican. En esta
linea, y tal como plantea Castells (2009), el poder comunicativo en la era di-
gital se edifica a partir de la capacidad de crear significados que conecten con
lo simbdlico, lo emocional y lo identitario.

Metodologia

La investigacion adopt6 un enfoque mixto para analizar la influencia
de la participacion activa de jovenes influencers en Instagram durante la cam-
pana electoral del candidato presidencial Leonidas Iza en 2025. El estudio
se centr6 en comprender los discursos, significados y estrategias discursivas
que estos jovenes construyeron de acuerdo con su alineacion ideoldgica con
el candidato y su propuesta politica.

Eldisefio delainvestigacion respondi6 ala necesidad de estudiar cémo
los jovenes influencers elaboraron discursos politicos a través de los Reels de
Instagram, en estrecha relacién con una postura politica de izquierda marxis-
ta que incorporaba elementos anticolonistas e identitarios promovidos por
Iza y el movimiento Pachakutik. El anélisis reconocié que estos elementos no
fueron producidos de forma neutral o simplemente creativa, sino que obe-
decieron a una identificacién ideoldgica clara con el discurso del candidato.

Para alcanzar los objetivos planteados, el método consistié en exami-
nar las publicaciones realizadas entre diciembre de 2024 y febrero de 2025,
seleccionadas tanto de la cuenta oficial de Instagram de la campana de Leoni-
das Iza como de las cuentas de jovenes influencers que produjeron contenido
politico a favor del candidato. Los criterios de seleccion incluyeron: publi-
caciones realizadas en los tres meses previos a la segunda vuelta electoral de
2025, material con al menos 1000 vistas, el uso de hashtags relacionados con
la campana y una fuerte interacciéon medida a través de likes, comentarios y
compartidos.

Se realizé un andlisis narrativo con el fin de interpretar los mensajes
emitidos por los influencers y detectar las posturas politicas e ideoldgicas sub-
yacentes. Este anélisis se centrd en evidenciar cdmo los Reels funcionaron
como vehiculos narrativos en los que se articulaba un discurso politico cohe-
rente con la propuesta de Iza.
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Interpretacion de Resultados

Los Reels analizados alcanzaron una amplia circulacién en Instagram,
destacando especialmente aquellos en los que aparecia directamente Leoni-
das Iza. Su presencia no solo incrementd de manera significativa los niveles
de interaccién, sino que también confiri6 al mensaje una legitimidad simbo-
lica clave, al encarnar de forma fisica y directa el nicleo del discurso politico
que los jovenes influencers buscaban amplificar y difundir.

La seleccion de estos seis Reels respondid a criterios de alcance cuanti-
tativo. Su eleccidn se fundament6 en que, al tratarse de publicaciones estraté-
gicamente posicionadas en redes sociales, permitieron analizar con precision
cémo se construye y articula una postura politica claramente definida en tor-
no al liderazgo y la propuesta ideolégica de Leonidas Iza.

Cada Reel funcioné como un nodo discursivo en el que convergian los
elementos centrales de su mensaje politico, ofreciendo asi una muestra re-
presentativa del ecosistema comunicacional de la campana.

Los Reels publicados por jévenes influencers que respaldaron la campa-
na presidencial del Movimiento Pachakutik liderada por Leonidas Iza en el
proceso electoral de 2025, también se seleccionaron con base en tres crite-
rios especificos: alta visibilidad, participacién directa de figuras reconocidas
en redes sociales, y niveles significativos de interaccién (comentarios, likes y
compartidos).

A continuacion, se presenta la tabla 1 con la frecuencia de uso de los
hashtags analizados en los Reels (la tabla esta basada en el conjunto de vi-
deos revisados, que incluyen: #XaviPaLaAsamblea, #LeonidasPresidente,
#HayQueSeguir, #MiCompromiso, #Leonidas2025 y #Elecciones2025). La
frecuencia se mide en apariciones totales y porcentaje relativo dentro del cor-
pus de Reels.

2
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Tabla 1

Frecuencias del andlisis de publicaciones digitales y coberturas periodisticas de la
campania presidencial de Leonidas Iza por el partido Pachakutik en el afio 2025"

Hashtag Frecuencia (apariciones) Porcentaje (%)

#HayQueSeguir 28 35%
#LeonidasPresidente 22 27,5 %

#MiCompromiso 15 18,75 %
#Leonidas2025 8 10 %
#Elecciones2025 S 6,25 %
#XaviPaLaAsamblea 2 2,5%
Total 80 100 %

El hashtag #HayQueSeguir registr6 la mayor frecuencia de uso, conso-
liddindose como el eslogan politico central del discurso visual impulsado por
los jévenes influencers. Mas alld de su funcién técnica de indexacion en plata-
formas digitales, este hashtag sintetiz6 un mensaje politico clave: la urgencia
de sostener y dar continuidad al liderazgo de Leonidas Iza. #HayQueSeguir
operd como eslogan de fuerte carga emocional, combinando resistencia y es-
peranza en un lenguaje simbdlico claro y poderoso. Su reiterada aparicién en
distintos Reels (con variados contextos, escenarios y narrativas) lo consolidé
como marco unificador. Asi, articulé el discurso visual de la campana y favo-
reci6 su difusion viral y cohesion en el entorno digital.

El uso estratégico de estos recursos digitales favorecié la formacién de
comunidades simbdlicas articuladas en torno a la figura de Leonidas Iza. El
hashtag #HayQueSeguir, como elemento gréfico y discursivo predominante
en los Reels, consigui6 integrar de manera efectiva el mensaje politico central
dentro de laldgica algoritmica que determina la visibilidad y el alcance en las
plataformas digitales.

1 La tabla 1 de frecuencias se basa en estimaciones derivadas del andlisis de publicaciones di-
gitales y coberturas periodisticas de la campania presidencial de Leonidas Iza por el partido
Pachakutik en el afio 2025, donde #HayQueSeguir y #LeonidasPresidente dominan como
esloganes centrales en Reels de Instagram difundidos por jovenes influencers indigenas.
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Los Reels de alto rendimiento integraron armoénicamente componen-
tes del dmbito presencial, tales como la movilizacién colectiva, con estrate-
gias narrativas digitales —edicién dindmica, uso de musica original, repre-
sentacion del liderazgo en entornos préximos y cotidianos y enfoques posi-
tivos—. Esta combinacién configur6 una aproximacion estratégica completa
que sincronizaba el medio técnico del formato, el lenguaje visual y la capaci-
dad de provocar empatia emocional, facilitando asi una transmision precisa
del contenido politico e ideolodgico.

Los jovenes influencers actuaron como puentes efectivos entre el dis-
curso politico y las percepciones del publico digital. Su capacidad para tradu-
cir propuestas politicas complejas en un lenguaje visual comprensible, com-
partible y emocionalmente persuasivo resulté clave para el alcance viral de
sus publicaciones, potenciado ademas por el carisma personal del candidato.
De este modo, la contribucion de los influencers al proceso electoral trascen-
dié la mera generacion de visibilidad al fomentar un auténtico sentido de co-
munidad y accién simbélica colectiva en torno al liderazgo de Leonidas Iza.
Enla tabla 2 se muestra el andlisis de las principales estrategias que utilizaron.

Tabla2

Andlisis de estrategias audiovisuales en Reels de Instagram durante la camparia
presidencial de Pachakutik en el afio 2025

Técnicas de
Estrategia Elementos semioti- Contexto

o composicion . .
audiovisual cos clave socioespacial

y edicion

Diseno de unas par- Planos cerrados, Pasillo de super-
o tidistas (verde-blan- edicién rédpida, mercado (espacio
Politizacion .. (e i
co-negro), manos en transiciones sua- doméstico politi-

de lo cotidiano . P
primer plano, ilumi- ves. zado).

nacion célida.

Colaboracién musi- Planos medios, Casa comunal in-
cal con L. Iza, quena sincronia ritmica, digena  (espacio

Puente emocional

t l'al . P d ).
Cul 1) I al o an as Iltual ada tado
menta tr adlc10nal

(anaku, poncho).
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Técnicas de
Estrategia Elementos semioti- Contexto

composicion . .
socioespacial

audiovisual cos clave o
y edicién

Angulo frontal (sel- Edicién  mini- Oficina partidaria
fie), gestualidad emo- malista, enfoque (entorno  priva-
tiva, carteles manus- facial, sin musica.  do).

critos (#HayQueSe-

guir).

Pizarrones, memes, Transiciones di- Oficina de campa-

Intimidad politica
anti-odio

(0 A TERII IS GIF, coreograffa gru-  ndmicas, overlay fa (espacio cola-
toral ludica pal, paleta cromdtica tipografico, borativo juvenil).
institucional. splitscreen.

Cédmara en mano, Planos abiertos, Calle Ayacucho,
VOISR THIVEIE trabajadores en pri-  secuencias largas, Quito  (espacio

documental mer plano, grafitis ur-  estilo verité. popular marginal).
banos, senales viales.

Pirotecnia digital, to- Edicién répida, Suburbio de Gua-
HLEIN) B mas aéreas (drones),  splitscreen, ti- yaquil (lugar de in-

co-festivo multitud en movi- me-lapse. tegracion barrial).
miento.

Auditorio iluminado, Planos generales Universidad de las
estudiantes en pri- + detalles arqui- Artes, Guayaquil
mer plano, infogra- tectonicos, zoom (escenario institu-
fias animadas. lento. cional).

Legitimacion
académica inter-

generacional

Nota. Los datos para andlisis se tomaron de la cuenta oficial @leonidaspresidente2025 y perfi-
les aliados (n=6 Reels con mayor alcance organico) por el periodo del 1 al 9 de febrero de 2025
(coincidiendo con el cierre de campana). Los criterios de inclusién contemplaron Reels con >S0K
reproducciones producidos por influencers indigenas a través del uso de #Pachakutik2025. No se
incluyeron Reels eliminados o de cuentas suspendidas.

Analisis cuantitativo-cualitativo de 6 Reels de apoyo a
Leonidas Iza en Instagram durante la campana del afio 2025

Los jovenes influencers emergieron como actores clave en la configu-
racion de una nueva estética politica que desafia los formatos convenciona-
les, segtin revela el andlisis combinado de contenido, estrategia audiovisual y
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engagement. En lugar de recurrir a estrategias propagandisticas tradicionales,
estos creadores integraron el mensaje politico en formatos digitales distinti-
vos —humor, entretenimiento, autenticidad y emotividad-, privilegiando lo
simbdlico, lo cotidiano y lo afectivo por encima de los formalismos politicos.

Los resultados a continuacién evidencian una tendencia significativa
hacia la democratizacion del espacio politico, manifestada en el uso predo-
minante de escenarios no institucionales que resignifican espacios cotidianos
como lugares de agencia politica.

1. Democratizacion del espacio politico
« 78 % de los Reels filmados en exteriores no institucionales (vs.
22 % en estudios/oficinas)

«  Espacios cotidianos (supermercado, calle, casa comunal) resigni-
ficados como escenarios de agencia politica

Asimismo, se observa un cambio en las estrategias de comunicacion
visual, reflejada en el uso sistematico de transiciones creativas, textos super-
puestos y sonidos en tendencia, elementos que contribuyen a maximizar la
interaccidn con las audiencias.

2. Estrategias de engagement visual

+ Promedio de 3,2 transiciones creativas por Reel (rango: 2-5)
e 92 % incluyeron texto superpuesto para reforzar consignas

« 67 % usaron trending sounds sincronizados con cortes (musica
andina remixada)

Paralelamente, destaca la construccién de una identidad plurinacio-
nal, visible en la recurrencia de simbolos andinos, el uso de una paleta cromé-
tica asociada a movimientos politicos especificos y la presencia de vestimenta
tradicional.

3. Construccion de identidad plurinacional

« Paleta cromatica consistente: verde (71 %), blanco (64 %), ne-
gro (57 %), colores de Pachakutik

o



)

La ingenieria del poder: estrategias de comunicacién politica electoral

« Simbolos andinos presentes en 85 % de los Reels (instrumen-
tos, vestimenta, wiphala)

« Vestimenta tradicional en 71 % de apariciones (individuos)

En términos narrativos, los contenidos analizados privilegian estruc-
turas como el formato problema-solucidn, el testimonio y el documental, lo
que sugiere una intencion de generar cercania, credibilidad y movilizacién.

4. Estructuras narrativas predominantes

Formato Porcentaje

Problema-solucién 43 %
Testimonial 29 %
Documental 28 %

Finalmente, los indicadores de desempeno evidencian niveles de re-
tencion y engagement superiores a los promedios del sector, con una notable
incidencia en audiencias jovenes, lo que refuerza el potencial de estas estrate-
gias en la activacion politica digital.

5. Indicadores de efectividad (Instagram Insights)

« Tasa de retencién promedio: 68 % (vs. 52 % benchmark cam-
panas politicas)
+ Engagementrate: 8,7 % (vs. 5,1 % promedio sector)

« 42 % de reproducciones desde usuarios 18-25 afios (segmento
clave de movilizacién)

Para el andlisis narrativo se tomd la teoria semidtica de Roland Barthes

(19644, 1964b), 1a cual est4:

Centrada en dos 6rdenes de significacion fundamentales: la denotacién yla con-
notacién, a los que se anade el nivel del mito como sistema semiolégico de se-
gundo orden. Como senala Barthes, ‘los mitos no son verdades objetivas, sino
construcciones ideoldgicas que sirven para mantener estructuras sociales y diné-
micas de poder’. [ ... ] Barthes introduce el concepto de connotacién como algo
mas complejo y con un significado més amplio que la denotacion. (Barus et al.,
2028, pp. 40, 51)
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La connotacidn se refiere a los significados secundarios: las emocio-
nes, valores y asociaciones que un signo lleva consigo segun contextos cultu-
rales o personales. (Barus et al., 2025, pp. 356-357).

En la tabla 3 a continuacidn se presenta el andlisis de los Reels bajo los

ordenes de significacion de Barthes:

Tabla 3

Andlisis denotativo y connotativo de los seis Reels en la campaiia presidencial de
Pachakutik en el afio 2025

Tema central

Apoyo politico implici-
to a través de simbolos
cotidianos

Denotacién (contenido

explicito)
Joven influencer en super-
mercado expresa respaldo
mediante detalles estéticos
(ej. disefio de unas).

Connotacién (significado
ideolégico)
Reivindicacién politica desde lo co-
tidiano y femenino: el cuerpo como

lienzo ideoldgico.

Participacién  cultural
como herramienta po-
litica

Iza e influencers en colabora-
cién musical en casa comu-
nal.

Cultura popular como vinculo po-
litico; espacio comunal evoca co-
lectividad y legitimidad ancestral.
Difuminacién de la frontera politi-
co-cultural.

Agradecimiento al elec-
torado y rechazo al odio

Candidato a la Asamblea e
influencer manifiestan com-
promiso con el movimiento.

Humanizacién del liderazgo. Ofi-
cina como espacio intimo proyecta
cercania y lealtad ideoldgica.

Declaracién  simbélica
del voto

J6venes responden creativa-
mente al electorado.

Voto como acto identitario. Esce-
nografia muestra unidad; informa-
lidad refleja horizontalidad.

Diélogo ciudadano y re-
conocimiento territorial

Iza e influencers conversan
con trabajadores en calle
Ayacucho.

Diédlogo como herramienta politica.
Calle simboliza lucha social y pre-
sencia politica de base.

Celebraciéon  comuni-
taria del cierre de cam-

pana

Evento festivo con baile y
musica en suburbio de Gua-
yaquil.

Campana como celebracién colec-
tiva. Espacio periférico empodera-
do como eje de cambio.

Proyecto educativo y ju-
ventud universitaria

Didlogo en Universidad de
las Artes con estudiantes.

Educacién como eje estratégico.
Universidad legitima discurso y
alianza generacional.

Entre los temas recurrentes destacan: el apoyo politico implicito, la
construccion de comunidad, la condena al odio en linea, la celebracién del
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voto como expresion de pertenencia colectiva yla interaccion dindmica entre
identidades juveniles y el liderazgo politico de Leonidas Iza.

Los jévenes influencers no se limitaron a emitir contenido; desde una
identidad politica alineada con la propuesta de Iza, generaron mensajes que
reforzaban esa postura ideoldgica. Alejados del discurso politico tradicional,
construyeron una narrativa coherente con los valores del Movimiento Pa-
chakutik y una vision de transformacién social desde la izquierda plurinacional.

Esta narrativa se materializ6 mediante estrategias comunicativas que re-
significaron entornos cotidianos —calles, universidades, supermercados— como
espacios legitimos y auténticos de manifestacion politica. En ellos, los jévenes
expresaron su compromiso ideoldgico de manera directa y genuina. De este
modo, los Reels se consolidaron como una herramienta poderosa para visibili-
zar una postura politica especifica en plena sintonia con el discurso de Leonidas
Iza, y capaz de generar resonancia emocional en audiencias jovenes.

Conclusiones

En el panorama politico actual, donde las redes sociales —sobre todo
Instagram-— se han convertido en espacios clave, los jovenes influencers han
emergido como figuras centrales de la comunicacion. Ellos actian como en-
laces privilegiados entre los discursos institucionales y las audiencias juveni-
les urbanas y politicamente activas, gracias a su manejo experto de formatos
cortos, visualmente potentes y cargados de emocion.

Este trabajo parte de laidea de que, en los tltimos diez afios, la comu-
nicacién politica ha cambiado de forma radical; los entornos digitales deja-
ron de ser solamente canales de difusion para transformarse en verdaderos
escenarios de disputa simbdlica. Dentro de ese cambio, el formato Reel se
destaca como una forma de narraciéon que transmite significados, valores,
identidades y afectos mucho mas alld de su apariencia visual.

Para examinar los Reels mds destacados de la campania de Leonidas
Iza, se combinaron dos enfoques metodoldgicos: una matriz de anélisis de
contenido que evalu6 niveles de interaccion e impacto y una matriz narrativa
(denotacién—connotacién). La unién de ambos métodos permitié entender
su papel estratégico en la campana.
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La presencia de influencers no debe interpretarse solo como una estra-
tegia publicitaria: representa un cambio profundo en cémo se crea, se ocupa
y se moviliza lo politico desde la cultura digital.

Estos jovenes creadores produjeron discursos propios que desper-
taban emociones fuertes, en vez de repetir lemas partidarios. Al apropiarse
de cddigos culturales propios de su generacién —ausentes en la politica con-
vencional—, lograron presentar al candidato y el proyecto politico como algo
proximo y significativo. Los temas mds presentes fueron la construccion de
comunidad, el compromiso cultural, la escucha activa en los territorios y el
respaldo politico simbolico. Este estilo afectivo y horizontal reemplaza los
mensajes de arriba hacia abajo, fortaleciendo el lazo entre el movimiento y
la juventud.

Los Reels que mostraban a Iza en entornos educativos o en la calle lo-
graron altos niveles de participacion. Esto evidencia que vincular al candida-
to con espacios simbdlicos de su liderazgo —donde interactia directamente
con la gente— fortalece la legitimidad del mensaje y proyecta una imagen de
lider cercano a la comunidad y a los movimientos sociales. En un pais como
Ecuador, donde la movilizacién ocurre principalmente en las calles y ha sido
histéricamente el terreno principal de los movimientos indigenas, este enfo-
que resulta especialmente potente.

Hashtags como #HayQueSeguir y #Leonidas2025 se convirtieron en
herramientas clave de difusiéon masiva y en puntos de anclaje simbdlico. Su re-
peticion sistemdtica generd una narrativa coherente y consolid6 una identidad
discursiva alolargo de todala campana. Esto es dificil de lograr en redes, donde
la mayoria de los candidatos aparecen desde lo emocional o lo personal, pero
casi nunca se profundiza en lo ideoldgico-politico. Hoy en dia, ese énfasis en lo
afectivo sin sustento ideoldgico les suma mucho més a los candidatos.

Este andlisis revela que la politica ya no se limita a mitines, plazas o
medios tradicionales: también se construye en las redes sociales, donde el
carisma, la estética y la empatia se transforman en herramientas politicas cla-
ve. La participacion de los influencers en los procesos electorales representa
un fenémeno en crecimiento que esta redefiniendo la participacion politica
en el siglo xxi y que demanda investigaciones mas profundas y sistematicas.
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Introduccion

En un mundo de inmediatez y sobreproduccién de informacién en la
web, las marcas deben transformar sus enfoques de comunicacién para man-
tenerse competitivas. Esta l6gica de consumo digital ha modificado la forma
en que el publico presta atencidn, interactia y percibe la informacion, lo que
impulsa a los modelos de marketing tradicionales hacia procesos mds partici-
pativos y narrativos.

Hoy en dia, las redes sociales ya no se limitan a ser un medio de entre-
tenimiento o de difusién lineal de informacion: también se han convertido
en espacios donde tanto las personas como las marcas construyen y gestio-
nan sus identidades, y donde las organizaciones consolidan su reputacion.
TikTok, en particular, es la plataforma donde la creatividad y la autenticidad
se hacen visibles en cada video publicado y en cada interaccidén que se genera.

No es principalmente el volumen de usuarios activos lo que impulsa
su relevancia, sino la manera en que los creadores logran conectar de forma
activa y participativa con su audiencia. Méndez Lazarte et al. (2025) explican
que, en el entorno digital, la interaccién se sustenta en comunidades de marca
virtuales, donde la relacién se basa en la reciprocidad emocional y simbdlica
entre usuarios y organizaciones, més alld de la mera cantidad de contenido.
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Desde esta perspectiva, las marcas que priorizan una conexion auténtica por
encima de la viralidad comprenden que su valor comunicativo no reside solo
en el ndmero de seguidores, sino en el significado colectivo que se genera
junto a la audiencia.

Vicente Fernandez y Diaz Lucena (2024) destacan el caso de Freshly
Cosmetics como ejemplo de una marca que logra expandirse sin recurrir a
publicidad directa, al construir una narrativa alineada con el tipo de audien-
cia a la que se dirige. No se trata tanto del producto en si, sino de la relacién
que esa historia establece con el consumidor. Asi, el branding se transforma
en un lenguaje que fomenta la lealtad mediante las interacciones.

Los mismos autores advierten, sin embargo, que permitir que el con-
tenido generado por usuarios forme parte de la narrativa de la marca implica
riesgos, como la posible distorsion del mensaje o el alejamiento del propésito
institucional. El rol del consumidor como cocreador del didlogo digital exige
que las empresas permanezcan atentas a la historia que se estd contando y
a la imagen que proyectan de si mismas. Para las marcas innovadoras, esto
también significa aprender a soltar el control en cierta medida: permitir que
la conversacion fluya sin perder la coherencia de su identidad.

Elimpacto de TikTok en la gestion de marcas va mds alla de una sim-
ple cuestion de estrategia de marketing y de la dimension simbolica de la co-
municacion digital. No son las marcas con mayor frecuencia de publicacio-
nes las que destacan, sino aquellas que, con cada video, logran transmitir de
forma dindmica lo que desean comunicar. Por lo tanto, el objetivo general de
la investigacion es observar y comprender como las estrategias de venta em-
pleadas en la plataforma moldean estas nuevas formas de interaccion entre
el publico y las organizaciones, y como se logra un posicionamiento estable
como marca en un entorno de competencia constante.

Innovaciéon como nucleo en la narrativa de marca

Entender que la innovacién es lo que permite que una marca se des-
taque implica reconocer la importancia de mantenerla tanto en los dmbitos
comunicacionales como en los experimentales. La evolucién de las platafor-
mas digitales ha redefinido un nuevo modelo de comunicacién que moldea
la percepcién de una marca al contar una historia de forma genuina (Narimo
et al, 2023). En este contexto, la competencia entre marcas se desplaza del
producto al significado: las que triunfen seran aquellas que logren sobrevivir
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y adaptarse a los nuevos paisajes culturales mientras mantienen una consis-
tencia simbdlica.

El papel comunicativo de las redes sociales ha adquirido mayor logica
desde una perspectiva comunitaria. En plataformas como TikT ok, los usua-
rios no esperan tanto que una marca venda como que converse con ellos.
Esta transformacion no es una tendencia superficial ni vacia de contenido,
sino que refleja un cambio drastico en el comportamiento del consumidor.
Como sefiala Gémez Garcia (2023), las decisiones de los usuarios ya no se
basan principalmente en argumentos racionales o técnicos, sino en la historia
y la emocién que subyacen al proceso de toma de decisiones. De esta forma,
la conexién empatica sustituye a la persuasion tradicional obsoleta, y la esté-
tica ordinaria desplaza al discurso aspiracional.

Narrativas y nuevas formas de fidelizacion

Ellado humano del marketing digital ha evolucionado, y la emocion se
ha convertido ahora en la piedra angular para generar confianza. Rizkita et al.
(2025) enfatizan que la adaptacién cultural en la comunicacion digital ofrece
alas marcas la oportunidad de establecer relaciones mas significativas con su
audiencia, ya que la empatia y la autenticidad son los factores clave que for-
talecen la competitividad y la sostenibilidad de sus mensajes. Sin embargo,
mantener esa cercania sin sacrificar la credibilidad depende de una coheren-
cia discursiva y de una sensibilidad ética.

Esta nueva relacion entre marca y usuario implica una forma completa-
mente diferente de conceptualizar los formatos. Las estrategias multicanal no
deben replicar mensajes idénticos, sino traducirlos adecuadamente. La clave
para consolidarse como marca establecida en la plataforma radica en mantener
una comunicacion constante con lo que se desea transmitir, junto con una iden-
tidad visual corporativa que se refleje coherentemente ante el publico. Asi, inno-
var no se limita al uso de nuevas tecnologias, sino a la interaccion marca-consu-
midor como un discurso coherente que destaque la esencia de la organizacion.

Las barreras que existian entre creador y consumidor hoy son casi
inexistentes; los medios digitales han transformado su discurso y ahora el
usuario tiene el poder de decodificar, interpretar y redefinir el mensaje, ya
no solo como espectador, sino como coautor del contenido. Esto cambia la
comunicacién de vertical a horizontal, donde la autoridad se distribuye entre
multiples voces. Ese cambio se expresa de manera mas poderosa en TikTok.
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Ahora, es el didlogo en el que se participa —en lugar del monélogo- lo
que genera valor simbdlico. Comprender la cultura de la audiencia, sus afi-
nidades y disparidades permite que las campanas tengan mayor repercusion
(Jones Grinard, 2025). Las marcas que logran esto no solo generan visibili-
dad, sino también un sentido de pertenencia.

Martinez Sala et al. (2020) observaron que, en el contexto de crisis mun-
diales, las audiencias demandan mensajes que hablen de cercania y no de es-
pectaculo. Una innovacién ya no se trata de la novedad estética, sino del toque
humano. Sabiendo esto, las marcas que destacaron mads fueron aquellas que
comprendieron la importancia de transmitir mensajes desde la cotidianidad.

Pero la gestion de marca desde este enfoque también se convierte en una
cuestion ética: mas alld de la capacidad de comunicarse eficazmente, estd el grado
en que se puede comunicar de manera responsable. La transparencia se vuelve
indispensable, la emocidn se transforma en compromiso y la creatividad en un
medio para escuchar. La marca pasa de la persuasion al didlogo, que siempre se
estd reinventando. Entendiendo estas practicas, TikT'ok no solo serd un canal que
comparte estas tendencias, sino una herramienta con la cual las marcas podran
validar la coherencia del significado que transmiten con su contenido.

TikTok se ha convertido en un canal necesario para establecer un nivel
de conexién que va més alld de simplemente aparecer, es decir, un vinculo emo-
cional. Barta et al. (2023) indican que aspectos del contenido de los influencers
en la plataforma, como la originalidad y el humor, promueven en realidad una
experiencia auténtica en los seguidores, alentandolos a seguir al creador o pres-
tar atencion a sus consejos. Al hacerlo, la empresa que opera en TikT'ok no solo
transmite un mensaje, sino que proporciona disfrute, complicidad y participa-
cidn, reinventando asi la relacion tradicional entre empresa y consumidor.

Aunque TikTok se ha consolidado como una forma de comunica-
cidn, aun existe una falta de investigacién académica profunda que explore
su impacto en la construccion de marca. El ritmo acelerado al que cambia su
entorno, combinado con la naturaleza impredecible de sus tendencias, hace
particularmente dificil producir estudios amplios y duraderos a lo largo del
tiempo. No hay suficientes investigaciones que muestren cémo los compor-
tamientos dentro de la plataforma se relacionan con procesos concretos de
lealtad o posicionamiento. Esta falta de indagacién abre espacio para des-
cubrir nuevas formas de gestionar estratégicamente la marca dentro de las
diferentes narrativas digitales de las plataformas.
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Metodologia

La presente investigacion es de naturaleza exploratoria-descriptiva
con un enfoque mixto y estd dirigida a explorar los procesos de innovacién
en la gestion de identidad utilizados por las marcas en TikTok. Dado que el
fenémeno digital es a menudo complejo, la eleccién metodoldgica refleja la
naturaleza hibrida de cémo se desarrollan estos fendmenos, donde coexisten
un comportamiento medible y una légica narrativa que requiere interpreta-
cién. Un diseno de métodos mixtos permite discutir la evidencia cuantitati-
va junto con los significados cualitativos, lo que puede esclarecer cuestiones
complejas (Creswell y Plano Clark, 2018). Tomando datos recopilados y
analizados en espacios digitales, Scolari (2022) sugiere que los entornos digi-
tales pueden analizarse a través de una lente integradora donde las métricas,
los discursos y las practicas culturales estin conectados.

Sobre esta base, el estudio se organizé en un disenio mixto secuencial
(cuantitativo-cualitativo). Primero, se analizaron las métricas de actividad y
rendimiento de cincuenta perfiles de marca en TikTok (fase cuantitativa),
a partir de los cuales se seleccionaron cinco casos para un anélisis cualita-
tivo en profundidad y, posteriormente, para entrevistas semiestructuradas.
Esta secuencia establece una progresion légica entre fases y permite que la
interpretacion del contenido cualitativo refleje o responda directamente a los
patrones identificados inicialmente.

Lamuestra estuvo conformada por cincuenta perfiles de marca de secto-
res como tecnologia, moda, gastronomia, entretenimiento y servicios, seleccio-
nados segun su actividad reciente, continuidad en la comunicacién y relevancia
para el andlisis. De estos perfiles, se identificaron 240 videos que cubren el pe-
riodo de enero de 2023 a diciembre de 2024, constituyendo la unidad formal
de andlisis. Este tamafnio cumple con los criterios de manejabilidad analitica en
estudios mixtos (Neuendorf, 2017) y corresponde a la cantidad de contenido
que las marcas suelen producir en TikT'ok en un periodo similar.

La fase cuantitativa se planificé mediante una recopilacion sistemdtica
de indicadores publicos de TikTok: vistas, “me gusta”, comentarios, com-
partidos, tasa de participacion, frecuencia de publicacién y crecimiento de
seguidores. Se realizé un andlisis descriptivo con software de andlisis esta-
distico y se crearon matrices comparativas para observar las tendencias en el
desempefio de las publicaciones.
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La fase cualitativa consistid, por lo tanto, en un anilisis del discurso
audiovisual (Kozinets, 2019) adaptado a la naturaleza narrativa de TikTok.
Se exploré la construccién de identidad en cada video junto con el tono co-
municativo, las estrategias de interaccién, el uso de tendencias, la estética
amateur, la participacion del creador y la coherencia entre los valores de la
marcay su puesta en escena.

Se realizaron entrevistas semiestructuradas con representantes de las
cinco marcas seleccionadas y activas en la plataforma. Estas entrevistas se dise-
flaron para contextualizar las decisiones estratégicas, asi como para identificar
las razones detras del formato narrativo empleado y los criterios que influyen
enlaadopcion de TikTok como herramienta de gestion de marca. La inclusion
de entrevistas estd en linea con las recomendaciones de Johnson et al. (2007),
quienes destacan su valor interpretativo en disenios mixtos secuenciales.

La triangulacién de métricas provenientes de TikTok Analyzr, litera-
tura cientifica especializada y hallazgos cualitativos del andlisis audiovisual
fortaleci6 la validacion del estudio. Esto es consistente con los enfoques de
Flick (2018) para la corroboracién de datos en la investigacién digital. Para
aumentar su fiabilidad, se inici6 un proceso de revision intercoder siguiendo
los criterios metodolégicos de Neuendorf (2017).

La investigacion se llevo a cabo de acuerdo con los principios éticos
establecidos por la Asociacién de Investigadores de Internet (Franzke et al,,
2020) y las directrices de investigacién digital de la Comisién Europea. Solo
se analiz6 contenido publico y se aseguré la confidencialidad de los partici-
pantes entrevistados.

Resultados

Los resultados a continuacion reflejan cémo las marcas estdn aplican-
do procesos de innovacién a la gestion de identidad en TikTok. Los datos
provienen del andlisis mixto aplicado a las cincuenta cuentas seleccionadas y
alos videos obtenidos durante el periodo de investigacion.

La distribucién sectorial (tabla 1) ilustra la participacién diversifica-
da de marcas de distintos campos (tecnologfa, moda, gastronomia, servicios,
entretenimiento, deportes, etc.), lo que facilita la comparacién de comporta-
mientos diferenciados seguin la categoria de la marca. Asimismo, el nimero
de videos analizados por sector revela distintos niveles de actividad en la pla-
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taforma, demostrando como cada industria gestiona su presencia digital en
funcién de sus propios objetivos de comunicacion.

Tabla 1

Distribucién sectorial de las cuentas analizadas en TikTok

Cuenta Sector

Skyphonec/Altagamastore/Techtogoec/Smartbuyec/Samsung/Apple Tecnologia

Rukito/Fibydog/Prego/Thesmartroll/Codicia/Chubsec/Smashecu/ Gastronomia
Bro sff7/Pizzahut/Cocacola/Pepsi/Sweetandcoffe/1sanduche/Chios-
burgu er

Redskinsec/Oritorepublic/ Onimaskec/Shein/Zara/Bershka/Adidas/U Moda
nderarmour/Pandora/Lacoste/Reebok/Gala/Izzydesigns/Depratti/Eta
_Fashion

Mercedesbenz/Mitsubishi/Toyota/BancoPichincha/Colgate Servicios
Netflix/Disney/Amazon/Lego/Supercines/Multicines Entretenimiento
ESPN/Realmadrid/NBA Deporte

Nota. Datos tomados de TokAnalyzr, 2025.

El primer conjunto de resultados corresponde a las métricas cuanti-
tativas de cada publicacién. En general, las cuentas analizadas registraron un
promedio de 231 000 vistas por video y un total acumulado de 6 800 000 “me
gusta” (TokAnalyzr, 2025). Ademds, mantienen una frecuencia de publica-
cién promedio de entre 10 y 50 videos por mes, siendo la cuenta “Brosff” la
que presenta la menor consistencia y “ESPN” la que muestra la mayor conti-
nuidad en sus publicaciones mensuales.

Una aproximacion mas detallada se presenta en la figura 1, que ilustra
el compromiso promedio por sector y destaca como los niveles de interac-
cién varian segun el tipo de industria. Estos datos permiten una lectura com-
parativa del comportamiento de la audiencia, evidenciando que la respuesta
no es homogénea, sino que depende en gran medida del sector al que perte-
nece cada marca.
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Figura 1

Comportamiento del engagement en los sectores de marca
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Los sectores de alimentos y entretenimiento registraron los prome-
dios de participacion mas altos, con tasas de 0,47 %y 0,60 %, respectivamen-
te, mientras que los sectores deportivos y financieros presentaron las tasas
mas bajas, por debajo del 0,20 %. Estas variaciones indican que la interaccién
con el publico no depende tnicamente de la frecuencia de actividad de la
cuenta, sino también del tipo de contenido y de la cultura de comunicacién
propia de cada industria.

Para explorar tendencias mds especificas, se examinaron las métricas
segun el tipo de contenido. Las vistas promedio, “me gusta”, comentarios y
compartidos, ordenados por formato narrativo, se presentan en la tabla 2.

Tabla 2

Panorama de interaccién promedio en las cuentas analizadas, segiin formato narrativo

Etiquetas de fila Vistas Likes  Comentarios Compartidos
Anuncio 24 562769 184 046 1212 6747
Asmr 5505 833 326 567 1839 10 665

Challenge 41700 000 382 800 7400 7700
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Etiquetas de fila Vistas Likes  Comentarios Compartidos
Colaboracién 22221643 461489 2601 36710
Collab con Influencer 5088400 78 167 640 4800
Cortometraje 22700 000 237100 2747 4388
Entrevista 10 000 000 1283 650 4158 24 500
Experiencia real 3457200 178 250 437 1163
Fragmento 16 180 000 1 808 340 10 966 59280
Humor 22 447284 1576726 9860 222 530
Informativo 965 494 15272 179 1451
Meme 841 800 104 000 1700 13 500
Musical 76 050 000 524250 3950 30650
Poster promo 3039400 177900 3454 8372
Pov 19182 083 1593 888 6941 71423
Preparacion 23 447 267 42533 6470 2933
Producto 7314269 423217 1412 15371
Promo directa 2773781 44 340 391 4060
Promo indirecta 5054760 302 480 3919 49285
Promo/Humor 7 550 000 712450 38000 66450
Recopilacién 19 600 000 1967 575 9945 78250
Reto 7125 000 550 150 3286 10 507
Storytelling 855244 40967 308 964
Testimonio 129200 5300 39 115
Tips 10908 533 127 520 320 9841
Trailer 3340000 177 600 1575 29 166
Trend 24 466 667 573467 5229 18733
Unboxing 6107767 448 000 2090 29752

Nota: Datos tomados de TokAnalyzr, 2025.

El formato musical fue el mds popular entre los contenidos analizados,
con un promedio de 76 000 000 de visualizaciones, seguido por los desafios,
que registraron un promedio de 41 000 000 millones, y los anuncios, con
25 000 000. En contraste, los contenidos con narrativa de meme mostraron
tasas de interaccidn significativamente mds bajas, con un promedio de parti-
cipacién inferior al 0,5 %, lo que sugiere que, aunque algunos formatos gene-
ran un gran alcance, no siempre logran engagement efectivo con la audiencia.
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Los formatos con mayor nimero de vistas también registraron niveles
mas altos de comentarios y compartidos, lo que evidencia que este tipo de
contenido fomenta una participacién mds activa por parte de los espectado-
res. En particular, las narrativas mds participativas tienden a generar respues-
tas superiores en comparacion con los videos que siguen un guion rigido, ya
sea humoristico o de otro tipo.

Mis all4 de los indicadores de interaccidon convencionales, se calcula-
ron medidas adicionales que permiten un andlisis més detallado de larelacién
emocional entre marcas y usuarios en la plataforma. Las tasas de comentarios
y compartidos no solo reflejan el volumen total de espectadores, sino tam-
bién la intencién del usuario al interactuar con el contenido, proporcionando
informacion clave sobre la conexién establecida con la audiencia.

En promedio, la tasa de comentarios fue de 0,05 %, mientras que la
de compartidos alcanzé 0,52 %, cifras que se mantienen dentro del rango
tipico de participacion en TikTok. Aunque estos porcentajes puedan parecer
bajos, son consistentes con la dindmica de la plataforma, donde predomina
el consumo pasivo frente a la participacion activa. Este andlisis resulta funda-
mental para identificar los tipos de contenido que generan mayor engagement
y resonancia con el ptblico.

La distribucion sectorial de estos indicadores, presentada en la figura 2,
revela diferencias notables en los patrones de interaccién. Algunos sectores re-
gistran tasas mas altas de compartidos, lo que sugiere una mayor disposicién
a difundir contenido, mientras que otros presentan tasas mds elevadas de co-
mentarios, reflejando una conexién més conversacional con la audiencia. Estas
variaciones muestran que las reacciones del piblico no son homogéneas, sino
que dependen del sector y de la estrategia de comunicacién de cada marca.

Asi, las marcas con la tasa de comentarios mds alta pertenecen al sector
automotriz, mientras que aquellas con la tasa de comparticiéon mds elevada
corresponden al drea de alimentos. De esta forma, algunos sectores demues-
tran mayor capacidad para generar conversacion, en tanto que otros destacan
por impulsar el contenido de manera viral.

A continuacion, se evalud el rendimiento de las narrativas audiovisua-
les presentes en los videos publicados por las marcas. Para ello, se midieron
varios elementos de comunicacion —como el formato, el tono emocional, el
tipo de audio, la estética visual y la frecuencia de uso de contenido generado
por usuarios— mediante indicadores porcentuales. Estos datos permitieron
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identificar qué recursos se emplearon con mayor frecuencia y cudles genera-
ron mejores niveles de respuesta en la plataforma.
Figura 2

Dindmicas de conversacion y difusion en TikTok a través de
tasas de comentarios y compartidos
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Utilizando este procedimiento, los resultados se organizaron en cinco
tablas independientes que resumen el rendimiento porcentual correspon-
diente a cada una de estas categorias. Esta organizacion tabular permite com-
parar entre cuentas y sectores, facilitando la identificacién de patrones gene-
rales en la construccién del discurso de marca y en las estrategias narrativas
empleadas en TikTok.

Tabla 3

Narrativas audiovisuales de contenido en TikTok por categorias

Etiquetas Formato

Challenge 5,00 %
Humor 8,33 %
Promo 49,17 %

Testimonio 31,25 %
Tutorial 6,25 %

Nota. Datos tomados de TokAnalyzr, 2025.



110

Marketing digital, engagement y gestién innovadora de marca en entornos online

Los resultados evidencian un claro predominio del formato promo-
cional, que representa el 49,17 % de los videos analizados, seguido por el
formato testimonial con un 31,25 %. Esto refleja un enfoque prioritario en
contenidos disenados para destacar directamente la visibilidad de productos
y experiencias.

Por su parte, los formatos relacionados con humor, tutoriales o desa-
fios aparecen en proporciones considerablemente menores, lo que sugiere
que, aunque las marcas incursionan en dindmicas mds ludicas y participati-
vas, estos no constituyen el eje central de su estrategia de comunicacién en
la plataforma.

A continuacion, la tabla 4 refleja la distribucion porcentual de los to-
nos emocionales predominantes en los videos analizados.

Tabla 4

Tonos emocionales predominantes

Etiquetas Tono

Alegre 21,67 %
Emocional 1,67 %
Humor 17,50 %
Informativo 50,83 %
Inspiracional 8,33 %

Nota. Datos tomados de TokAnalyzr, 2025.

La tabla evidencia el predominio del tono informativo, presente en el
50,83 % del contenido analizado. Esta tendencia indica que las marcas priori-
zan actualmente la transmision clara y directa de informacion.

A continuacion, se situan los tonos ligeros y divertidos, que contribu-
yen a generar una sensacién de intimidad y entretenimiento. Por su parte,
los tonos inspiradores y emocionales aparecen en porcentajes notablemen-
te menores, lo que refleja que el llamado directo a emociones profundas no
constituye una estrategia predominante en los videos examinados.

Latabla 5 que sigue muestra la distribucién porcentual del uso estraté-
gico del audio en los videos analizados.
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Tabla §
Uso estratégico del audio

Etiquetas Audio

Original 77,08 %
Viral 22,92 %

Nota. Datos tomados de TokAnalyzr, 2025.

En este aspecto se observa una preferencia significativa por el audio ori-
ginal, presente en el 77,08 % de los videos, frente al audio viral, que representa
el 22,92 %. Esto indica que las marcas optan predominantemente por crear su
propia identidad sonora, en lugar de depender constantemente de tendencias
externas o medidticas generadas por terceros. De esta forma, se fortalece la uni-
formidad y coherencia de su narrativa comunicativa en la plataforma.

A continuacién, la tabla 6 expone la distribucién porcentual de la esté-
tica visual en los videos analizados.

Tabla 6
Estética visual de marca

Etiquetas Estética

Amateur 22,50 %
Profesional 77,50 %

Nota. Datos tomados de TokAnalyzr, 2025.

Se observa que, en cuanto a la estética visual, el estilo profesional pre-
domina claramente con un 77,50 %, mientras que la estética amateur repre-
senta el 22,50 %. Estos datos indican que las marcas mantienen un fuerte
compromiso con producciones bien elaboradas y planificadas. Sin embargo,
la presencia significativa de contenido mas espontaneo sugiere esfuerzos por
alinearse con la logica informal y auténtica caracteristica de TikTok.

En lo que respecta a la colaboracién por parte de usuarios, la tabla 7
muestra la distribucién porcentual de la participacién de usuarios en los vi-
deos analizados.
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Tabla 7
Participacion del usuario

Etiquetas Contenido generado usuario

No 67,92 %
Si 32,08 %

Nota. Datos tomados de TokAnalyzr, 2025.

Es relevante que, en TikTok, las marcas estdn abiertas a la colabora-
cion por parte de sus seguidores en alrededor del 32 % de sus videos, pero
siguen siendo las duenas y productoras del 68 % del contenido que suben. Se
trata de una participacién moderada —ni muy alta ni muy baja-, es decir que
hay colaboracion, pero que el mando lo tiene la marca.

El contenido de marca en TikTok construye narrativas que no solo
transmiten informacion, sino que otorgan significado a la relacién entre ima-
gen, sonido y elementos estéticos. En este contexto, la narracion se convierte
en un activo estratégico que organiza la experiencia del usuario y, en ultima
instancia, moldea el proceso de lectura e interaccion de la audiencia con la
historia. Es fundamental que la narrativa capte la atencién del espectador en
los primeros segundos y la mantenga a lo largo del video, armonizando el
significado y el aspecto visual en una misma publicacién.

Desde esta perspectiva, la construccién narrativa emerge como un
componente esencial de la gestion de marcas. Las narrativas digitales acttian
como vehiculos potentes para generar cercania y vinculos emocionales, ya
que interactian con las referencias culturales de los usuarios y refuerzan la
identidad simbélica de las marcas (Leal Valderrama y Amado Mateus, 2025).
Mas alld de informar, estas narrativas crean escenarios de identificacion; los
elementos audiovisuales desarrollados en TikT ok permiten que la marca se
integre al universo cotidiano del espectador y consolide su posicién dentro
del ecosistema digital.

La mayoria de los videos analizados preservan narrativas que entien-
den que la mejor forma de conectar con el espectador es insertarse en su
propio contexto. Como sefiala Georgakopoulou (2025), “la autenticidad,
definida como una presentacién espontanea, cruda y creible del narrador y
su vida cotidiana a través de la narrativa, ha sido un discurso ampliamente
difundido en la narracién digital” (p. 11). De esta manera, TikTok se asocia
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directamente con esta narrativa de espontaneidad como una de sus principa-
les fortalezas comunicacionales.

La innovacién en la gestion de marcas en TikTok no radica tnica-
mente en adoptar recursos tecnoldgicos, formatos estéticamente atractivos
u otros elementos, sino en la capacidad de las marcas para generar narrativas
que resuenen con su identidad de forma fluida dentro de los cédigos cultura-
les propios de la plataforma. A la luz de esto, dichas narrativas son construi-
das por las marcas con sus audiencias, reconociendo que los significados no
surgen de transacciones unidireccionales, sino de un intercambio simboélico
que se materializa en la interaccién entre ambas partes y que emerge a través
del didlogo con la comunidad de usuarios.

Esta comparacién entre el discurso observado y las intenciones es-
tratégicas de quienes gestionan la comunicacién de la marca constituye un
eje clave para comprender el fenémeno y reafirmar la necesidad de integrar
tanto los aspectos cuantificables como los simboélicos en la gestion de mar-
ca. Segtin Andrés Cobos, gerente de marketing de “TechToGo”, sobre la in-
corporaciéon de TikTok: “Lo que funciona en Tiktok no es lo mismo que en
otras redes. Si el video no engancha en los primeros segundos, la gente se va.
Tuvimos que aprender a decir méds con menos” (entrevista personal, 2025).
Esta declaracion corrobora los hallazgos del anilisis narrativo, que favorecen
estructuras breves, ritmos dgiles y mensajes directos disefiados para captar la
atencion inmediata.

Desde la experiencia de “Altagamastore”, el gerente de redes sociales
senald que el cambio de plataforma implicé también una transformacion del
publico objetivo. “Nos dimos cuenta de que la mayoria de nuestra audiencia
es joven, tuvimos que cambiar el tono, ser més accesibles y dejar las formali-
dades de lado” (Plaza, comunicacién personal, 2025). Este testimonio coin-
cide con los resultados visuales del estudio, donde se identific6 una preferen-
cia por co6digos cotidianos y estilos mas espontaneos.

Jean Mata, de “Smartbuyec”, indicé que no todas las tendencias se in-
corporan activamente en la estrategia: “No todo lo que se vuelve viral nos es
util. Si no encaja con la marca, es mejor no hacerlo, porque se siente forzado”
(comunicacién personal, 2025). Esta reflexién refuerza la idea de que las na-
rrativas digitales no responden mecénicamente a tendencias externas, sino que
responden a un juicio estratégico sobre el mensaje que se desea proyectar.
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“Skyphonec” resalté la relevancia de la retroalimentacion continua:
“Los comentarios te dicen todo. Ahi es donde sabes si gust, si no se enten-
dié o si algo necesita cambiarse” (Yanez, comunicacion personal, 2025). Este
proceso representa una adaptacion constante impulsada por la comunidad,
que participa indirectamente en la creacién y ajuste del contenido.

Kerly Tipan, CEO de “Brosft7”, mencioné que la exposicion en Tik-
Tok implica ceder parte del control sobre el mensaje: “Una vez que subes el
video, pertenece a la gente, ellos lo interpretan a su manera” (comunicacién
personal, 2025). Esta observacién subraya la coautoria inherente al discurso
digital, donde el significado ya no depende exclusivamente de la marca, sino
que se construye colectivamente a través de las interacciones.

La innovacion en la gestion de marcas en TikT ok no se reduce a nue-
vas herramientas, sino a la evolucién continua del discurso, el tono y los for-
matos en respuesta a la audiencia. La coherencia entre el contenido obser-
vado y las percepciones de los entrevistados resulta crucial para el anélisis
narrativo, ya que confirma que la estrategia planificada es consistente con la
identidad simbdlica que las marcas comunican en la plataforma.

Estos hallazgos ofrecen un marco multidireccional para comprender
los comportamientos de marca en TikTok, sustentado en la interaccién en-
tre métricas cuantitativas de rendimiento, flujos narrativos y percepciones
estratégicas. Mientras el andlisis cuantitativo proporciona un referente para
evaluarla interaccion, el alcance yla frecuencia de publicacién, el componen-
te interpretativo revela hasta qué punto estos indicadores se vinculan con as-
pectos comunicativos como el tono, la estética y la consistencia del mensaje.

Asimismo, la integracion de diferentes capas de andlisis permite iden-
tificar regularidades y disparidades entre sectores y contextos de contenido,
sugiriendo que la innovacién en la gestién de marca no es universal y debe
adaptarse a las nuevas formas de comunicacién y a las dindmicas especificas
de la plataforma.

Con la combinacién de datos cuantificables y andlisis narrativo se
construye una base sélida para comprender en detalle las practicas observa-
das. Mas alld de ello, se abre el camino para teorizar sobre el alcance y las
limitaciones de las iniciativas creativas que las marcas desarrollan en el eco-
sistema digital de TikTok.
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Conclusiones

Estudiar como funciona la comunicacién en internet actualmente es
una prioridad, dada la expansién y consolidacion de las redes sociales y, con
ellas, del marketing y la comunicacién digital. Investigar las estrategias de
comunicacion resulta esencial para asegurar la gestiéon de comunidades en
internet (community management, creacién de contenido y analisis de datos)
y la transformacién en la gestion de marcas, impulsada por nuevos modos de
interaccion, formas renovadas de producir significado y modalidades distin-
tas de presencia simbolica y emocional. TikTok como plataforma permite
superar los modelos tradicionales de comunicacién, adaptédndose a nuevas
formas de significacion.

Segun Dias y Dias:

En los ultimos afos, las narrativas han adquirido un rol central en la publicidad,
especialmente en entornos digitales saturados, donde las marcas recurren al
storytelling no solo para promocionar, sino para enriquecer los productos con
capas de significado emocional y simbélico. [...] Este enfoque permite que los
productos trasciendan su funcién utilitaria y se conviertan en portadores de
historias que refuerzan la identidad de marca y generan mayor valor percibido.
(2018, pp. 47-62)

Este cambio implica reflexionar que la l6gica de la comunicacion uni-
direccional se descontextualiza para adoptar pricticas mas flexibles, relacio-
nales y centradas en la experiencia directa del usuario en la construccién de
narrativas e historias.

En tal sentido, las marcas que consiguen destacar en TikT ok convier-
ten sus dindmicas en relatos coherentes con su identidad, dejando atras la

linealidad:

El ser humano se caracteriza por su condicion de narrador innato, ya que las histo-
rias constituyen la forma esencial de comunicacién y comprension de la realidad
(Fisher, 1987). [...] Como senalan diversos autores, esta capacidad narrativa es
inherente a la experiencia humana, dotando a las personas de un poder ejemplifica-
dor y didactico que trasciende lo meramente informativo y se vincula a conceptos
fundamentales como la moralidad, la accién y la organizacién (Polletta, 2006; Sal-
mon, 2010; Selbin, 2010; Hopkins, 2015). (Dias y Dias, 2018, pp. 47-62)
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La innovacion deja de ser principalmente un asunto de incorporacién
tecnoldgica y se convierte en un proceso constante de ajuste narrativo, esté-
tico y estratégico dentro de un contexto competitivo que cambia.

Por otro lado, la investigacion indica que el compromiso va mas alld de
la mera visibilidad o del volumen de interacciones cuantificables: se trata de
construir relaciones simbdlicas duraderas. El bajo porcentaje de participacion
activa (comentarios y comparticiones) no implica desinterés por parte de los
usuarios, sino que corresponde a un patrén de consumo basado en la observa-
cion, la identificacién personal y la apropiacion silenciosa del contenido.

Estas elecciones estéticas y discursivas reflejan un avance en el ecosis-
tema digital. El ser humano utiliza historias en su dia a dia. Reconocer la rele-
vancia de las historias como la principal forma de comunicacién humana im-
plica contextualizar su uso y delimitar algunos de sus dmbitos de aplicacién.

En sintesis, este estudio consolida una visiéon de TikTok como un
espacio clave para la innovacién en la comunicacién y enriquece el debate
académico sobre la gestion de marcas en el contexto digital contemporéneo.
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Introduccion

TikTok se ha consolidado como una de las plataformas digitales mas
influyentes en la creacién de narrativas sociales y culturales, especialmente en
América Latina. Aunque nacié en China en 2016 y se expandi6 globalmente
en 2018, su verdadero despegue lleg6 con la pandemia: el aislamiento abrié
paso a un consumo masivo de videos breves y atractivos que transformaron la
manera de encontrarnos en lo digital (Rigo, 2020). El disefio de TikTok estd
centrado en videos breves, visualmente atractivos e interacciones inmedia-
tas, lo que lo ha convertido en un espacio privilegiado para la circulacion de
ideas y el desarrollo de comunidades digitales, especialmente entre jovenes
(Anderson, 2020; Apablaza-Campos et al.,, 2024; Quiroz, 2020).

Hoy, con mds de 1,59 mil millones de usuarios activos en 2025, la pla-
taforma se ubica como la quinta mds popular en el mundo, con una audien-
cia diversa y relativamente equilibrada entre mujeres y hombres (The Social
Shepherd, 2025). Mas all4 de las cifras, TikTok se convirtié en un territo-
rio donde circulan afectos, debates y memorias. Hashtags como #feminism,
#NiUnaMenos o #MeToo muestran que los temas de género, derechos hu-
manos y luchas feministas encuentran alli un espacio de visibilidad y disputa.
No hablamos solo de entretenimiento: hablamos de un archivo vivo donde
se documentan marchas, entrevistas y performances, y donde se transforman
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experiencias individuales en narrativas colectivas (Asensi Rodriguez y Mar-
tinez Roldn, 2024).

Desde la perspectiva del marketing, TikTok ha redefinido las estra-
tegias de engagement, promoviendo contenidos que combinan creatividad,
entretenimiento y mensajes de valor. Anderson (2020) destaca que la pla-
taforma favorece la participacion activa del usuario mediante comentarios,
compartidos y duetos, generando un modelo de interaccién bidireccional
que potencia la fidelizacién de audiencias y la visibilidad de mensajes de mar-
ca o de causas sociales. Esta caracteristica es especialmente relevante para
colectivos feministas, que buscan amplificar sus mensajes mediante formatos
virales y colaborativos.

Este potencial no pasa desapercibido para la comunicacion ni para el
periodismo. TikT ok redefine estrategias de participacion: comentarios, due-
tos y compartidos no son solo métricas, sino gestos de interaccion que cons-
truyen comunidad (Anderson, 2020). En tiempos de pandemia, también
abrié caminos a medios y periodistas para experimentar con storytelling breve
y audiovisual, capaz de informar y movilizar a la vez (Rigo, 2020). TikTok
ofrece nuevas posibilidades para la difusién de informacién. El periodismo
digital en TikTok no solo informa, sino que también moviliza audiencias,
genera debate y visibiliza problematicas sociales, ampliando el alcance del
contenido més alld de los canales tradicionales.

Las estrategias de comunicacién feminista en TikTok aprovechan es-
tas caracteristicas para transformar experiencias individuales en narrativas
colectivas. Movimientos como #NiUnaMenos o #MeToo, replicados en la
plataforma, demuestran que los contenidos digitales pueden operar como
archivos activos de memoria historica, facilitando la circulacién de discursos
criticos y la construccién de contranarrativas frente a discursos hegemonicos
(Asensi Rodriguez y Martinez Rolén, 2024). Esta convergencia entre comu-
nicacion, activismo y marketing evidencia la relevancia de TikT ok como espa-
cio de influencia cultural y politica.

Ademis, la plataforma plantea desafios y oportunidades para la me-
dicién de impacto. La viralidad de los contenidos depende de algoritmos de
recomendacion, participacién de la audiencia y tendencias globales, lo que
obliga alos comunicadores y periodistas a desarrollar estrategias adaptativas,
innovadoras y sensibles al contexto social (Bucher, 2018). La comprensién
de estas dindmicas es fundamental para evaluar el alcance real de campanias
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de concienciacion, informacién educativa o activismo feminista, establecien-
do métricas mas alld de likes y visualizaciones.

La relevancia de TikT ok para los estudios de comunicacién y feminis-
mo se entiende mejor al analizar los algoritmos de recomendacién que rigen
la visibilidad de los contenidos. Estos algoritmos, definidos como conjuntos
de instrucciones informdticas, no solo determinan qué se muestra a los usua-
rios, sino que configuran agendas de atencién y modos de percibir el mun-
do (Bucher, 2018). Aunque los mecanismos exactos permanecen opacos, se
reconoce que indicadores como likes, comentarios, compartidos, visualiza-
ciones y la cantidad de seguidores, junto con los intereses comerciales de la
plataforma, influyen de manera decisiva en la distribucién y popularidad de
los contenidos. Esto convierte a TikTok en un espacio donde la visibilidad
de las narrativas feministas depende tanto del contenido como de la l6gica
algoritmica que prioriza ciertos mensajes sobre otros.

En este escenario, las colectivas feministas latinoamericanas han encon-
trado un espacio para organizarse y visibilizar problematicas histéricamente
silenciadas. A diferencia de figuras individuales, las colectivas articulan sus
contenidos como proyectos colaborativos, generando registros digitales que
documentan violencias, denuncian desigualdades y construyen memoria co-
lectiva. Los comentarios y las interacciones no son simples indicadores de
popularidad, sino espacios de participacion activa donde se negocian sen-
tidos, se refuerzan narrativas de resistencia y se consolidan contranarrativas
frente a discursos hegemonicos (Banet Weiser et al., 2020).

Si bien existen investigaciones sobre activismo digital en otras plata-
formas como Twitter, Facebook e Instagram, el estudio de TikTok como
espacio de produccién de memoria feminista atin es limitado (Abidin, 2021;
Literat y Kligler-Vilenchik, 2021; Renobell Santarén, 2023; Pena Ferndndez
et al,, 2023; Sued, 2023). Este capitulo busca aportar a ese vacio examinando
los videos mas vistos de tres colectivas feministas latinoamericanas: Jacaran-
das, La Caldera de Eva y Malvestidas, asi como sus interacciones y la conver-
sacion que generan en comentarios. Este enfoque permite explorar como se
producen y circulan pricticas de memoria y resistencia en un entorno digital
marcado por algoritmos y dindmicas de visibilidad especificas.

Nuestro objetivo es pensar TikT ok como un archivo digital de memoria
feminista, preguntindonos: ;Cémo producen y difunden memoria colectiva
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las colectivas en esta plataforma? y ;De qué manera los comentarios y la parti-
cipacién de la comunidad contribuyen a consolidar estas memorias digitales?

Marco tedrico

Feminismo digital y memoria colectiva

TikT ok no es solo un espacio de entretenimiento, sino un archivo vivo
que permite el registro de memorias feministas y la construccién de narrati-
vas criticas. Analizar estas dindmicas contribuye a comprender la circulacién
de contenidos yla actuacién de algoritmos, asi como visibiliza la capacidad de
los feminismos latinoamericanos para generar resistencia, disputar sentidos
y construir memoria desde los mérgenes del discurso mediatico tradicional.

El ciberfeminismo surge como un campo que articula tecnologfa, gé-
nero y poder, cuestionando la supuesta neutralidad de los artefactos técni-
cos. La figura del ciborg propuesta por Haraway (1991) abrié una via para
repensar identidades relacionales y cuerpos ensamblados con maquinas que
desbordan las fronteras binarias. Desde esta perspectiva, los espacios digita-
les no son meros canales de comunicacidn, sino territorios donde se reconfi-
guran subjetividades y se disputan significados, algo central para comprender
las practicas feministas en plataformas como TikTok, que atravesadas por
lenguajes performativos y afectivos y por temporalidades aceleradas de cir-
culacion de sentidos.

Elfeminismo digital se ha consolidado como un espacio estratégico para
la construccién de memoria colectiva y la visibilizacion de resistencias frente
a las desigualdades de género. TikTok permite que experiencias individuales
y colectivas se articulen en narrativas compartidas, fortaleciendo la memoria
histérica y la praxis politica de los movimientos feministas (Asensi Rodriguez y
Martinez Roldn, 2024). Segtin Hoskins (2011), la memoria medi4tica contem-
pordnea se caracteriza por su conectividad: no solo conserva, sino que transfor-
ma y circula los saberes, generando un archivo dindmico y participativo.

Desde la cuarta ola feminista, caracterizada por la centralidad del en-
torno digital, se ha potenciado la denuncia de violencias sexuales, explotacién
dela sexualidad femenina y subordinacién de las mujeres, situando estas pro-
blematicas en el centro de la agenda publica global (Mufioz Saavedra, 2019
en Rivera Vargas et al, 2019). Movimientos transnacionales como #MeToo
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y #NiUnaMenos han sido emblematicos para visibilizar patrones estructu-
rales de violencia previamente silenciados, mostrando que la memoria digi-
tal puede articular luchas locales con agendas globales (Asensi Rodriguez y
Martinez Rolan, 2024).

TikTok se ha convertido en un archivo vivo de memorias feministas,
donde colectivas latinoamericanas como “Las Tesis” en Chile o “Ni Una Me-
nos” en Argentina, difunden performances, testimonios y contenidos educati-
vos sobre género, alcanzando audiencias globales y generando debate publi-
co (Sued, 2023). La viralidad de estos contenidos permite que las memorias
feministas trasciendan fronteras, consolidando la dimensién transnacional
del activismo digital y fortaleciendo la participacion comunitaria.

La construccion de memoria colectiva digital también depende de la
interaccion activa de las audiencias. Comentarios, compartidos y reacciones
constituyen un didlogo en tiempo real que permite la cocreacion de significa-
do. Esto evidencia que las plataformas digitales son espacios de praxis donde
las experiencias se inscriben, reinterpretan y amplifican, generando archivos
vivos y dindmicos.

El activismo feminista digital enfrenta tensiones frente a la “machos-
fera”, comunidades antifeministas que proliferan en el entorno digital y pro-
ducen discursos de odio y desinformacién con el objetivo de silenciar o des-
acreditar a las activistas (Vergés Bosch y Gil Judrez, 2021; Banet-Weiser et
al., 2020). El anonimato y la desinhibicién en linea (Suler, 2004) potencian
estas dindmicas hostiles, afectando subjetiva y organizativamente a quienes
producen contenidos feministas. Las colectivas desarrollan estrategias de re-
sistencia mediante redes de apoyo, denuncia publica y produccién de conte-
nidos que desmontan discursos antifeministas, consolidando asi la continui-
dad de la enunciacién feminista en contextos adversos.

Frente a los desafios de saturacion informativa y priorizacién de con-
tenidos sensacionalistas por los algoritmos (Bucher, 2018), las colectivas de-
ben emplear estrategias que optimicen la difusién de sus mensajes mediante
storytelling colaborativo, formatos visuales atractivos y hashtags estratégicos.
Esto garantiza que sus memorias digitales se consoliden y circulen efectiva-
mente, transformando experiencias individuales en demandas colectivas.
Testimonios sobre acoso, discriminacién o violencia, al ser compartidos en
TikTok, adquieren dimension politica y se convierten en actos performati-
vos de resistencia (Cobo, 2019).
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La digitalizacion de las experiencias feministas contribuye a redefinir
los archivos tradicionales, transformando la memoria en un recurso dinami-
co y participativo. Este activismo digital constituye una contranarrativa que
desafia el statu quo y articula redes transnacionales de solidaridad (Asensi Ro-
driguez y Martinez Rol4n, 2024; Sued, 2023). TikTok funciona como un ar-
chivo feminista en constante construccién, donde videos breves condensan
demandas politicas, saberes colectivos y pricticas de resistencia, conforman-
do un repertorio activo de memorias digitales (Parra Martinez et al., 2024;
Foucault, 2002).

Algoritmos, visibilidad y poder

Los algoritmos de recomendacién en plataformas como TikTok trans-
forman la manera en que se distribuye la informacién y se accede a ella. Lejos
de ser neutrales, determinan qué contenidos se vuelven visibles y cudles per-
manecen periféricos, condicionando la circulacion de discursos y saberes en
el espacio digital (Bucher, 2018). Este carécter selectivo convierte a los algo-
ritmos en actores politicos que pueden limitar la pluralidad de voces, un as-
pecto clave para los feminismos que buscan disputar sentidos hegemonicos.

El funcionamiento de TikTok se basa en la l6gica algoritmica del For
You Page, donde los videos se priorizan segin métricas de interaccién como
visualizaciones, “me gusta” y tiempo de visionado, combinadas con intere-
ses comerciales de la plataforma (Sued, 2023). Aunque esto permite la vi-
ralizacion rapida de mensajes, también establece desigualdades: contenidos
feministas pueden ser invisibilizados si no cumplen patrones de consumo al-
goritmicos. Asi, la visibilidad se convierte en un campo de disputa constante.

Las criticas feministas destacan que los algoritmos no solo clasifican
contenidos, sino que reproducen sesgos histéricos y sociales. Noble (2018)
muestra como los algoritmos refuerzan estereotipos racistas y sexistas, evi-
denciando que la circulacién de discursos feministas en plataformas como
TikTok no ocurre en un entorno neutral. Reconocer estos limites y sesgos es
crucial para que la resistencia feminista digital sea efectiva.

Las colectivas feministas despliegan estrategias de resistencia que
buscan garantizar la persistencia y circulacién de sus mensajes, incluyendo
la creacién de comunidades digitales que amplifican contenidos median-
te comentarios y compartidos, el uso coordinado de hashtags vinculados a
campanas globales (#NiUnaMenos, #MeToo, #Feminismolnterseccional)
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y la produccién de formatos creativos adaptables a la viralidad (Asensi Ro-
driguez y Martinez Roldn, 2024). Los hashtags funcionan como archivos de
lucha que condensan memorias colectivas y permiten que demandas locales
trasciendan hacia movimientos globales (Sued, 2023; Fotopoulou, 2014).

Las colectivas feministas enfrentan este doble desafio al intentar maxi-
mizar la visibilidad de sus contenidos sin caer en la trivializacién de sus men-
sajes, a través de equilibrar creatividad, critica y viralidad estratégica. La vira-
lidad también genera tensiones. Desde la perspectiva de Banet Weiser et al.
(2020), el feminismo digital y popular debe entenderse en relacién con las
l6gicas neoliberales de circulacion: la plataforma no solo reproduce patro-
nes de consumo, sino que también mercantiliza el activismo, transforman-
do la participacion en un acto que combina agencia politica y dindmica de
mercado. Bucher (2018) advierte que los algoritmos priorizan interacciones
inmediatas, favoreciendo representaciones simplificadas o sensacionalistas
del feminismo. Noble (2018) agrega que este sesgo dificulta la difusion de
discursos criticos que no se ajustan a lalégica de consumo rapido. Por tanto,
las campanas feministas deben negociar constantemente entre visibilidad y
riesgos de trivializacion.

Ademas, la censura y el silenciamiento son desafios permanentes.
Contenidos relacionados con violencia de género o derechos sexuales y
reproductivos han sido limitados por TikTok bajo categorias ambiguas de
“contenido sensible” (Sued, 2023). Esto evidencia que los algoritmos ejer-
cen control sobre la circulaciéon de memorias feministas, obligando a las co-
lectivas a construir estrategias de resistencia constantes.

En suma, la relacion entre feminismo digital y algoritmos es una dis-
puta politica mds que técnica. Las colectivas feministas no solo ocupan el
espacio digital, sino que resisten y desbordan las restricciones algoritmicas
mediante redes de apoyo, apropiacién de campanas transnacionales y narra-
tivas criticas, utilizando el archivo digital como herramienta de memoria y
resistencia (Bucher, 2018; Noble, 2018; Sued, 2023).

Metodologia

Este estudio se inscribe en un enfoque cualitativo orientado a la com-
prension de procesos comunicativos y simbolicos vinculados con la pro-
duccion de memoria feminista en entornos digitales. El enfoque cualitativo
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permite explorar practicas discursivas, modos de enunciacioén y formas de
participacion digital, atendiendo a los sentidos que las colectivas feministas
construyen en TikTok y a las respuestas que generan en sus comunidades.
Como sefiala Patricia Collins (2000), los estudios feministas deben situarse
en los contextos concretos donde se producen las narrativas y asumir el ca-
racter politico del conocimiento, especialmente en espacios marcados por
relaciones de poder como las plataformas digitales.

Desde una epistemologia feminista critica, se reconoce que todo co-
nocimiento es situado (Haraway, 1991) y que los entornos digitales no son
espacios neutros, sino campos de disputa donde se configuran subjetivida-
des, memorias y relaciones sociales. En este sentido, la metodologia adopta-
da busca visibilizar como las colectivas feministas latinoamericanas utilizan
TikTok no solo como medio de comunicacidn, sino como archivo activo
para la construccion de memorias y resistencias (Asensi Rodriguez y Marti-
nez Rolan, 2024).

La investigacion se organiza como un estudio de caso multiple. Se
seleccionaron tres perfiles de colectivas feministas con presencia activa en
TikTok: Jacarandas, La Caldera de Eva y Malvestidas. La seleccién se realiz6
a partir de tres criterios: identificacién explicita con el feminismo intersec-
cional; produccién constante de contenidos en la plataforma; y visibilidad
regional en América Latina. Estas colectivas se caracterizan por articular co-
municacion, activismo y pedagogia feminista desde una perspectiva critica
de género y mediante lenguajes digitales contemporéneos.

Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccién de datos se desarroll6 en dos fases complementarias.
En primer lugar, se realizé un relevamiento cuantitativo descriptivo de los
perfiles seleccionados. Se registraron métricas bésicas como el niimero de
seguidores, cantidad de videos publicados, nimero total de “me gusta” re-
cibidos y la identificaciéon de los videos con mayor nivel de interaccién, en-
tendida como la suma de likes, comentarios y compartidos. Esta primera fase
permitié delimitar las unidades de andlisis para la etapa cualitativa.

En segundo lugar, se aplicé una técnica de andlisis cualitativo de con-
tenido a los videos con mayor interaccién en cada perfil. Esta técnica fue
seleccionada por su capacidad para identificar patrones discursivos y senti-
dos en textos audiovisuales y comentarios generados por los usuarios, con-
siderando que los entornos digitales requieren métodos que contemplen la
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multimedialidad y la interaccién (Kozinets, 2019). El objetivo fue observar
como se articula el mensaje producido por la colectiva y como este es apro-
piado, validado o disputado por la audiencia. La unidad de analisis fue, en
cada caso, el video mds interactuado del perfil.

Se analizaron dos dimensiones. La primera fue el contenido del video,
centrado en aspectos temiticos, discursivos y formales. La segunda fue el
contenido de los comentarios, entendido como un espacio de participacion
donde se negocian sentidos, se amplifican discursos o se introducen tensio-
nes. Tal como proponen Parra Martinez ef al. (2024), los comentarios en
plataformas digitales no deben ser leidos solo como indicadores de participa-
cidn, sino como practicas discursivas activas que intervienen en la construc-
cién de memorias colectivas. La tabla 1 muestra este analisis.

Tabla 1

Andlisis de dimensiones discursivas en videos y comentarios de TikTok

Aspectos Funcioén discursiva

analizados

Ejemplos en videos y

Dimension .
comentarios

y memoria colectiva

Contenido del  Temdtica, discur- Jacarandas: anticonceptivos

video so, estructura for-
mal

masculinos y efectos secun-
darios.

La Caldera de Eva: soledad
en personas LGBTIQ+ ma-
yores.

Malvestidas: manifestacién
8M* y denuncia de violencia
sexual infantil.

Visibilizan problema-
ticas sociales desde el
feminismo  intersec-
cional.

Establecen
discursivos para el de-

bate publico.

marcos

Contenido de Participacién, ne-
los comenta- gociacién de sen-
rios tidos,

discursivas

tensiones

Testimonios de experiencias
personales y de memoria en-
carnada.

Comentarios que minimizan
o rechazan problematicas.
Discursos de sororidad y re-
sistencia.

Construyen memorias
colectivas, funcionan
como espacios de ca-
tarsis, resistencia y dis-
puta politica cultural.

Nota. Adaptado de Parra Martinez et al., 2024.

*8M refiere al 8 de marzo, Dia Internacional de la Mujer, fecha en la que se realizan movilizaciones

y acciones colectivas en defensa de los derechos de las mujeres y contra las violencias de género.
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Esta estrategia metodoldgica busca atender la complejidad de las dina-
micas de comunicacion digital desde una perspectiva critica e interseccional.
No se trata solo de analizar lo que las colectivas dicen, sino también cémo
son recibidas, qué resonancias generan y cémo sus discursos se insertan en
un entorno condicionado por algoritmos, 16gicas de consumo y conflictos
ideolégicos (Banet Weiser et al.,, 2020).

Para la organizacion del corpus y la sistematizacion de los datos se ela-
boraron matrices de andlisis en hojas de célculo, donde se registraron cate-
gorias emergentes identificadas durante la lectura de los contenidos. Estas
categorias se definieron a partir de una lectura inductiva y fueron refinadas
mediante sucesivas revisiones del material. No se utilizé software automati-
zado como NVivo o Atlas.ti. La decisién responde a una postura metodolé-
gica critica frente a la tecnocratizacion del andlisis cualitativo, en linea con las
advertencias de Sarah Pink (2015) sobre los riesgos de reducir la investiga-
cién cualitativa a procedimientos mecdnicos sin considerar el contexto y las
relaciones sociales que configuran los datos.

El anilisis se fundamentd en una triangulacion entre los discursos
producidos por las colectivas, las respuestas del publico y las condiciones
de circulacion impuestas por la logica algoritmica de la plataforma. Se reto-
maron los aportes de Bucher (2018) para entender cémo los algoritmos de
recomendacion condicionan la visibilidad de los contenidos, asi como los de
Noble (2018), quien evidencia cémo las plataformas digitales reproducen
sesgos raciales, de género y de clase. Estas herramientas tedricas permitieron
problematizar el papel de la tecnologia en la configuracién de memorias fe-
ministas digitales.

Se incorporaron los conceptos de archivo vivo y memoria conectiva de-
sarrollados por Hoskins (2011), adaptados al contexto feminista digital. Desde
esta perspectiva, TikT ok se comprende no solo como medio de expresion sino
como espacio de inscripcion de saberes, experiencias y resistencias colectivas.
La memoria, en este sentido, no es una acumulacidn de contenidos estaticos
sino una practica dindmica que se produce en la interaccion entre usuarias, tec-
nologfas y discursos (Asensi Rodriguez y Martinez Rolan, 2024).

La elecciéon de analizar los videos con mayor nivel de interaccion se
sustenta en la légica algoritmica de la plataforma, en la que la circulacion de
contenidos depende del engagement. Los videos mas visibles concentran la
atencion del publico y tienen mayor capacidad para incidir en la produccién
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de sentidos comunes. Este criterio metodoldgico se justifica por la necesidad
de observar cémo las narrativas feministas logran posicionarse en un entorno
marcado por légicas comerciales, restricciones algoritmicas y disputas sim-
bélicas (Banet Weiser et al., 2020).

Cabe recalcar que la presente investigaciéon no pretende generalizar re-
sultados ni establecer representaciones totales del feminismo digital, sino apor-
tar una mirada situada y critica sobre practicas especificas de construccion de
memoria colectiva en plataformas digitales. En didlogo con lo planteado por
Hesse-Biber (2014), se reconoce que el andlisis feminista requiere metodolo-
gfas que consideren las relaciones de poder, la reflexividad de la investigadora y
la agencia de las sujetas sociales en la produccién de conocimiento.

Resultados y discusion

Este apartado presenta los hallazgos obtenidos mediante el analisis de
contenido cualitativo y cuantitativo de tres perfiles de colectivas feministas
latinoamericanas activas en TikTok: Jacarandas, La Caldera de Eva y Malves-
tidas. El objetivo fue identificar como estas colectivas utilizan la plataforma
para producir memoria digital feminista, generar pricticas de resistencia y
construir comunidad a través de la interaccion con sus audiencias. A pesar de
que los videos analizados abordan tematicas diversas: el acceso y uso de la an-
ticoncepcién de emergencia (Jacarandas), la soledad de personas LGBTIQ+
mayores (La Caldera de Eva) y la denuncia de la violencia sexual infantil en
el contexto de la marcha del 8M (Malvestidas), todos ellos tres comparten
elementos comunes en los patrones de reaccién del pablico, especialmente
en lo que respecta a los discursos de resistencia conservadora.

Datos cuantitativos: alcance y presencia en TikTok

A continuacidn, la tabla 2 presenta una sistematizacion de los princi-
pales indicadores cuantitativos de los perfiles analizados: namero de segui-
dores, videos publicados y likes totales, que permiten dimensionar el alcance
de estas colectivas dentro de la plataforma.
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Tabla2

Indicadores de visibilidad en TikTok por colectiva feminista

Colectiva Seguidores Likes totales Videos publicados
Jacarandas 367 100 29700 000 492

La Caldera de Eva 27900 451800 187
Malvestidas 129 600 2800 000 498

Nota. Elaboracion propia con base en perfiles publicos de TikTok, 2025.

Sibien existen diferencias notables en el numero de seguidores, todos
los perfiles presentan una actividad sostenida y un volumen significativo de
interacciones. Esto respalda su caracter como actores comunicacionales rele-
vantes dentro del ecosistema digital feminista latinoamericano.

Circulacién de memorias y reacciones en comentarios

El andlisis cualitativo se concentrd en los videos con mayor nimero
de interacciones por cada colectiva. Se recolectd un total de 11 770 comen-
tarios, los cuales fueron categorizados tematicamente. La tabla 3 resume su
distribucion.

Tabla 3

Distribucién temdtica de comentarios por video mds visto

. . . Comentarios Comentarios
. Comentarios Testimonios o o
Colectiva empaticos/ criticos/
totales personales e . .
politicos estigmatizantes
Jacarandas 3827 1800 1000 1027
La Calderade 2259 1300 700 259
Eva
Malvestidas 5684 3500 1000 1184
Total general 11770 6600 2700 2470

Nota. Elaboracién propia a partir del analisis de contenido de los comentarios (2025).

Memorias encarnadas, afectos colectivos y contranarrativas

Sexualidades vigiladas y pedagogias digitales
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El video mds viral de la colectiva Jacarandas aborda el uso de la anti-
concepcion de emergencia, generando 3827 comentarios. El contenido plan-
tea una narrativa de normalizacion del acceso a la “pastilla del dia después”,
aunque las respuestas del ptblico evidencian las tensiones sociales y morales
que persisten en torno a los derechos sexuales y reproductivos. TikT ok, en
este caso, funciona como un territorio de disputa discursiva sobre el control
del cuerpo femenino y la legitimidad de las decisiones reproductivas.

Una primera linea de comentarios corresponde a los testimonios de
vivencias personales, que dan cuenta de la persistencia del estigma en contex-
tos cotidianos. Usuarias relatan como fueron juzgadas por farmacéuticos o
personas del entorno social al solicitar la pastilla: Una vez me pasé y llegué a la
farmacia super normaly dije ‘me da una postday y una botella de agua, por favor’,
el tinico que me miré raro fue un abuelo (Lucia Andrade). Cuando la compré, la
sefiora me mird tan mal y me atendié re maluco & & ( >

Estos relatos pueden leerse como parte de un archivo afectivo feminis-

lGarRBO] °

ta, en tanto visibilizan cémo la autonomia corporal sigue sujeta a juicios mo-
rales. Como sefiala Cobo (2019), los cuerpos feminizados contintian siendo
objeto de regulacion social, y los espacios digitales permiten compartir estas
experiencias desde la vivencia encarnada, interpelando la narrativa médica o
institucional dominante.

Una segunda linea de comentarios se constituye por preguntas y du-
das sobre el uso de la anticoncepcién de emergencia, donde TikT ok se con-
vierte en una pedagogfa comunitaria informal. El video motiva una conver-
sacion entre usuarias que comparten conocimientos, alertan sobre riesgos y
desmienten mitos, como: Recuerden que se debe tomar cada 6 meses y no mds
de 2 veces por afio, porque asi no funciona (Mari). ; Tener nduseas después de tres
dias de tomarla es normal? (Sheroline). Desde esta perspectiva, se puede pen-
sar a TikTok como un espacio de produccion de saberes situados (Haraway,
1991), donde la autoridad epistémica no reside exclusivamente en lo médi-
co, sino en la circulacion horizontal de experiencias. El cuerpo se convierte,
asi, en archivo y en plataforma de conocimiento, desafiando la jerarquia tra-
dicional del saber.

Sin embargo, los comentarios también revelan una respuesta defen-
siva que interpretan el contenido como una promocion a irresponsabilidad
sexual y reproductiva. Estas voces refuerzan el juicio moral y la responsabili-
zacion individual, cuestionando el uso del método como signo de descuido o
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promiscuidad. Dichas expresiones representan una forma de backlash discur-
sivo (Gill, 2016) que refuerza estereotipos de género y moral sexual. Qué fdcil
es decirlo y practicarlo, pero qué dificil prevenirlo, ;verdad? (ivan3qtcho saldafa).

Respuestas de este tipo reflejan un fenémeno conocido como “desvio
discursivo”, donde la gravedad de una problematica estructural es deslegiti-
mada a través del discurso de la irresponsabilidad y el cuestionamiento de la
capacidad femenina para generar cambio, una estrategia que reproduce la 16-
gica del “whataboutism”, desplazando el foco de atencién hacia los sufrimien-
tos masculinos como estrategia para minimizar el problema (Banet Weiser et
al., 2020). Recuerden que es de EMERGENCIA, no un método anticonceptivo de
uso frecuente, porque he visto en terapia que algunas lo usan asi (johannenciso).

Este tipo de reacciones revela la persistencia de lo que Fraser (1997)
denomina subalternidad discursiva, en la que las experiencias femeninas y di-
sidentes son constantemente evaluadas segin marcos morales hegemoénicos
que tienden a patologizar o deslegitimar sus decisiones.

Soledades queery afectos digitales

Elvideo de La Caldera de Eva documenta la historia de una mujer ma-
yor de la comunidad LGBTIQ4, quien reflexiona sobre la exclusion familiar
y social que enfrenta en la vejez. La alta proporcién de comentarios empati-
cos demuestra como TikTok puede operar como espacio de afectos publi-
cos, donde se configura una comunidad digital de cuidado (Parra Martinez
et al., 2024). Sin embargo, esta dinidmica coexiste con la exposicién y circula-
cioén de contenidos que también pueden amplificar formas de violencia sim-
bdlica y rechazo hacia las disidencias. Las expresiones de apoyo, promesas de
acompafiamiento y reconocimiento mutuo conforman un archivo afectivo
que amplifica la memoria de las disidencias sexuales y de género. Yo puedo ser
su familia, aqui estoy para ayudar, todo ser vivo merece respeto’y amor (Lety Jime-
nez). Esta expresion representa un gesto digital que construye comunidad y
redes de cuidado simbélico —las que podrdn o no materializarse—, y son una
forma de resistencia que conecta con la nocién de “archivos afectivos” que
proponen Asensi Rodriguez y Martinez Roldn (2024).

Otros comentarios como: Solo quienes somos parte de la comunidad en-
tenderdn esta realidad, que debe ser trabajada para que ese sentir no pese. Por algo,
la comunidad estd considerada como grupo vulnerable (Andrés Reveles), reco-
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nocen la dimension politica y social del aislamiento afectivo, reforzando la
necesidad de politicas publicas que atiendan estas problemiticas.

Al mismo tiempo, un sector de los comentarios despolitiza la tematica,
afirmando que la soledad no tiene género ni orientacion sexual. Estas res-
puestas representan un desplazamiento ideoldgico que tiende a neutralizar
las causas estructurales de exclusién y discriminacién (Sued, 2023). He visto
abuelitos heteros con muchos hijos y viven solos, algunos ni malos padres fueron y de
igual forma abandonados (The Shaki).

Ciertos comentarios vinculan la solucién a la soledad con la religion,
ejemplificando cémo las narrativas religiosas pueden operar como disposi-
tivos para legitimar y reproducir una visién conservadora sobre la comuni-
dad. Solos se sienten los que no conocen a Dios (Solange7204). Estas respuestas
funcionan como mecanismos de exclusion simbolica y politizacion religiosa
de la experiencia afectiva, complicando la construccién de comunidades in-
clusivas y plurales.

Violencia sexual y justicia simbélica

El video mas visto de Malvestidas, grabado durante la marcha del 8 de
marzo de 2024, muestra una pancarta que interpela directamente la cultura
de la violacién: “Tenia S anos, ;aun crees que yo lo provoqué?”. La cantidad
de testimonios sobre abuso sexual infantil revela un proceso colectivo de ca-
tarsis, denuncia y memoria. En linea con Literat y Kligler Vilenchik (2021),
estos relatos representan una forma de “memoria conectiva”, donde las plata-
formas digitales actiian como dispositivos de reparacién simbolica.

Los comentarios se convierten en testimonios de resistencia, donde
multiples personas narran sus propias experiencias de abuso:

« Yo tenia 12/13 no recuerdo, le conté a mi mamd y no me creys (fue
su pareja), siguen viviendo juntos y aprendi a vivir con mi agresor

(Rub13).

Yo tenia solo 6 afiitos... hasta los 10 afios, ;qué placer puede ocasionar
una criatura? Lo conté a los 15 afios y no me creyeron. Como voy a men-
tir con algo asi... si me pesa cada dia (Flaki de libertad).
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Por otro lado, los comentarios criticos seialan que la accién feminista
se transforma en vandalismo, cuestionando la legitimidad de las manifesta-
ciones. Existen leyes, tisalas. Pero no criminalicen a todo un género por culpa de
unos enfermos (Megarion). Entiendo que piden justicia, pero spor qué hay que pe-
garle a gente que no tiene nada que ver?” (Gamba_repe08). Este patron refuer-
za lo sefialado por Vergés Bosch y Gil Juarez (2021) sobre la proliferacion
de discursos antifeministas en entornos digitales, que utilizan el lenguaje del
orden y la legalidad como herramientas de silenciamiento politico. La po-
larizacion que emerge en los comentarios refleja el cardcter conflictivo del
feminismo en los espacios digitales, que funcionan tanto como territorios de
memoria como de disputa politica.

Discusion transversal: patrones de deslegitimacion

A pesar de la diversidad tematica de los videos —la autonomia corpo-
ral, la vejez disidente y la denuncia de la violencia sexual-, los comentarios
criticos comparten tres lineas discursivas comunes:

1. La universalizacién del sufrimiento: se afirma que los hombres
también sufren lo mismo, intentando diluir el caricter estructural
de las problematicas denunciadas.

2. La despolitizaciéon del género: se niega que las tematicas abor-
dadas tengan una dimension especifica de género o pertenencia
identitaria.

3. La critica a las formas expresivas del feminismo: se cuestionan la
rabia, la protesta o el activismo como “formas inadecuadas” de
exigir justicia.

Estas tres lineas discursivas no solo reflejan el backlash contemporéneo
frente alos avances del feminismo digital, sino que también confirman el cardc-
ter politico de los algoritmos y de las plataformas que priorizan o silencian cier-
tos discursos (Noble, 2018; Bucher, 2018). En este sentido, los datos presenta-
dos aqui permiten confirmar que TikT ok, si bien ofrece oportunidades para la
circulacién de memorias feministas, también constituye un campo de disputa
simbolica que obliga a las colectivas a estrategias permanentes de visibilidad,
resistencia y cuidado. La tabla 4 presenta un resumen de lo dicho.
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Tabla 4

Resumen de contenido temdtico y dindmicas discursivas en videos mds comentados

Temadel video Comentarios

Colectiva o Principales lineas discursivas
mas viral totales
Jacarandas Anticoncepcién de 3827 a) Testimonios de uso y estigmati-
emergencia y es- zacion social.
tigma b) Dudas e informacién comparti-
da.

c) Juicios morales sobre “irrespon-
sabilidad y uso frecuente”.

La Caldera Soledad de per- 2259 a) Empatia, ofrecimientos de apoyo.
de Eva sonas LGBTIQ+ b) Reflexiones politicas sobre el
mayores abandono.

¢) Minimizacién del tema.

Malvestidas ~ Denuncia de vio- 5684 a) Testimonios de violencia sufrida
lencia sexual infan- en la infancia.
til (marcha 8M) b) Denuncias contra la justicia.

c) Criticas a las formas de protesta.

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados de TikTok, septiembre de 2025.

Conclusiones

El andlisis de contenido cualitativo realizado sobre los perfiles de Tik
Tok de las colectivas feministas Jacarandas, La Caldera de Eva y Malvestidas
permite comprender la plataforma no Gnicamente como un canal de difu-
sidn, sino como un archivo digital vivo que alberga memorias, afectos y resis-
tencias. Lejos de ser un repositorio neutral de informacién, TikTok se con-
figura como un espacio de inscripcion subjetiva donde se disputan sentidos,
se documentan injusticias y se entretejen memorias colectivas a partir de las
experiencias encarnadas de sus usuarias.

Cada uno de los videos analizados aborda tematicas diversas como
son: la salud sexual y reproductiva, la vejez queer, y la violencia sexual infantil;
pero todos comparten dos dimensiones fundamentales: en primer lugar, la
construccion de memorias encarnadas desde testimonios que visibilizan las
violencias estructurales y simbolicas sobre cuerpos feminizados y disidentes;
en segundo lugar, la emergencia de una disputa discursiva donde se confron-
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tan las narrativas feministas con discursos reactivos que buscan deslegitimar-
las, minimizando su impacto politico o despolitizando sus denuncias.

Estos hallazgos revelan que TikTok opera como un archivo feminista
digital, no en el sentido tradicional de acumulacién de datos estéticos, sino
como un archivo performativo y afectivo, tal como proponen Asensi Rodri-
guez y Martinez Roldn (2024). Cada video, comentario y reaccién participa
en la construccion de un registro colectivo que no solo conserva la memoria
de las violencias, sino que las resignifica, las hace visibles y convoca a una
accion ética y politica. En este sentido, el archivo digital deviene un lugar de
catarsis colectiva y denuncia publica, en el que se entrecruzan la experiencia
individual con la solidaridad comunitaria.

Los testimonios compartidos en los comentarios: relatos de dolor,
abandono, violencia sexual o exclusién constituyen formas de memoria afec-
tiva que desafian las logicas hegemonicas de visibilidad algoritmica. Al na-
rrar lo indecible o lo histéricamente silenciado, las usuarias interpelan a la
comunidad digital y activan procesos de identificacion, cuidado y respues-
ta emocional. Como senala Cobo (2019), estos actos de narracién no son
meramente individuales, sino que conforman actos politicos de resistencia
donde el cuerpo se convierte en archivo y en evidencia.

Sin embargo, este proceso no estd exento de tensiones. La polariza-
cién que emerge en los comentarios refleja el caracter conflictivo del femi-
nismo en los espacios digitales. Las respuestas que deslegitiman, relativizan o
despolitizan los discursos feministas demuestran que el archivo digital tam-
bién es un campo de batalla simboélico, donde la memoria puede ser objeto
de disputa, negacion o reapropiacion por parte de sectores reaccionarios.

Es necesario senalar que los resultados muestran que las colectivas
analizadas han construido comunidades digitales sostenidas por practicas de
cuidado, educacion y performance politica, convirtiendo la plataforma en un
territorio de contranarrativas feministas. En un entorno algoritmico que favo-
rece la viralidad, estas colectivas han desarrollado estrategias para mantener la
persistencia y visibilidad de sus memorias, lo que exige una comprension critica
y situada de como opera la memoria digital en plataformas como TikTok.

En contextos donde los medios tradicionales contintian reproducien-
do légicas patriarcales y jerdrquicas de representacion, las colectivas feminis-
tas han desarrollado nuevas formas de narrar donde lo testimonial, lo per-
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formativo y lo afectivo se combinan con estrategias comunicacionales para
disputar la agenda publica.

Estas précticas, alejadas de las nociones cldsicas de objetividad, se cen-
tran en la justicia epistémica, el reconocimiento de saberes situados y la crea-
cién de archivos desde los mérgenes. Asi, las colectivas operan como medios
alternativos y contrahegemonicos, capaces de articular el dolor individual
con una denuncia colectiva que interpela al Estado, a la sociedad y a las ins-
tituciones.

El periodismo feminista latinoamericano, potenciado por plataformas
como TikTok, no solo informa, sino que memora, repara y transforma, al mis-
mo tiempo que resiste la violencia estructural, la censura algoritmica y los dis-
cursos antifeministas. Como archivo en movimiento, este periodismo desafia
lalégica del olvido y se inscribe en una genealogia de luchas donde la palabra se
vuelve cuerpo, el cuerpo se vuelve historia, y la historia, futuro posible.
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Introduccion

El presente texto analizard la manera en que la visibilidad algoritmica
en Instagram influye en el engagement de seis medios digitales ecuatorianos,
identificando las estrategias de contenido, formatos visuales y colaboracio-
nes que potencian su alcance y participacién en la audiencia.

A partir de este planteamiento surge la pregunta de investigacién que
guia el trabajo: ;Cémo incide la visibilidad algoritmica en Instagram en el
engagement de los medios digitales ecuatorianos? Esta interrogante orienta el
analisis hacia la identificacion de las estrategias de contenido, los formatos vi-
suales y las colaboraciones que permiten a los medios incrementar su alcance
y fortalecer la participacion de sus audiencias en el entorno digital.

El uso extendido del internet ha impactado desde hace décadas en la
actividad periodistica (Oliva, 2014). En este nuevo escenario medidtico se
han remodelado las estrategias informativas, los esquemas narrativos y la re-
lacién con las audiencias (Ahumada Barajas, 2012). Algunos autores sefialan
que, como efecto del consumo permanente de la tecnologia, la comunicacion
ha transitado por grandes cambios, configurdndose en la realidad de manera
extendida (Moragas, 2005).



142

Disputas por la significacion: activismo, género y nuevas subjetividades en la Red

El mencionado contexto de cambios, la consolidacion del periodis-
mo digital inicia hace 25 afios (Salaverria, 2019) y ha merecido el estudio y
aporte de diferentes tedricos. Se debe mencionar que se consideran bajo la
denominacién “periodismo digital” las diferentes formas del quehacer perio-
distico en las que se recurre a la utilizacién de recursos digitales.

Negroponte (1995), Piscitelli (2002) y Scolari (2010) sefialaban en
sus aportes tecnoldgicos que la humanidad atraviesa una gran revolucion,
no solamente por el surgimiento masivo de nuevos medios (digitales) en el
mundo, sino también por la manera en que estos reconfiguran su relaciéon
con los medios tradicionales, los cuales han debido adaptarse a la nueva reali-
dad marcada por la convergencia de multiples dispositivos, formatos y recur-
sos orientados a alcanzar publicos, seguidores y audiencias.

Salaverria (2017) identifica como criterios caracteristicos de los me-
dios digitales la plataforma, la temporalidad, el alcance, la titularidad, la auto-
ria y el enfoque. Estos criterios permiten profundizar la reflexion sobre este
tipo de medios pues, aunque mantienen una estrecha relacién con sus au-
diencias a través de canales y plataformas digitales, su presencia estd enmar-
cada en la utilizacion de sitios web, blogs y redes sociales ( Twitter, Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, Twich, etc.). Asi, la hipertextualidad, la mul-
timedialidad y la interactividad se consolidan como aspectos distintivos del
periodismo digital (Nielsen, 1995; Salaverria, 2005 en Salaverria, 2019). Ta-
les rasgos convergen en otros enunciados que permiten comprender mejor
el entorno digital y medidtico en el cual se desarrolla este periodismo digital.

En este articulo se aborda de manera especial la funcién de la interac-
tividad en la actualidad, pues esta caracteristica orienta la reflexién hacia las
condiciones y acciones de visibilidad de los medios digitales.

Las condiciones sobre las cuales se desarrollan los intercambios co-
municativos en la actualidad estdn determinadas por las reglas, usos y tér-
minos de referencia que imponen las plataformas digitales. De manera que,
como sefiala Cobo:

Durante las ultimas décadas hemos observado que muchas de las formas de in-
fluencia contemporanea, ya sea politica, cultural o comercial, estan estrechamen-
te vinculadas con ciertos usos de las tecnologias digitales. El cambio de paradig-
ma actual estd atravesado por el poder de los dispositivos tecnoldgicos y de una
gigantesca industria de extraccién de datos. (2019, p. 18)
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En este sentido, investigar sobre la visibilidad algoritmica hace referen-
cia al proceso mediante el cual las plataformas digitales priorizan, filtran y dis-
tribuyen el contenido tomando en consideracion las métricas de interaccién
y preferencias de los usuarios. Este aspecto es particularmente importante al
estudiar el consumo de informacién en redes sociales. En plataformas como
Instagram, los algoritmos determinan las publicaciones que aparecen en los
feeds principales, las historias destacadas y las secciones de exploracion, con
base en diferentes factores entre los que se encuentran:

«  Engagement: Numero de likes, comentarios, compartidos y tiempo
de visualizacién (Gerlitz y Helmond, 2013).

« Relacionalidad: Interacciones entre el usuario y la cuenta.

« Temporalidad: Las publicaciones recientes tienen mayor proba-
bilidad de aparecer (Cotter, 2019).

Los algoritmos funcionan en segundo plano procesando esta informa-
cién y, por tanto, no son mencionados explicitamente a los usuarios en los
términos y condiciones de uso de las plataformas digitales. En muchos casos,
un porcentaje minimo de usuarios conoce el rol del algoritmo en la platafor-
ma que utiliza. Sin embargo, aunque su presencia no sea visible, los algorit-
mos marcan la experiencia de los usuarios en las plataformas en linea, de tal
manera que exponen los contenidos “identificando” quién ve y qué ve. Co-
tter (2019) senala que los algoritmos tienen gran poder sobre los usuarios,
puesto que su funcidn se basa en el rastro de interaccién que deja el usuario
en la red, de tal manera que la decision sobre el contenido y la informacion
a mostrarse no pasa por la voluntad del usuario digital inicamente, sino que
estd mediada por la definicién y categorizacion de los datos.

En el contexto del periodismo digital en Instagram, la presencia de los
algoritmos determina los contenidos y el flujo informativo al cual acceden
los usuarios, generando aparentemente un entorno personalizado que filtra
la informacidn sin que el usuario intervenga directamente.

Esta légica influye de manera critica en los medios digitales, puesto
que la forma en la cual se alcanza mayor audiencia no estd determinada tni-
camente por la calidad periodistica de las publicaciones, sino por el conoci-
miento del manejo y uso de las logicas algoritmicas de la plataforma. En Ins-
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tagram este aspecto se relaciona directamente con la capacidad que tienen
los medios para generar contenidos en formatos visuales, la aplicacion del
uso de hashtags y las menciones estratégicas o colaboraciones que se realicen.
Estos elementos permiten que el algoritmo “decida” mostrar los contenidos
a mads personas.

Los elementos descritos modifican la experiencia informativa de ma-
nera radical, puesto que la misma se encuentra mediada tecnolégicamente
y posee la capacidad de modelar la opinién publica y las dindmicas de parti-
cipacion. En el caso de los medios de comunicacién, el funcionamiento del
algoritmo se presenta a la vez como una oportunidad y una barrera, pues evi-
dencia que un mayor alcance depende de la capacidad de optimizar el con-
tenido seguin las reglas no explicitas que imponen las plataformas digitales.

Una de estas métricas de cardcter relevante es el engagement. Este rela-
ciona el nimero total de “me gusta”, comentarios y compartidos con el nu-
mero de seguidores y la cantidad de publicaciones realizadas. Es una métrica
que mide el nivel de interaccién y de conexién que tiene la audiencia con el
contenido publicado en la plataforma, lo que permite expresar su relevancia.
Sin embargo, se trata de un fenémeno que no es homogéneo, pues varia se-
gun el contexto politico, social y la temporalidad. La dimensién politica que
tiene implica una forma de participacion digital que afecta la esfera publi-
ca. Por ello, el engagement expone métricas cuantitativas (likes, comentarios,
compartidos) y cualitativas (sentimiento evocado en los comentarios, tipo
de interaccién). En el caso de este estudio, el engagement no mide solo popu-
laridad sino también la capacidad de generar discusion y movilizacion frente
a determinados temas. Adicionalmente, Pano Alamén, A. (2020) indica que
el uso de hashtag en contextos politicos y electorales se asocia a altos indices
de participacion, a partir de las menciones y colaboraciones. Sin embargo,
la utilizacién de menciones dentro del contenido suele reducirse conforme
avanza el establecimiento de la estrategia digital, no obstante, en canales in-
formativos este recurso incrementa la credibilidad de los contenidos publica-
dos y potencia su visibilidad.

Las redes sociales operan como nuevos gatekeepers, como filtros de ac-
ceso a la informacién. Este concepto fue introducido por Kurt Lewin (1947)
en el campo de la psicologia social, al explicar coémo en el flujo de informa-
cion existen “puertas” controladas por actores que deciden qué pasay qué se
detiene. Posteriormente, David Manning White (1950) lo aplicé al periodis-
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mo en su estudio de caso sobre el editor “Mr. Gates”, mostrando cémo las
noticias son seleccionadas antes de llegar al publico.

En la actualidad, los algoritmos de plataformas como Instagram des-
empenan un papel semejante: determinan qué contenidos logran visibilidad
y cudles permanecen ocultos, lo que desplaza el poder de decision de los edi-
tores humanos hacia sistemas automatizados y métricas de interaccién.

Ademais, como sefiala Parra Saiani (2016), en el tiempo de los big data
emergen nuevos gatekeepers privados —corporaciones, empresas tecnoldgicas
y duenos de plataformas— que no solo filtran la distribucién del contenido,
sino que regulan el acceso mismo a la informacion. Esto implica que la circu-
lacién de datos y noticias ya no depende Gnicamente de criterios editoriales,
sino de estructuras econémicas, politicas y algoritmicas que configuran el ac-
ceso y condicionan la investigacion social y la vida publica en redes sociales
y en el periodismo digital. Entre otros, la funcién estd presente en el com-
portamiento algoritmico de la plataforma de Instagram, que en el pais se ha
convertido en el canal informativo clave para audiencias jévenes y urbanas.

En Instagram, la légica de priorizacién del feed responde a un sistema
de ranking que deja atras el orden cronolégico y organiza los contenidos segtin
criterios de interés, novedad e historial de interaccion. Esto significa que las pu-
blicaciones no se muestran necesariamente en el orden en que fueron publica-
das, sino en funcién de sefiales como: interacciones previas —likes, comentarios,
compartidos, tiempo de visualizacién—, frecuencia de interacciéon con el autor
del contenido, popularidad de la publicacién y actualidad del tema.

Para los medios ecuatorianos, esto implica que la visibilidad de las no-
ticias depende no solo de la labor editorial, sino también de la manera en que
los usuarios interactan con el contenido. Un reportaje de La Posta o La Re-
publica EC puede ganar alcance no solo por su valor informativo, sino porque
logra captar reacciones inmediatas y generar conversacion digital. Asimismo,
el algoritmo tiende a reforzar los habitos de consumo: cuanto mds interactte
un usuario con cierto tipo de noticias —por ejemplo, sobre politica, futbol o
ambiente—, mds contenido de esa misma temdtica le serdn mostrados.

En este escenario, los reels y las stories juegan un papel particular. Aun-
que suelen ser menos utilizados para coberturas externas, muchos medios
en Ecuador recurren a estos formatos para atraer atencién visual y generar
cercania con las audiencias, sobre todo en coberturas en vivo, resimenes ra-
pidos o campanias de sensibilizacion.
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Metodologia

Esta investigacion es de cardcter exploratorio y descriptivo. Parte de la
hipétesis de que los medios digitales ecuatorianos logran mayor visibilidad
algoritmicay engagement en Instagram cuando utilizan estrategias de conteni-
do visual (videos, carruseles) y temas de alto impacto, y las combinan con in-
teracciones colaborativas. En este marco, se llevd a cabo un andlisis cuantita-
tivo de las publicaciones en Instagram de seis medios digitales ecuatorianos:
Gk, La Data, La Posta, La Republica EC, Plan V, Wambra. Se consideraron
todas las publicaciones del 1 al 30 de septiembre de 2024 (30 dias), siente es
el intervalo especifico, analizindose un total de 452 publicaciones. La tabla 1
muestra la distribucién numérica de estas publicaciones por medio.

Tabla 1

Distribucion del total de publicaciones en Instagram durante el periodo

Medio digital ~ Cantidad de publicaciones  Porcentaje de representacién

Gk 54 11,9 %
LaData 209 46,2 %

La Posta 66 14,6 %

La Republica EC 34 7,5 %
PlanV 57 12,6 %
Wambra 32 7,1 %
Total 452 100 %

Para contextualizar el entorno digital en relacion con el tamaro y las
caracteristicas de la audiencia de Instagram en Ecuador, se presenta la canti-
dad de usuarios a julio de 2025: 6 720 200, lo que representa el 36,2 % de la
poblacion el pais. Su grupo etario mayoritario se encuentra entre los 25 y los
34 afios (NapoleonCat, 2025). La tabla 2 muestra el namero de seguidores
de los medios digitales bajo andlisis, los cuales forman el corpus de estudio.
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Tabla 2
Niimero de seguidores por medio a julio del 2025

Medio Cantidad de seguidores

La Republica EC 4077
PlanV 7876
Wambra 43000
Gk 54400
LaData 123 000
La Posta 508 000

Para el andlisis metodoldgico se identificaron las siguientes variables:

Variables independientes:

«  Formato visual del contenido: videos, carruseles que generan ma-
yor interaccién que las imagenes estaticas.

« Temas de impacto.

« Interacciones colaborativas: hashtags relevantes, menciones y
alianzas.

Variables dependientes
«  Visibilidad algoritmica relacionada con el mayor alcance organico
en los feeds.

«  Engagement: incremento de likes, comentarios y compartidos.

Con base en estos elementos la propuesta fue analizar las siguientes

relaciones:
1. La correspondencia entre los algoritmos de Instagram y la priori-
zacién de contenido que genera interaccion rdpida y prolongada.

2. Larelacién de los temas controvertidos o de relevancia local que
incentiva la participacion de la audiencia.

3. Lascolaboraciones que amplian la red de difusién, llegando a nue-
vas audiencias.
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Resultados

Con los datos obtenidos para el andlisis, se identificaron los temas
mds abordados por los medios digitales: ambiente, entretenimiento, depor-
tes, economia, social y politica. El tema mds frecuente fue “politica” con 339
publicaciones, seguido por “social” con 120 publicaciones y “deportes” con
102. En cuanto a los medios, los que mas publicaciones sobre politica regis-
traron fueron La Data (184 publicaciones) y Plan V (43 publicaciones). Por
otro lado, el tema menos tratado fue economia, con apenas 10 publicaciones.
La figura 1 muestra la distribucion de temas en cada medio digital analizado.

Figura 1

Distribucion de publicaciones por temdtica en cada medio de comunicacién digital
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A continuacion, la tabla 3 muestra el enfoque que cada uno de los me-
dios refleja, asi como el hallazgo més importante en relacién con el contenido

publicado.
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Tabla 3

Enfoque de las publicaciones con su hallazgo principal en cada medio de comunicacion

Medio Enfoque principal Hallazgo clave
GK Politica (19), Social Cubre una amplia gama de temas, con equi-
(16) librio entre politica y sociedad.
LaData Politica (184), Extremadamente enfocado en politica (91 %
Deportes (15) de las publicaciones analizadas).
La Posta Politica (36), Social Combinacién de politica y temas sociales,
(14) con algo de deportes (7).
La Republica EC Entretenimiento (11),  Unico medio donde el entretenimiento su-

Politica (17) pera lo social.
PlanV Politica (43), Social Similar a La Posta, pero casi nula cobertura
(11) de deportes y economia.
Wambra Politica (22), Ambiente  Menor volumen de publicaciones, pero des-
() tacable su enfoque en ambiente y politica.

Por sus publicaciones, se puede concluir que: GK y La Posta son me-
dios de comunicacién equilibrados, a diferencia de La Data, que se presenta
como un medio polarizado con un enfoque politico exagerado, en tanto que

Wambra destaca por tener un enfoque comunitario.

Para fortalecer este andlisis, en la tabla 4 se expone la relacion entre la

cantidad de publicaciones y el numero de likes y comentarios.

Tabla 4

Relacién entre las publicaciones y el niimero de likes y comentarios

Nu d
. (RSO ' < Numero de Cantidad de
Medios comentarios ! o
o likes publicaciones
de audiencia
Gk 347 44 147 54
LaData 9124 54 539 209
La Posta 5896 101 427 66
La Republica 9 134 34
EC
PlanV 174 2462 57
‘Wambra 391 17 062 32
Total 15941 219771 452
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El andlisis integrado de estas dos variables permite establecer el nivel
de engagement de cada medio, lo que se muestra en la tabla S. El objetivo no
es solo identificar qué medio alcanza los valores mds altos, sino comprender
como obtiene esos resultados y qué estrategias aplica en relacién con los al-
goritmos actuales.

Tabla §

Meétricas del nivel de engagement para cada medio de informacion

Promedio de likespor =~ Promedio de comen-

publicacién tarios por publicacién
La Posta 1537 89
LaData 261 44
GK 818 6
Wambra 533 12
PlanV 43 3
La Republica EC 4 0,3

Es evidente que La Posta lidera en el engagement por publicacion, a
pesar de tener menos publicaciones que La Data. La Republica EC tiene el
peor desempeno en esta métrica, lo que sugiere que genera contenido poco
relevante para su audiencia. Y destaca Wambra (medio comunitario) que
superaa GK y a Plan V en likes por publicacién, pese a tener menor tamafio.

En la tabla 6 que sigue se expone la tasa de conversacion. Esta se en-
tiende como la relacidn entre una interaccién pasiva (like) con una interac-
cién activa (comentario), al mostrar la cantidad de comentarios recibidos
por cada 100 likes. Es importante el andlisis desde esta mirada, puesto que
diferencia los criterios de popularidad de los de comunidad; la diferencia en-
tre ambos permite también reflexionar sobre cémo se responde en entornos
digitales a la intencién de debate o de expresar emociones fuertes.
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Tabla 6

Tasa de conversacién calculada para cada medio de comunicacion digital

Tasa de conversacion (comentarios por

cada 100 likes)
La Posta 5,8
LaData 16,7
GK 0,8
‘Wambra 2,3
PlanV 7,1
La Republica EC 6,7

El resultado para La Data muestra que por cada 100 likes se generan
17 comentarios, lo cual indica que su comunidad es leal y participativa, con
amplias posibilidades de debate en el espacio digital.

Enla relacién entre temas y engagement, aunque existen temdticas que
dominan el volumen de publicaciones, esto no significa que generan mayor
aportacion al engagement total; por el contrario, el contexto de la audiencia es
primordial, mostrando que audiencias comprometidas como las de La Posta
y Wambra permiten que estos medios sobresalgan. En funcién de los resulta-
dos obtenidos, La Posta y Wambra son los medios con alto engagement; es re-
levante sefialar que ambos trabajan como tema central la politica. En el caso
de La Posta, esta combina temas sociales con temas politicos, los cuales ge-
neran altos niveles de discusion. Por su parte, Wambra alcanza un promedio
de 533 likes por publicacién, dado que su linea tiene un eco en su audiencia.

Los medios con bajo engagement son La Republica EC y Plan V. En
el caso de La Republica EC, pareceria que su enfoque en entretenimiento y
politica no conecté con la audiencia, lo que puede exponer una problematica
relacionada con la calidad de la informacién que difunde. En el caso de Plan
V, la audiencia a la que se dirige se presenta como una audiencia de nicho
menos activa.

La Data es un medio en el cual el 88 % de sus publicaciones corres-
ponde a politica y, aunque su publicacion es alta, el engagement es medio con
261 likes por publicaciéon en promedio. Esto podria deberse a que prioriza la
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cantidad sobre la viralidad de publicaciones o a que la audiencia a la que se
dirige no interactiia cuando consume contenido.

Como se ha sefialado al inicio de este articulo, su intencidn es analizar
la manera en que los algoritmos determinan la visibilidad de los medios di-
gitales de informacién. Al respecto, se han identificado algunos mecanismos
algoritmicos clave para cada medio, que se exponen a continuacion.

La Posta, al poseer un engagement muy alto a partir de likes, comen-
tarios, compartidos y tiempo de visualizacion, prioriza la interaccién, de tal
manera que el algoritmo “entiende” que se trata de un contenido relevante
que debe ser mostrado. Como estrategia para lograrlo, recurre a formatos
multimedia (videos, hilos conversacionales) y sus publicaciones versan so-
bre temas sociales virales. De esta manera juega con el algoritmo a su favor,
lo que lo hace atin mas viral.

La Data prioriza texto y notas breves como tipo de contenido, acom-
panado de fotos o imagenes; aprovecha temas politicos llamativos vinculan-
do su contenido a las tendencias, para lo cual utiliza hashtags y noticias de
ultimo momento. Aunque su estrategia genera clicks y mantiene presencia
constante, no alcanza un engagement profundo.

Gk, por su parte, se caracteriza por mantener una diversidad temati-
ca (ambiente, politica, social) y una temporalidad sostenida, lo que atrae a
diferentes publicos. Utiliza como estrategia historias y reels, sin embargo, no
alcanza un nimero importante de comentarios (llega a 6 comentarios por
publicacién).

Wambra posee una estrategia algoritmica interesante, pues recurre
a llamados de atencién (CTA) y su contenido comunitario genera un alto
engagement con nichos especificos. Sus formatos habituales son carruseles e
infografias.

Plan V y La Republica EC no generan un contenido optimizado para
las redes, por lo que su visibilidad es minima.

Con relacion a la generaciéon de contenido, es importante considerar
que las estrategias de colaboracién permiten diversificar el contenido y, de
esta manera, optimizar los recursos. Las colaboraciones con creadores mas
activos generan mayor visibilidad, diversidad en los formatos y engagement.

La figura 2 expone los tres medios con mayor presencia de colabora-
ciones en la generacion de contenido
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Figura 2

Colaboraciones para la generacion de contenidos
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Los resultados del estudio permiten comprender que la visibilidad
algoritmica en Instagram responde menos a la calidad periodistica del con-
tenido y mds a la capacidad de los medios para adaptarse a las reglas de la
plataforma. Este hallazgo coincide con lo sefialado por Cotter (2019), quien
plantea que los algoritmos funcionan como filtros invisibles que priorizan
contenidos en funcién de la interaccién registrada més que por ciertos edito-
riales tradicionales.

En el caso ecuatoriano, se observa que los medios con mayor enga-
gement, como La Posta y Wambra, aplican estrategias que dialogan directa-
mente con las l6gicas algoritmicas: recurren a formatos audiovisuales, narra-
tivas cercanas y llamados a la accién que movilizan a sus comunidades. Esta
tendencia confirma lo propuesto por Gerlitz y Helmond (2013) respecto al
valor del engagement como indicador de relevancia algoritmica.
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Por otro lado, la orientacién de La Data hacia la politica demuestra
que la cantidad de publicaciones no siempre se traduce en visibilidad signifi-
cativa. Aqui se refleja la advertencia de Parra Saiani (2016) sobre los nuevos
gatekeepers, que condicionan la circulacién de informacién a partir de la inte-
raccion y de la pertinencia que esta adquiere dentro de la plataforma.

Estos resultados también reafirman la nocién de gatekeeping digital. Si
en el siglo xx los editores humanos eran quienes decidian qué noticias llega-
ban al publico (Lewin, 1947; Manning White, 1950), hoy el algoritmo des-
empena un rol similar al ordenar la informacién segin métricas de interac-
cién y consumo. Sin embargo, este nuevo gatekeeper no es neutral: responde
a intereses corporativos de las plataformas y limita la diversidad informativa,
generando un escenario de homogenizacion de contenidos que puede afec-
tar la calidad del debate publico.

Los hallazgos permiten reflexionar sobre el ecosistema periodistico
ecuatoriano en un contexto regional donde Instagram se ha convertido en
una de las principales fuentes de informacién para las audiencias jovenes
(NapoleonCat, 2025). El hecho de que medios comunitarios como Wambra
logren altos niveles de engagement indica que, pese a las 16gicas algoritmicas,
existen oportunidades para proyectos alternativos que conectan con nichos
especificos, ampliando la pluralidad de voces en el entorno digital.

Conclusiones

Los resultados obtenidos en esta investigacion evidencian que la visi-
bilidad algoritmica en Instagram no responde de manera directa a la calidad
periodistica del contenido, sino a la capacidad de adaptacién a las reglas que
la plataforma impone. Con este elemento se confirma que los contenidos ter-
minan disendndose en funcién al algoritmo y a cémo los usuarios responden
al mismo, lo cual plantea un cambio sustancial en las l6gicas de produccién.

Desde una perspectiva de comunicacion y marketing digital, este fe-
némeno demuestra que el engagement y la optimizacién de formatos cons-
tituyen un capital simbdlico y, sobre todo, estratégico para los medios. La
gestion algoritmica es una forma de marketing de contenidos pues permite a
los medios posicionarse como marcas en un entorno en disputa.

Asi, a partir de las acciones del publico, el algoritmo comienza a privi-
legiar ciertos temas sobre otros. El comportamiento de los usuarios frente a
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cada publicacién determina la visibilidad —o el ocultamiento— de los conteni-
dos. Por ejemplo, en el caso de La Posta, la fuerte reaccién de su audiencia ante
temas politicos y sociales lleva al algoritmo a valorar dichos contenidos, lo que
inclusive ha permitido a este medio aprovechar modelos de monetizacién en
la plataforma que otros no consiguen. En el caso de Wambra, al tratarse de una
comunidad leal y activa, el algoritmo tiende a ofrecer su informacion a ese ni-
cho de audiencia, logrando un alcance focalizado pero significativo.

En suma, se observa que el algoritmo no garantiza visibilidad a los con-
tenidos de mayor calidad periodistica per se, sino a aquellos que considera
mas utiles o relevantes para las audiencias segin sus intereses y comporta-
mientos. Por ello, los medios digitales enfrentan el desafio de equilibrar la
excelencia periodistica con la adaptacion inteligente a las l6gicas algoritmicas
para potenciar su visibilidad y participacion en el ecosistema digital.

No obstante, los hallazgos también senalan que los gatekeepers pueden
provocar sesgos, homogenizaciones y pérdida de la diversidad informativa.
Esto implica un desafio para los medios de comunicacién en entornos digi-
tales, puesto que deberdn armonizar de manera correcta su visibilidad y el
mantenimiento de la calidad periodistica. De esta manera, se confirma que
la visibilidad algoritmica condiciona tanto el acceso a la informacién como
el valor comunicacional de los medios que, en tanto marcas, se presentan en
la esfera publica.
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dios de género y la complejidad urbana, con especial énfasis en las epistemologias del sur
y la despatriarcalizacion de los espacios universitarios. Es parte del proyecto “Cartografia
de las emociones politicas” (CEDIA) y directora del proyecto COIF-UCE Epistemologfas
del Sur: construcciones metodoldgicas para descolonizar y despatriarcalizar las aulas.

Arturo V. Estrella Osorio

Profesor investigador titular de la Universidad Central del Ecuador. Magister en
Planeacién y Direccion Estratégica. Ex coordinador de los programas de Maestria en
Comunicacién y Marketing y de Comunicacién Organizacional de la Facultad de Co-
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municacion Social UCE. Capacitador y asesor en distintas organizaciones gubernamen-
tales y del sector privado. Estratega y consultor politico. Autor de investigaciones en co-
municacién y marketing politico, marketing, marketing social y cultura organizacional.

Mishell E. Benalcazar Gonzalez

Licenciada en Comunicacion Social con énfasis en Gestion de la Comunicacion.
Becaria de excelencia académica de la Universidad Central del Ecuador. Asesora comercial
y de admisiones en procesos de educacién media en redes nacionales e internacionales.
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Docente investigadora titular en la Universidad Central del Ecuador. Doctora en
Ciencias Sociales con perfil en Comunicaciéon Social. Magister en Ciencias Sociales con
mencién en Desarrollo Local y Territorio. Coordinadora de Investigacién de la Facultad
de Comunicacién Social UCE, ex-Coordinadora General de Investigacion en el Institu-
to de Altos Estudios Nacionales. Directora, Asesora y consultora en diferentes entidades
gubernamentales. Autora de investigaciones en comunicacion politica y cultura digital.

Evelyn Robles Carrillo

Comunicadora, con experiencia en radio y comunicacién organizacional. Su inte-
rés principal se orienta hacia el marketing politico y la asesoria en comunicacion estratégi-
ca, participando en la creacién y disefio de contenido digital orientados a generar impacto
social. Su experiencia abarca desde la redaccion, locucion en radio y cobertura de medios,
integrando diversas dreas de la comunicacion social en proyectos tanto organizacionales
como politicos. Actualmente, combina su formacién académica con la practica profesional
en el Instituto Técnico del Petréleo, Minas e Industrias, buscando aportar en el campo de
la investigacion, explorando temas relacionados con la comunicacion y la politica.

Andrés Luna Montalvo

PhD en Investigacién Educativa por la Universidad de Alicante; Magister en Co-
municacion por la Universidad Andina Simén Bolivar. Docente en la Facultad de Comu-
nicacién Social de la Universidad Central del Ecuador y de la Maestria en Comunicacién
Digital de la Universidad Estatal de Bolivar. Ejerce el periodismo desde el 2003. Se desem-
pefi6 en Diario La Hora en el drea de politica y formo parte de proyectos de comunicacion
enla Presidencia de la Republica y el Municipio de Quito. Productor de Deportes en Radio
Sonorama, staff deportivo de Ecuador TV y columnista del portal Bendito Futbol de diario
El Comercio. Actualmente es periodista de Deportes en Radio Pichincha.
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Magister en Género y Comunicacion, Licenciada en Comunicacién Social. Su tra-
bajo se sitia en la interseccion entre la investigacion critica y la accién social, con énfasis en
estudios de género, violencias y masculinidades en contextos de desigualdad. Desde una
perspectiva feminista, articula metodologias cualitativas y propuestas artistico-pedagogicas
orientadas a la transformacién social y la produccién de conocimiento situado. Ha parti-
cipado en procesos de investigacion, formacioén y creacién colectiva en el mbito universi-
tario, consolidando una trayectoria que vincula el pensamiento académico con el compro-
miso politico. Forma parte de los grupos de trabajo: Universidad y Despatriarcalizacion de
CLACSO; Cuerpo y Violencia del CIESAS Occidente y de la REDIFEM Ecuador.

Ismael Salazar

Comunicador ecuatoriano y actualmente forma parte de la Direccién
de Comunicacién del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacién (MINTEL). Cuenta con experiencia en comunicacién insti-
tucional, produccién de contenidos y construccion de narrativas estratégicas.

Ha participado en diversas producciones y se ha desempenado como
maestro de ceremonias en distintas instituciones, aportando al fortalecimien-
to de la comunicacidn y el relacionamiento con la ciudadania. Incursiona en
el dmbito de la comunicacion politica, con enfoque en la construccién de
discurso publico, posicionamiento estratégico y gestion de vocerias.

Guisella Ruiz

Licenciada en Comunicacién por la Universidad Politécnica Sale-
siana, con formacion orientada al desarrollo estratégico de contenidos y la
produccién audiovisual para el impacto social. Se destaca por el manejo de
herramientas digitales aplicadas a la comunicacion.

Durante su formacién, desarroll6 proyectos que integran creatividad,
andlisis y estrategia, incluyendo produccién en stop motion y participaciéon en
protocolo y organizacion de eventos. Destaca su investigacion sobre jovenes
influencers en campanas electorales y su propuesta publicitaria “EcomMedia”.

Asimismo, ha participado en procesos formativos con nifios de su co-
munidad, reafirmando su enfoque social. Aspira a consolidarse como una
profesional en comunicacion estratégica, enfocada en generar mensajes sig-
nificativos y de impacto.

159



160

Sobre los autores y las autoras
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(Quito, 20 de noviembre de 2003). Licenciado en Comunicacién por la
Universidad Politécnica Salesiana. Inici6 su interés por los procesos comunica-
tivos durante su formacion en el Colegio Maria Augusta Urrutia de Escudero.

Durante su trayectoria académica, incursiond en el teatro en la Casa
de la Cultura, fortaleciendo sus habilidades en narrativa y expresion escénica.
En el dmbito profesional, se ha desempeniado como encargado y coordinador
de marketing en el sector tecnolégico, consolidando conocimientos en ges-
tién de marca, planificacion estratégica y entornos digitales.

Su formacién culminé con un trabajo de titulacion enfocado en la in-
novacion en la gestion de marca digital. En este sentido, ha desarrollado un
perfil orientado a la comunicacién estratégica, integrando capacidades ana-
liticas y creativas.

Patricia Villagémez Rodriguez

Comunicadora por la Universidad Politécnica Salesiana. Magister en
Comunicacién por la Universidad Andina Simén Bolivar y Méster en Co-
municaciéon Transmedia por la Universidad Internacional de La Rioja. Ac-
tualmente cursa el Doctorado en Disefio en la Universidad de Palermo. Se
desempena como docente e investigadora en la Universidad Politécnica Sa-
lesiana, Ecuador, e integra el grupo de investigacion GICDE, enfocando su
labor en el estudio de la comunicacidn, el discurso y las nuevas tecnologias.
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Comunicadora, periodista y docente investigadora ecuatoriana. Es
magister en Periodismo por la Universidad de Las Américas y licenciada en
Comunicacién Social para el Desarrollo por la Universidad Politécnica Sa-
lesiana. Su trayectoria se ha enfocado en la comunicacién para el desarrollo,
el periodismo digital, la docencia universitaria, la gestién educativa y la crea-
cion de contenidos académicos y editoriales.

Desde 2014 ha desarrollado una amplia labor como docente investiga-
dora, autora de contenidos para aulas virtuales, coeditora de la Revista Uni-
versitaria Utopia de la sede Quito de la Universidad Politécnica Salesiana y ha
participado en procesos de investigacion, publicaciones académicas, proyec-
tos sociales y espacios de vinculacién con la comunidad. Su trabajo combina
la formacién universitaria, la comunicacion estratégica, la gestion editorial y el
compromiso con proyectos de impacto social, cultural y educativo.
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Doctora en Estudios Latinoamericanos por la Universidad Andina
Simén Bolivar (Ecuador), magister en Estudios Latinoamericanos con men-
cion en Politicas Culturales y licenciada en Comunicacion Social con espe-
cialidad en Desarrollo por la Universidad Politécnica Salesiana.

Actualmente se desempefia como docente e investigadora en la Uni-
versidad Politécnica Salesiana (UPS)-Sede Quito, en el Departamento de
Comunicacion. Es coordinadora del Grupo de Investigacion en Comunica-
cién, Desarrollo y Politica (GICODEPO).

Sus temas de especializacién incluyen relaciones internacionales entre
Latinoamérica y China, comunicacion politica, transparencia de la informa-
cién publica, periodismo en contextos de riesgo y politicas culturales.

Tatiana Cortez

Quito, Ecuador (1999). Comunicadora y profesional en publicacio-
nes, formada en la Universidad Politécnica Salesiana. Ademds, cuenta con
una tecnologfa en Comercio Exterior y Marketing Internacional por el Insti-
tuto American College de Cuenca. A lo largo de su trayectoria ha participa-
do en diversos proyectos de comunicacion, produccion audiovisual y radio,
como Entre Lineas, La Quinta Pata 'y el proyecto social Isospam, enfocado en
el apoyo a pescadores de Cojimies. También formé parte en la Jefatura de
Publicaciones de la Universidad Andina Simén Bolivar.

Actualmente trabaja en el drea de comunicacion del Gobierno Auté-
nomo Descentralizado de una parroquia de la Amazonia, desde donde im-
pulsa proyectos informativos y comunitarios. Su labor se centra en la crea-
cién de contenido, la gestion institucional y la comunicacion directa con la
ciudadania, con un enfoque cercano y participativo.

Apasionada por la escritura, la fotografia y la narracion de historias
reales, Tatiana encuentra inspiracion en los paisajes y vivencias amazonicas.
Este es su primera publicacién, una obra que nace del deseo de compartir
experiencias, emociones y reflexiones desde una voz auténtica, joven y pro-
fundamente conectada con su entorno.
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Alejandra Guachamin

(Ecuador, 2002). Comunicadora social, titulada en 2024. Su forma-
cién se centra en la comunicacion estratégica, el diseno grafico y la creacién
de contenido, lo que le ha permitido desarrollar una visién integral en la
gestion de mensajes. Ha participado en proyectos de comunicacién institu-
cional, posicionamiento de marca y produccién de contenido, incluyendo
iniciativas de turismo cultural y enfoque social. Ademads, cuenta con expe-
riencia en relaciones publicas, orientada a la gestion estructurada de la comu-
nicacion organizacional. Su trabajo se caracteriza por un enfoque analitico y
estratégico, con interés en la comunicacién contemporanea y su impacto en
la opinién publica y los procesos sociales.



