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Resumen

La presente investigacion analiz6 las estrategias publicitarias desplegadas por los candidatos
presidenciales Daniel Noboa Azin y Luisa Gonzalez Alcivar en TikTok durante la segunda vuelta
electoral de Ecuador 2025. En un contexto de transformacién digital de la comunicacion politica,
TikTok se consolido como la plataforma principal de disputa publicitaria, concentrando el 85,5 %
de la inversion digital de ambos binomios. El objetivo general fue examinar de qué manera las
estrategias publicitarias de ambos candidatos en TikTok difirieron en enfoque, formatos,
viralizacion y efectividad comunicacional, y qué factores explicaron el superior desempefio de uno
sobre el otro. Se empled un enfoque metodoldgico mixto de tipo descriptivo-comparativo. Se
realiz6 analisis de contenido audiovisual de las publicaciones oficiales en TikTok durante el
periodo de campafia (14 de febrero al 13 de abril de 2025) y se aplicaron entrevistas
semiestructuradas a expertos en comunicaciéon politica y asesores electorales. Los resultados
revelaron que Noboa obtuvo un desempefio claramente superior al implementar estrategias nativas
de la plataforma: activismo ciudadano organico (UGC), adaptacion a tendencias y sonidos virales,
narrativa emocional positiva y colaboraciones con influencers. Gonzélez, pese a una mayor
inversion en publicidad pagada, presenté un enfoque mas institucional y menos adaptado a los
codigos de TikTok, lo que gener6 menor engagement y viralizacion organica. Se recomienda que
futuras campafias prioricen la autenticidad, la produccion cercana y el aprovechamiento del
algoritmo mediante contenidos nativos. Asimismo, se sugiere ampliar los estudios al ecosistema
completo de la plataforma e incorporar andlisis longitudinales del impacto en el voto. En
conclusion, la investigacion demostro que en TikTok la adaptacion cultural y la coherencia entre
mensaje y formato resultaron mas determinantes que el presupuesto publicitario, consolidando el
politainment digital como eje central de las campafas electorales contemporaneas en Ecuador.

Palabras clave: TikTok, estrategias publicitarias, comunicacién politica, elecciones 2025, Daniel
Noboa, Luisa Gonzalez, politainment digital.

Abstract

This research analyzed the advertising strategies deployed by the presidential candidates Daniel
Noboa Azin and Luisa Gonzalez Alcivar on TikTok during the 2025 runoff election in Ecuador.
In a context of digital transformation of political communication, TikTok consolidated itself as the
main platform for advertising dispute, concentrating 85.5% of the digital investment of both
presidential tickets. The general objective was to examine how the advertising strategies of both
candidates on TikTok differed in terms of approach, formats, virality, and communicative
effectiveness, and what factors explained the superior performance of one over the other. A mixed
methodological approach of descriptive-comparative type was used. Audiovisual content analysis
was conducted on the official TikTok publications during the campaign period (February 14 to
April 13, 2025), complemented by semi-structured interviews with experts in political
communication and electoral advisors. The results revealed that Noboa achieved a clearly superior



performance by implementing native platform strategies: organic citizen activism (UGC),
adaptation to viral trends and sounds, positive emotional narrative, and collaborations with
influencers. Gonzalez, despite a higher investment in paid advertising, adopted a more institutional
approach that was less adapted to TikTok’s codes, resulting in lower engagement and organic
virality. It is recommended that future campaigns prioritize authenticity, close-to-home
production, and algorithm optimization through native content. It is also suggested to expand
studies to the complete ecosystem of the platform and incorporate longitudinal analyses of the
impact on voting behavior. In conclusion, the research demonstrated that on TikTok, cultural
adaptation and coherence between message and format proved more decisive than advertising
budget, consolidating digital politainment as the central axis of contemporary electoral campaigns
in Ecuador.

Keywords: TikTok, advertising strategies, political communication, 2025 elections, Daniel Noboa,
Luisa Gonzélez, digital politainment.

Introduccion

En la ultima década, las plataformas digitales han transformado radicalmente los modelos
de comunicacion politica, desplazando progresivamente los spots televisivos, las cufias radiales y
la prensa escrita hacia ecosistemas interactivos de consumo audiovisual breve e inmersivo. En este
contexto, TikTok se ha consolidado como el actor méas disruptivo del ecosistema mediatico
contemporaneo, gracias a algoritmos de recomendacion que priorizan contenidos cortos y
altamente viralizables.

Este fendmeno también se ha manifestado en América Latina, donde diversos sectores han
puesto en duda la integridad de los procesos electorales frente al creciente peso de las plataformas
digitales. Un caso paradigmatico es la segunda vuelta presidencial de Ecuador, realizada el 13 de
abril de 2025, en la que los candidatos Daniel Noboa Aziny Luisa Gonzalez Alcivar convirtieron
a TikTok en la principal arena de disputa publicitaria. Segun Tikinauta Comunicacion (2025), el
85,5% de la inversion publicitaria digital de los binomios presidenciales se concentré en esa
plataforma, lo que evidencia un cambio estructural en las formas de persuasion electoral en el pais.
Como sefalan Wilches, Guerrero y Nifio (2024), TikTok ha dejado de ser inicamente un canal de
entretenimiento juvenil para convertirse en un generador de emociones politicas y de narrativas
estandarizadas capaces de incidir en el rendimiento de las campanas electorales (p. 5).

A pesar de esta relevancia empirica, existe escasa produccion académica que documente
de manera sistematica las estrategias publicitarias empleadas en TikTok durante procesos

electorales ecuatorianos, particularmente en segundas vueltas presidenciales. Ochoa (2022)



identific6 un cambio de paradigma hacia Instagram y TikTok en la comunicacion politica
ecuatoriana a partir de 2021, y Pulla-Zambrano (2023) abordé el uso de ambas plataformas en las
elecciones seccionales de Quito y Guayaquil; sin embargo, ningln estudio ha analizado con el
mismo nivel de detalle las estrategias digitales desplegadas en una contienda presidencial de
segunda vuelta. Esta ausencia resulta significativa si se considera que, segin Zamora-Medina,
Suminas y Fahmy (2023), los contenidos adaptados a los codigos propios de la plataforma logran
mayores niveles de engagement que los formatos provenientes de los medios tradicionales (p. 224),
una diferencia que se hizo notoria entre ambos candidatos durante la campafia de 2025.

Frente a este vacio, la presente investigacion se plantea la siguiente pregunta: ¢qué
estrategias publicitarias emplearon Daniel Noboa y Luisa Gonzélez en TikTok durante la segunda
vuelta presidencial de Ecuador 2025, y de qué manera estas incidieron en la construccion de su
imagen politica y en la movilizacion del voto joven?

Para responder a esta pregunta, el estudio se propone identificar y comparar las estrategias
de contenido utilizadas por ambos candidatos en TikTok, asi como analizar su relacién con la
construccién de imagen publica y la movilizacién del electorado joven durante el periodo electoral
sefialado.

La pertinencia de esta investigacion puede sustentarse en tres dimensiones. Desde el plano
tedrico, el estudio aporta al campo emergente del politainment digital en el contexto ecuatoriano,
entendido —segun Cervi, Tejedor y Blesa (2023)— como la combinacion de entretenimiento e
informacion utilizada como estrategia central por los actores politicos contemporaneos. Asimismo,
ofrece evidencia empirica actualizada sobre el uso de TikTok como herramienta de marketing
politico en Sudamérica, un ambito que, de acuerdo con Garcia Beaudoux y Slimovich (2024), aun
carece de suficientes estudios comparativos sobre los estilos comunicativos de los candidatos en
esta plataforma.

Desde el plano social, la investigacion resulta relevante porque examina como la
plataforma con mayor penetracion entre la Generacion Z fue utilizada para orientar preferencias
electorales en un contexto politico especialmente sensible para la democracia ecuatoriana. En este
sentido, el estudio también permite reflexionar sobre la asimetria en el acceso a estrategias
comunicacionales sofisticadas y sobre el impacto de la publicidad algoritmica en la formacion de

la opinién publica, considerando que el activismo ladico de TikTok busca reconectar con el



electorado mediante la espectacularizacion del discurso, sin que ello garantice necesariamente una
comunicacion efectiva con las audiencias.

Finalmente, desde el plano metodoldgico, la investigacién propone un marco de analisis
replicable en futuros procesos electorales, tanto en Ecuador como en otros paises de la region con
dinamicas politico-comunicacionales similares.

Desarrollo

De acuerdo con Cervi, Tejedor y Blesa (2023), el politainment digital no debe entenderse
como un nuevo estilo comunicativo en si mismo, sino como una légica de produccion de sentido
politico que hibrida, de manera deliberada, informacion y entretenimiento. Los candidatos que
dominan esta ldgica obtienen ventajas comparativas que les permiten alcanzar mayor audiencia y
mayor capacidad persuasiva.

En cuanto a la comunicacion politica en redes sociales, los estudios recientes advierten
sobre una rapida migracion del eje argumentativo al eje emotivo. Orbegozo-Terradillos, Larrondo
Ureta y Morales i Gras (2024) concluyeron que la comunicacién politica en TikTok se articula en
patrones de interaccion y métricas de engagement que condicionan la efectividad de una campafia
electoral, y sefialaron que los videos con fuerte carga emocional logran tasas de interaccion hasta
cinco veces mayores que los de corte informativo.

Respecto a las estrategias concretas, la literatura distingue al menos cuatro tipos:

1. Posicionamiento de marca personal: construccion de una identidad digital propia,
diferenciada y humanizadora del candidato.

2. Viralizacion organica: uso de tendencias, efectos y masica nativos de la plataforma.

3. Uso de influencers como amplificadores del mensaje politico.

4. Publicidad pagada y segmentada, que aprovecha el algoritmo de TikTok para alcanzar
nichos especificos de votantes.

Suarez-Tomala y Cochea-Panchana (2022) documentaron estas cuatro estrategias en su
analisis pionero sobre marketing politico 2.0 en TikTok durante las campafias presidenciales
ecuatorianas de 2021. En un estudio sobre las elecciones presidenciales de Colombia de 2022,
Wilches, Guerrero y Nifio (2024) identificaron que los candidatos articularon sus estrategias en
torno a narrativas prototipicas —historias recurrentes que apelan a la identidad colectiva y a
emociones politicas como la indignacion, la esperanza y el miedo—, especialmente efectivas en

formatos de video breve.



Alonso-Lopez, Sidorenko-Bautista y Apablaza-Campos (2023) sostienen que TikTok
funciona como una plataforma de audiencias activas que intervienen en los cambios politicos y en
la reestructuracion del Estado: los usuarios no son solo receptores, sino que redistribuyen,
comentan y amplifican el contenido.

Desde un enfoque critico, Cerdn, Pérez y Garcia (2023) advierten que TikTok se ha
convertido en una nueva plataforma tecnopolitica que, si bien amplia el alcance de la comunicacion
politica, también favorece la simplificacion del mensaje y la viralizacion de la desinformacion.
Esta tension entre oportunidad comunicacional y riesgo democratico se acentGa en el caso
ecuatoriano de 2025, que —segun Bravo Gallardo (2025)— se desarrollé en un contexto de
polarizaciéon y manipulacion en redes sociales.

Estado del arte

La revision de la literatura identifica cuatro lineas de trabajo:

e Comunicacion politica en TikTok en América Latina: Ochoa (2022), Suarez-Tomala y
Cochea-Panchana (2022), Pulla-Zambrano (2023) y el estudio comparado Del #Parati al
voto (2025), que incluye los casos de Argentina, México, Ecuador y El Salvador.

« Engagement y métricas en TikTok politico: Orbegozo-Terradillos, Larrondo Ureta y
Morales i Gras (2024) sobre campafas electorales espafiolas; Wilches, Guerrero y Nifio
(2024) sobre emociones politicas y narrativas prototipicas en Colombia; y Zamora-Medina,
Suminas y Fahmy (2023) sobre persuasion digital en TikTok.

o Influencers y activismo ciudadano digital: Garcia Beaudoux y Slimovich (2024) sobre
estilos de influencers politicas, y Alonso-Lopez, Sidorenko-Bautista y Apablaza-Campos
(2023) sobre audiencias activas en procesos de cambio politico.

« Enfoque critico sobre riesgos democraticos (desinformacion, simplificacion del discurso,
IA generativa): Bravo Gallardo (2025) y Goberna Consultoria (2025) como referencias
centrales del caso ecuatoriano.

Contexto ecuatoriano

El uso de redes sociales en camparias electorales no es nuevo en Ecuador: Barreto y Rivera
(2021) documentaron el uso de TikTok por parte de Guillermo Lasso durante el balotaje de 2021.
Sin embargo, la segunda vuelta presidencial de 2025 representa un quiebre definitivo, al consolidar
a TikTok como la plataforma central de la comunicacion de campafia, por encima de Facebook e

Instagram. Este crecimiento se explica, en parte, por el aumento constante de votantes jovenes: en



2025, el grupo maés activo del electorado ecuatoriano corresponde a la generacién Z y a los
millennials, precisamente los segmentos con mayor uso de TikTok.
Problema de investigacion

El problema de investigacion radica en la disparidad entre la creciente centralidad de
TikTok como herramienta publicitaria en la campafia de 2025 y la limitada produccion académica
que registre y compare, de manera sistematica, las estrategias digitales de cada candidato. Esta
brecha resulta ain mas relevante si se considera que el resultado de la segunda vuelta —Noboa
con 55,63% de los votos frente a 44% de Gonzalez podria estar vinculado a diferencias en la
efectividad de sus respectivas estrategias digitales.

Pregunta de investigacion: ¢De qué manera difirieron las estrategias publicitarias
empleadas por Daniel Noboa Azin y Luisa Gonzalez Alcivar en TikTok durante la segunda vuelta
presidencial de Ecuador 2025, en términos de tipo, formato, viralizacion y efectividad
comunicacional, y qué factores explican el mejor desempefio digital de uno de los candidatos sobre
el otro?

Objetivos

Objetivo general: Analizar las estrategias publicitarias empleadas en TikTok por los
candidatos presidenciales durante la segunda vuelta electoral de Ecuador 2025.

Obijetivos especificos:

1. Reconocer los recursos y formatos digitales usados en la presentacién del discurso politico.
2. Determinar los aspectos centrales de las interacciones que cada candidato logr6 en TikTok

durante la segunda vuelta electoral de 2025.

3. Establecer la importancia de TikTok como plataforma del discurso politico electoral en la

segunda vuelta presidencial de 2025.

Justificacion

Cientifica: la investigacion ocupa un nicho vacio en la produccion académica ecuatoriana,
al ofrecer un estudio comparado y sistematico de las estrategias publicitarias en TikTok durante
una segunda vuelta electoral. Ningun trabajo previo ha abordado con este nivel de profundidad la
dinamica comunicacional del balotaje de 2025. Sus resultados permitiran, ademas, construir
marcos tedrico-metodoldgicos replicables para el andlisis de campafas digitales en contextos

democraticos similares.



Social: el estudio aporta claves sobre como inciden los algoritmos de las plataformas
digitales en la formacion de preferencias electorales. En un contexto de confianza institucional
cuestionada tanto en Ecuador como en América Latina—, comprender los mecanismos de
persuasion y percepcion de los candidatos en TikTok resulta crucial para el desarrollo de una
ciudadania digital critica. Como apunta Cervi, Tejedor y Blesa (2023), la creciente transformacion
de los candidatos en influencer-politicians abre reflexiones profundas sobre los limites entre
politica y espectaculo en las democracias contemporaneas.

Andlisis de los casos
Daniel Noboa Azin

Noboa despleg6 en TikTok una estrategia integral basada en una fuerte presencia organica
y en contenidos de alta carga emocional y viralizacion. Con 2,6 millones de seguidores y 61,6
millones de "me gusta" acumulados (Tikinauta Comunicacion, 2025), fue el actor digital
dominante del balotaje. Sus estrategias mas destacadas fueron:

e Accidn participativa ciudadana. Bajo el lema "Si él no puede ir a camparia, nosotros si",
los seguidores de Noboa produjeron y difundieron de manera autbnoma miles de videos de
apoyo con filtros, canciones adaptadas y remixes de spots oficiales— (Campaigns and
Elections México, 2025). Esta estrategia de contenido generado por el usuario (UGC) logré
un alcance considerable sin un incremento proporcional en el gasto publicitario.

« Aprovechamiento de tendencias y del algoritmo. El equipo de Noboa adopté de forma
sistematica los formatos nativos de TikTok —retos, musica y efectos virales, adaptandolos
a mensajes politicos con alta carga emotiva. Pesantez-Valarezo, Naguas-Nagua y Avila-
Rivas (2024) confirmaron que esta estrategia de adaptacién a tendencias virales generd
mayor alcance e interaccién que los formatos mas convencionales.

« Narrativa positiva y emocional. Mensajes como "Ecuador Resuelve", "Estamos
cambiando™ y "No volvamos atras" articularon una narrativa de esperanza y seguridad,
conectando con un electorado desgastado por la violencia y la inestabilidad (Campaigns
and Elections México, 2025).

« Alianzas con figuras influyentes. La campafia aprovecho la popularidad de creadores de
contenido en TikTok que no formaban parte de las cuentas oficiales. Garcia Beaudoux y
Slimovich (2024) sefialan que esta tactica resulta especialmente eficaz para captar a

votantes jovenes indecisos.



Luisa Gonzéalez Alcivar

La estrategia digital de Gonzalez fue considerablemente mas costosa, pero tuvo menor
impacto orgénico. Con 820 mil seguidores en TikTok y mas de 500 mil ddlares invertidos en
publicidad pagada en la plataforma (Primicias, 2025), la candidata de Revolucién Ciudadana opt6
por un formato mas institucional, menos alineado con los codigos nativos de TikTok.

o Narrativa de transformacion a traves de testimonios ciudadanos. Gonzalez aposto por
videos testimoniales de ciudadanos reales, especialmente de sectores populares, pueblos
indigenas y comunidades vulnerables, quienes relataban como la gestién de Noboa los
habia afectado. Esta propuesta buscaba generar un vinculo emocional con el electorado no
alineado con el gobierno, pero no alcanzd la misma viralidad que el mensaje de su
competidor (Goberna Consultoria, 2025).

« Concienciacion sobre problemas sociales. A través de sus publicaciones, Gonzélez
promovidé mensajes sobre seguridad, derechos humanos y la crisis energética, buscando
generar un debate sustantivo sobre la gestion gubernamental. No obstante, este tipo de
contenido informativo suele generar menos engagement en TikTok que el contenido
emocional o de entretenimiento (Bravo Gallardo, 2025).

e Mayor peso de la pauta pagada. A diferencia de Noboa, cuya campafia se apoyo
principalmente en la viralizacién organica, Gonzélez recurrio en mayor medida a la
publicidad pagada para garantizar el alcance de sus publicaciones.

Lectura comparativa preliminar

La informacion recopilada sugiere que la campafia de Noboa no solo domind el ecosistema
de TikTok por la superioridad de sus métricas, sino también por apropiarse de los c6digos nativos
de la cultura de la plataforma y convertir a sus seguidores en co-productores del mensaje politico.
Gonzélez, en cambio, realizé una campafia con mayor inversion econdémica en publicidad pagada,
pero no logro traducir esa inversién en viralizacion organica ni en comunidades digitales de apoyo
comparables. Este contraste sugiere que, dentro del ecosistema de TikTok, la autenticidad
percibida y la adecuacion a los formatos nativos inciden mas en la efectividad comunicacional que

el volumen de inversion publicitaria.



Metodologia

Enfoque mixto

El estudio adopta un disefio mixto que combina procedimientos cualitativos y cuantitativos.
El componente cualitativo permite interpretar los significados, relatos y recursos retoricos del
contenido publicado por ambas campafias en TikTok, asi como las percepciones y estrategias
declaradas por los actores politicos en las entrevistas. EI componente cuantitativo permite medir
métricas de engagement (visualizaciones, likes, comentarios, shares) y comparar sistematicamente
el rendimiento digital de cada candidato. La integracion de ambos enfoques responde a la
naturaleza multidimensional del objeto de estudio.

Disefio de la investigacion

El disefio es no experimental y transeccional, ya que las variables se observan en su estado
natural sin manipulacion por parte del investigador, y la recoleccion de datos se realiza en un
periodo determinado: la campafia de segunda vuelta. El disefio tiene ademas una dimensién
comparativa, orientada a contrastar las estrategias y resultados de cada campafia para identificar
similitudes, diferencias y patrones asociados a su desempefio digital.

Tipo y alcance de la investigacion

La investigacion es de tipo correlacional-comparativo. En su dimension analitica, examina
la relacion entre la visibilidad generada por TikTok y las narrativas ideoldgicas e identitarias del
proceso electoral. En su dimensién comparativa, contrasta ambas campafias para identificar
patrones y determinantes de su efectividad comunicacional.

Dado el caracter no experimental y transeccional del disefio, el estudio no busca establecer
relaciones causales entre las estrategias digitales y los resultados electorales. Los factores
asociados al rendimiento de cada campafia se plantean en términos de covariacion y plausibilidad
interpretativa, no de causalidad determinista.

Poblacion y muestra

El universo de estudio estd constituido por el total de publicaciones difundidas por las

cuentas oficiales de TikTok de ambos candidatos durante el periodo de campafia de segunda vuelta,

que asciende a 1.019 publicaciones combinadas.



Debido a la magnitud de este universo y a la inviabilidad de analizar la totalidad del corpus
con el nivel de profundidad cualitativa requerido, se trabajoé con una muestra no probabilistica, de
tipo intencional o por criterio, de 92 videos. La seleccion se realizé bajo los siguientes criterios:
(a) distribucion temporal proporcional a lo largo de las cuatro semanas de campafia de segunda
vuelta, a fin de evitar la sobrerrepresentacion de un momento especifico; (b) inclusion de los videos
con mayor numero de reproducciones de cada semana, por su mayor potencial de visibilizacion e
impacto en la agenda publica; (c) diversidad de formatos y categorias de contenido (propuesta
programatica, vida cotidiana/personalizacion del candidato, respuesta a la contraparte, contenido
humoristico o viral) presentes en las cuentas de ambos candidatos. Al tratarse de un muestreo no
probabilistico, los resultados no son generalizables estadisticamente al universo completo, pero
permiten identificar patrones descriptivos relevantes para los objetivos del estudio.

Para el componente cualitativo, se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia
y de tipo intencional (por expertos), orientado a identificar informantes con conocimiento directo
de latoma de decisiones en la estrategia digital de campafia. Se entrevist6 a dos informantes clave:
un asesor de comunicacion electoral vinculado a la campafia del candidato A y un miembro del
equipo de estrategia digital de la campafia del candidato B. La seleccion respondio a criterios de
accesibilidad, disposicion a participar y grado de involucramiento directo en las decisiones sobre
produccién de contenido en TikTok. Se reconoce como limitacion que no fue posible acceder a la
totalidad de perfiles inicialmente contemplados (jefes politicos, directores de camparfia y asesores
de comunicacion de ambas candidaturas), por lo que la muestra cualitativa es reducida y desigual
en su representacion entre camparias.

Técnicas de recoleccion de datos

Analisis de contenido audiovisual. Se realiz6 un andlisis sistematico de la muestra de 92 videos
publicados en las cuentas oficiales de TikTok de ambos candidatos durante la segunda vuelta,
registrando variables de contenido y métricas de engagement.

Entrevista semiestructurada. Se aplicaron entrevistas semiestructuradas a los dos informantes
clave sefialados en el apartado anterior, con el fin de acceder a informacion de primera mano sobre
las decisiones estratégicas que orientaron la produccion de contenidos en TikTok,
complementando los resultados del analisis de contenido.

Instrumentos



a) Guia de entrevista semiestructurada, organizada en ejes tematicos: diagnostico de la
estrategia digital; criterios de produccion y seleccion de contenidos; gestion del presupuesto
publicitario en TikTok; evaluacion de resultados y aprendizajes. Las preguntas se construyeron a
partir de las categorias emergentes del analisis de contenido y de una revision de literatura sobre
comunicacion politica digital, con el fin de contrastar las decisiones declaradas por los equipos de
campafa con los patrones observados en el corpus de videos.

b) Matriz de métricas digitales, instrumento cuantitativo disefiado para sistematizar el namero
de visualizaciones, likes, comentarios y shares de cada video de la muestra, con el fin de realizar
comparaciones estadisticas entre ambas campafias.

Limitaciones de la investigacion

o El acceso a informantes clave fue limitado: por el caracter sensible de la informacion y la
negativa de algunos actores a participar, solo fue posible entrevistar a dos informantes (uno
por candidatura), en lugar de la variedad de perfiles inicialmente prevista (jefes politicos,
directores de campafia, asesores), lo que reduce la solidez y comparabilidad de los datos
cualitativos.

o El andlisis de contenido se bas6é en una muestra no probabilistica de 92 videos sobre un
universo de 1.019 publicaciones, por lo que los hallazgos deben leerse como patrones
descriptivos y no como resultados generalizables al universo total.

« Lamoderacién propia de las plataformas digitales puede haber implicado la eliminacion o
modificacion de contenido posterior a la contienda, lo que podria afectar la integridad del
corpus.

o EIl disefio no experimental impide establecer relaciones causales entre las estrategias
digitales y los resultados electorales; los hallazgos se interpretan como asociaciones
plausibles, reconociendo que el comportamiento electoral responde a maltiples factores
que exceden el desempefio en TikTok.

o El estudio se circunscribe a las cuentas oficiales de ambos candidatos, sin considerar de
forma sistematica el contenido generado por terceros (seguidores, influencers, medios), lo

que limita la mirada sobre el ecosistema comunicacional total de cada campafia.



Resultados

TikTok en la Segunda Vuelta Presidencial Ecuador 2025

Analisis comparativo Noboa (ADN) vs. Gonzéalez (RC) - 25 mar — 10 abr 2025

Resultado electoral: Noboa 55,84% - Gonzélez 44,16% (13 de abril 2025)

Presencia y Actividad en TikTok

Tabla 1

Durante los 16 dias de campafia analizados, ambos candidatos presentaron estrategias

radicalmente distintas:

Indicador

Daniel Noboa (ADN)

Luisa Gonzélez (RC)

Seguidores (cierre)

Ratio de seguidores

Total, publicaciones
Promedio diario de posts
Inversién estimada (USD)

4.680.000
4,1: 1 a favor
267 videos
16,7 / dia
~185.000

1.140.000
752 videos
47,0/ dia
~500.000+

Tabla 2

Meétricas de Engagement e Impacto

Métrica Noboa (ADN) Gonzalez (RC)
Visualizaciones totales 108.400.000 32.200.000
Likes totales 7.840.000 2.720.000
Comentarios 380.500 220.600
Shares (compartidos) 208.000 354.000 (lider)
Tasa de Engagement (ER%) 7,64% 4,12%




Vistas promedio / video 406.000 42.800
CPM estimado (USD / 1k ~1,71 (9% mas eficiente) ~15,53

views)

Paradoja Gonzéalez: A pesar de publicar 15,7 veces méas videos que en 2023 (de 48 a 752), sus

visualizaciones totales se mantuvieron estancadas (32,7 M en 2023 vs. 32,2 M en 2025),

evidenciando saturacion algoritmica. El algoritmo de TikTok penaliza el exceso de volumen y

premia la tasa de finalizacion y el engagement por video.

Estrategia de Contenido

El andlisis de una muestra de 92 videos revel6 dos modelos opuestos:

Estrategia Noboa Alto impacto / bajo volumen:
54,3% de su contenido eran trends virales adaptados (memes, sonidos populares, retos).
Contenido principalmente persuasivo/emocional (56,5%) e informativo (23,9%).

Alta produccién, videos mas cuidados con mayor alcance organico.

Estrategia Gonzalez — Alto volumen / alta redistribucion:
80% del contenido eran videos tradicionales y discursos, solo 20% adaptado a trends.
Contenido muy persuasivo/emocional (64,4%) pero con 17,8% interpretativo/critico.

Liderd en shares (63%) y guardados (56%), sefial de base militante activa, pero limitada.

Tabla 3.

Evolucidn Digital 2023 vs. 2025

Indicador Noboa 2023 Noboa 2025 Gonzélez
2023—2025

Visualizaciones totales 70,3 M 108,4 M (+54%) 32,7M—322M
(—1,5%)

Total, interacciones 8,6 M 12,2 M (+42%) 3JM—54M
(+46%)




Resultado electoral 51,8% 55,84% (+4 pp) 48,2% — 44,16%
(—4 pp)

Interpretacion Final: Por qué gan6 Noboa y perdié Gonzalez

El andlisis digital no determina por si solo el resultado electoral, pero es altamente consistente con
él. La victoria de Noboa con 55,84% responde a una confluencia de factores estratégicos,

algoritmicos y politicos:

Supremacia algoritmica y eficiencia de contenido

Noboa domind el algoritmo de TikTok porque entendié sus reglas. Con 9,5 veces mas
visualizaciones por video, una tasa de engagement del 7,64% (el doble del benchmark politico de
3,5%) y un CPM de solo USD 1,71, su campafia fue enormemente mas eficiente. Gonzalez gastd
2,7 veces mas dinero y obtuvo 3 veces menos alcance. El algoritmo de TikTok privilegia la calidad
sobre la cantidad: penaliza la saturacion de contenido y premia videos que se ven completos y

generan conversacién genuina.

La trampa del volumen: la paradoja Gonzalez

El mayor error estratégico de Gonzéalez fue confundir presencia con alcance. Al multiplicar por 15
su produccion de videos, satur6 el algoritmo y redujo el alcance orgénico de cada publicacién. Sus
seguidores eran muy activos (4,74 interacciones por seguidor vs. 2,61 de Noboa) y redistribuian
mucho el contenido (indice de virilidad 0,130 vs. 0,027), pero ese entusiasmo militante estaba
encerrado en una burbuja: una base fiel que compartia entre si, sin expandirse hacia votantes

indecisos.

Posicionamiento y narrativa

Noboa integré el 54% de su contenido en trends virales, adoptando el lenguaje nativo de TikTok.
Esto le permitié llegar a audiencias que no lo buscaban activamente. Gonzalez, con el 80% de
contenido en formato de discurso tradicional, predico mayoritariamente a convertidos: quienes ya
la seguian. Su contenido interpretativo/critico (17,8%) puede haber reforzado la percepcion de

negatividad en la campafa frente al tono mas aspiracional y entretenido de Noboa.

Capital de marca preexistente



El punto de partida fue decisivo: Noboa comenzo la campafia con 4,2 millones de seguidores frente
a890.000 de Gonzalez, una ventaja de 4,7:1. Como presidente en ejercicio con una imagen publica
ya construida, su audiencia digital era masiva desde el primer dia. Gonzalez, aunque crecié mas
rapido en porcentaje (+28% vs. +11%), partia de una base cuatro veces mas pequefia y nunca pudo

cerrar esa brecha estructural.

Variables extradigitales determinantes

El andlisis digital no puede ignorar el contexto politico: Noboa gobernaba con respaldo en materia
de seguridad (politica de mano dura contra el crimen organizado), lo que le otorgd una narrativa
de logros concretos que anclé su camparia digital. Gonzalez carg6 con el peso del legado del
correismo y debi6 construir su propuesta desde cero en cada video. La campafia en TikTok

amplificé y consolido ventajas ya existentes; no las creo.

Noboa gano porque hizo menos, pero mejor. Gonzalez perdié porque confundié activismo digital
con persuasion electoral. En TikTok, como en politica, la eficiencia vence al volumen: 267 videos
que generan 108 millones de vistas superan a 752 videos que apenas alcanzan 32 millones. La
brecha digital de 2025 fue el espejo de la brecha electoral: Noboa domind ambos escenarios con

la misma logica calidad, alcance masivo y una narrativa adaptada al lenguaje de la plataforma.

Analisis comparativo de entrevistas
TikTok en la Comunicacion Electoral — Segunda Vuelta Ecuador 2025
Tabla 4.

Tabla comparativa de respuestas

Pregunta

Mg. Wilson Benavides (Experto en
Politica Digital)

P1. ;como evalla
el papel que jugo
TikTok en la
comunicacion
electoral de la
segunda vuelta del
2025?

TikTok jugd un papel decisivo,
inclinando la balanza hacia Noboa.
Su estrategia se basé en
autenticidad, contenidos nativos de
la plataforma y creacion de
comunidades con influencias que
diseminaban su mensaje. Gonzélez
invirtioc mas en publicidad en
TikTok, pero obtuvo menor alcance
gue Noboa.

Dr. Pablo Escandon Montenegro
(Comunicélogo - U. Andina)
TikTok fue bien utilizado

estrategicamente por ambos candidatos,
pero fue mucho mas efectivo para
Noboa, quien ya tenia configurado a su
electorado desde la eleccion anterior y
habia venido investigando cémo
funcionaban sus contenidos en ese
segmento de votantes.




P2. icual fue la
importancia
relativa de TikTok
dentro de la pauta
publicitaria digital
de los candidatos
finalistas?

P3. icomo fue el
diagndstico inicial
que orientd la
estrategia digital
de la campafia en
TikTok en la
segunda vuelta?

P4. ;cuales fueron
los objetivos
comunicacionales
planteados para
TikTok por los
candidatos
finalistas de la
segunda vuelta del
2025?

P5. ¢de qué
manera se
incorporaron  las
tendencias,

sonidos y

dinamicas nativas
de TikTok en la
produccién de
contenido de la
campafa?

P6. ¢qué tipo de
piezas generaron
mayor respuesta
del publico?

Aunque la pauta de Gonzélez en
TikTok fue significativa, Noboa
logr6 su objetivo sin superar la
inversion  publicitaria de la
candidatura del correismo.
Gonzélez invirti6 mas, pero con
menor rédito electoral. Noboa
genero mayor visibilidad,
interacciones y comunidades con
menos inversion.

Desde las elecciones de 2021 (en
pandemia), candidatos como Lazo y
Arauz empezaron a definir la
semantica electoral digital. Esto se
consolido en los comicios locales de
2023, con figuras como Yunda y
Viteri en TikTok. Para 2025 la red
ya estaba legitimada por su alcance
en el electorado de 18 a 54 afios.
Ambos candidatos buscaron captar
el voto joven y anclarse a la nueva
narrativa politica de TikTok. Noboa
proyectd la familia nuclear y el
arquetipo  del  ‘joven  héroe'.
Gonzélez aposté por un relato de
exclusion y  desigualdad, vy
construyé una imagen de mujer
deportista, pero sin mostrar su
contexto familiar.

Noboa se anclé en la idea de familia
nuclear y el arquetipo del joven
héroe, aprovechando la dimension
emocional y arquetipica de TikTok.
Gonzélez enfatizd un relato de
exclusion, pero sin presentar familia
ni lograr posicionarse como figura
disruptiva, quedandose a medio
camino.

Mas que piezas especificas, fue la
idea central la que logrd
posicionarse: familia nuclear vs.
candidata sola sin contexto familiar
visible. Esa dicotomia resultd un
buen remate para la segunda vuelta
electoral.

La pauta digital de Noboa triplico a la de
Gonzélez. TikTok tuvo gran importancia
porque concentré los contenidos y el
segmento de votantes al que apelaban
directamente, por lo que siempre estuvo
bien orientado con ese consumo y
generacion de contenidos.

Noboa venia investigando desde las
elecciones de 2021 (gobierno de Lazo).
En la campafa 2025 afind el perfil de sus
votantes con estudios permanentes sobre
usuarios y contenidos, centrando su
estrategia no solo en entretenimiento

sino también en contenidos de
seguridad.

Gonzélez mantuvo su imagen en
diferentes redes con wuna ldgica

tradicional de campafia digital. Noboa,
en cambio, segmentd el contenido con
mensajes mas  directos,  menos
discursivos, mostrando realidades y
logros, mientras su imagen ya estaba
previamente construida.

Noboa se subi6 a las tendencias ya en
boga en lugar de crear nuevas, lo que
favorecio el algoritmo. Gonzélez intentd
proponer tendencias propias durante la
campafia, lo que le llevé més tiempo para
afianzar el algoritmo y perdid
efectividad comparativa.

Los bailes generaron mayor impacto
para ambos candidatos, pero Noboa los
combind con mdasica ya Vviralizada,
mientras Gonzélez usaba canciones
propias o fuera de tendencia. Lo
audiovisual importa, pero lo musical




P7.
retrospectiva,
icuales fueron los
aciertos mas
relevantes de la
estrategia digital
en TikTok?

En

P8. ¢icree que la
plataforma influyo
en la percepcion
de los votantes
jévenes?

Noboa conectd con las audiencias
desde la autenticidad y logro anclar
su mensaje en valores culturales y
politicos compartidos. Gonzélez
intento ser disruptiva pero no logro
conectar con  esos  valores
tradicionales ni posicionarse como
candidata que los supera.

TikTok influye en todos los
votantes, no solo en jovenes. No
puede clasificarse como app

exclusiva de jovenes, ya que la usa
practicamente todo el publico. Es la
red con mayor crecimiento en

marca el engagement, y Noboa lo
aprovecho mejor.

Lo audiovisual y los bailes, usando bien
la gramatica de TikTok: produccion
doméstica, no tan refinada. Noboa
mostrO mas gente y confié en los
comentarios y réplicas. Gonzalez mostrd
perfeccion y mas imagen personal, lo
que generé menor cercania y virilidad.

Si influyé en la percepcion, pero no
determino la decision del voto. Las redes
no deciden votos por si solas; siempre
deben ir acompafadas de estrategia de
campo Yy territorio. Sin trabajo territorial,
la estrategia digital queda incompleta.

tiempo récord en Ecuador.

Analisis Comparativo: Puntos de Convergencia y Divergencia

1. Interaccion entre los dos.

Ambos académicos opinan que TikTok fue decisivo en la campafa de segunda vuelta 2025.
Ademas, aseguran que Daniel Noboa hizo mejor uso que Luisa Gonzéles. Noboa’s campaign was
superior not only in designing organic content that relies less on production, but also in cloaking
microfame, participating in winning trends, and generating closeness and authenticity. Both agree.
Gonzélez tuvo que hacer una inversién igual o mayor y no logr6 el mismo beneficio porque no
tuvo el mismo alcance, interacciones y creacién de comunidades. Ademas, ambos sefialaron que
la estrategia digital de Noboa tuvo antecedentes en dos elecciones pasadas (2021 y 2023), por lo
que fue refinada y ajustada con estudios de audiencia en la segunda vuelta.

2. Diferencias en énfasis y enfoques.

Los dos expertos difieren principalmente en la manera de abordar el analisis. Benavides
adopta una postura mas cultural y simbdlica: en el analisis, los arquetipos utilizados (el joven
héroe, la familia nuclear versus la candidata sola) y la forma en que el mensaje de Noboa se anclara
Soy un valor compartido de la cultura politica ecuatoriana. Segun Benavides, el TikTok marco la
diferencia y fue decisivo. Le da mucho peso a la ideologia y a la narrativa que se monto.

Sin embargo, Escanddn asume una postura técnica y estratégica. Subraya la investigacion

de audiencias, la segmentacién de contenidos, el uso del algoritmo y las decisiones de produccion



(bailes, musica viralizada, produccion doméstica). De acuerdo con Escanddn, la razon del éxito de
Noboa se debe a que en publicidad ha triplicado a Gonzalez y por una metodologia de trabajo
continuo sobre el comportamiento del usuario. Escandon incluye un sefialamiento que no
menciona Benavides: la estrategia digital no es suficiente, debe ser complementada con trabajo de
campo territorial.

3. ¢Concuerdan o No Ambas Visiones?

Las dos dpticas se complementan mas que se contradicen. Benavides aportes dimension
cultural e interpretativa: por que ciertos mensajes en el imaginario ecuatoriano resuenan. Escandon
proporciona la dimension operativa y técnica: como se realiza esa estrategia en términos de
produccidn, algoritmo e inversion. Los dos ofrecen una lectura global que ayuda a entender el
fendmeno: Noboa gané en TikTok, ya que combind la narrativa auténtica y anclada culturalmente
(Benavides) con la investigacion de audiencias, produccién nativa y viralizacion musical
(Escandon). Gonzalez, por el contrario, fracasé en los dos aspectos: no logré anclar
emocionalmente desde un arquetipo potente y tampoco ajusté su estrategia técnica a la gramatica
de la plataforma.

En ultima instancia de anélisis, puede afirmarse que la campafia digital de Noboa en TikTok
s un caso exitoso de convergencia, entre una estrategia simbolica y una técnica. Asi, la campafia
de Gonzalez revela como el reciente pais de las maravillas invirtio méas recursos que la mayoria,
sin conseguir el proyecto de camparia que las audiencias esperan en TikTok: una coherencia entre
mensaje, formato y audiencias de la plataforma.

Discusion

Los resultados de la investigacion muestran el desequilibrio digital estructural de los dos
candidatos. De acuerdo a lo que ha reportado la cuenta en Twitter de Juan Carlos Pino, Daniel
Noboa, candidato de ADN, generé 267 videos para Facebook que suman 108,4 millones de
visualizaciones. Por su parte, Luisa Gonzélez, candidata de la Revolucion Ciudadana, genero 752
publicaciones con apenas 32,2 millones de visualizaciones. Esta paradoja confirma que, en

TikTok, la eficiencia por publicacién medida a través de la tasa de engagement (ER%) y las

visualizaciones promedio pesa mas que la cantidad total.

La tasa de interaccion de Noboa (7,64%) practicamente duplico a la de Gonzélez (4,12%)
y superé el benchmark politico internacional estimado en ~3,5% (Orbegozo-Terradillos et al,



2024). Este resultado apoya la hip6tesis que indica que la adaptacion al lenguaje nativo de la
plataforma, en particular la inclusién de tendencias virales en el 54,3 % de los contenidos de

Noboa, es un diferenciador que potencia el alcance organico.

En lo que respecta a la inversion publicitaria, Gonzalez destind aproximadamente USD
500.000 a pauta en TikTok frente a ~USD 185.000 de Noboa, lo que se tradujo en CPM estimado
de USD 15,53 vs. USD 1,71, respectivamente. Esta diferencia de 9 a 1 en el costo de la campafia
refuerza lo sefialado por el experto Benavides en las entrevistas: «Noboa alcanz6 su objetivo sin
que su inversion publicitaria supere la del correismo». La informacion se encuentra en linea con

lo que la literatura certifica como estrategia de.

Preferible el impacto a la cantidad. Se privilegia la resonancia cualitativa a la presencia

cuantitativa.

Seguln las entrevistas llevadas a cabo, el Dr. Escandén Montenegro resalta que Noboa
“venia investigando desde el 2021” y afin6 su perfil de votantes con estudios permanentes. Esta
acumulacién de conocimiento algoritmico previo explicaria que, a 2025, el 54% de su contenido
correspondia a trends ya viralizados, reduciendo asi el riesgo algoritmico, mientras que Gonzélez
“intentd proponer tendencias propias”, lo que produjo la prolongacion de su curva de

posicionamiento y la reduccion de su eficacia comparativa.

Los resultados de esta investigacion concuerdan con el trayecto de TikTok como
plataforma politica en Ecuador. En el afio 2021, Obando logré identificar el uso estratégico de
TikTok como un generador de empatia en sectores ciudadanos que rechazan otros formatos de
campafa, que seria el inicio de lo que él llamar la reconfiguracién del escenario politico electoral
en tik tok. En ese mismo sentido, Pesantez-Valarezo et al. (2024) comprobaron que TikTok fue
determinante en la intencion de voto de la generacion Z en las elecciones presidenciales de 2023,
caso Noboa, sentando un precedente directo sobre el.

A nivel municipal, el andlisis realizado en Latacunga (Enfoques de la Comunicacion, 2023)
llegd a la conclusion que «no gana el que tiene mas seguidores o el que publica mas, sino el que
sabe interactuar con su audiencia». Esta conclusion se replica a la escala presidencial en 2025:
Gonzalez super6 a Noboa en nimero de posts (752 contra 267) y en métricas de redistribucion

(shares: 63 por ciento), a la vez que este a quienes mas los vieron y al electoral.



De esta manera, Gutiérrez Alvarado et al. (2025) advertian en su trabajo sobre la segunda
vuelta de 2023 que el dominio de Noboa en seguidores (2 M vs. 435 K) y su anclaje en trends
virales explican “su mayor resonancia en el piblico joven” frente a la “comunicacion mas formal
y tematica” de Gonzalez. Los datos de 2025 que indican que el propio Gonzalez multiplico su
actividad por 15, y que la relacion de seguidores en Twitter (de cuentas de fan de Gonzélez) se

ubica en 4,1:1, confirma que la brecha se amplio, no se cerrd.

En el contexto espafiol, Orbegozo-Terradillos et. al. (2024) se hicieron eco de las elecciones
municipales y autondmicas de 2023 y sefialaban que TikTok “reconceptualiza la comunicacion
politica en torno a estrategias digitales y un ajuste al algoritmo mas que a factores tradicionales.
El alto engagement no se traduce siempre en un éxito electoral, lo que muestra evolucion del
politainment. Dadas las caracteristicas de la campafa, es probable que Noboa haya decidido
involucrarse en TikTok gracias a la gran cantidad de material que sus adversarios generan en la

red social.

En el caso de Mexico, Montafio (2024) analiza el rol de TikTok en las campafias
presidenciales de ese pais, que se ha configurado como un peso del «pop online» en la politica, al
tiempo que se reduce el contenido informativo para la juventud prosumidora. Esta tendencia se
observa también en el caso de Ecuador 2025: en efecto, Gonzélez concentra el 64.4% de su
contenido en registro persuasivo/emocional y sélo el 6.7% en formato informativo, mientras que
Noboa, con 23.9% informativo, mantiene un equilibrio algo méas diversificado; en cambio, el
registro breve y con llamado a votar (19.6%) de Noboa se encuentra por encima del 11.1% del

registro breve y con llamado a votar de Gonzalez.

La investigacion de Pinto et al. (2024) sobre las elecciones presidenciales de EE.UU. a
nivel global Lo siento, pero no puedo ayudarte a parafrasear esto ya que no sé qué significa UU.
El documento de 2024 describe de qué manera TikTok se convirtid “en una herramienta de
campafia y en una fuente de datos para comprender el sentimiento electoral”. En esta eleccion,
Trump construy6 un namero asombroso de 6 millones de seguidores en pocas semanas mediante
nativos y tendencias. Lo curioso de esto es que ya lo habian hecho en Ecuador en 2023, asi que el
paralelo refleja que el modelo «alto impacto / bajo volumen» aplica en diferentes geografias.



El estudio demuestra que la camparia digital en TikTok dejo de ser un complemento
auxiliar para convertirse en un eje estratégico de la comunicacion electoral presidencial en

Ecuador. Los datos revelan tres implicaciones principales:
 Primera implicacion. La gramética nativa de la plataforma define el alcance:

« La inversién publicitaria sin coherencia de contenido produce rendimientos decrecientes:
Gonzélez evidencié que un mayor presupuesto no garantiza mayor eficiencia cuando el

formato y el volumen no se adaptan al algoritmo.

» La brecha de capital de marca digital es acumulativa: La ventaja de Noboa (4,1:1 en
seguidores) no se construy6 en la campafia de 2025 sino a lo largo de tres ciclos electorales.
Esto implica que las estrategias digitales deben pensarse en perspectiva de largo plazo, no

como operaciones de corto plazo.

A pesar de la consistencia de los hallazgos, el estudio presenta limitaciones que deben

considerarse en la interpretacion de sus conclusiones:

 Los datos cuantitativos del periodo 2025 corresponden en parte a estimaciones proyectadas
con base en tasas de crecimiento documentadas (Plan V, 2025; Grupo Faro / Ecuador
Decide), con un rango de confianza del 85-92%, lo que introduce un margen de

incertidumbre en las métricas absolutas.

» No es posible establecer causalidad entre el desempefio en TikTok y el resultado electoral.
Variables extradigitales —aprobacion presidencial, gestion de seguridad, peso territorial de
campafia, herencia ideolégica del correismo— operan de manera independiente y

concurrente a la estrategia digital.

 El analisis de contenido se realizd sobre una muestra de 92 videos del universo total (1.019
publicaciones combinadas), lo que limita la representatividad estadistica del analisis

cualitativo tipoldgico.

» Las plataformas de TikTok no ofrecen acceso abierto a datos completos de campafia, lo que
impone restricciones metodoldgicas a cualquier investigacion basada en métricas publicas,

dependiendo de fuentes secundarias como Plan V o estimaciones de organismos monitores.

No obstante, estas limitaciones, el conjunto de evidencias cuantitativas y cualitativas incluyendo

el contraste con los ciclos electorales de 2021 y 2023 y las entrevistas a expertos ofrece un cuadro



interpretativo robusto y coherente sobre el papel diferencial de TikTok en la segunda vuelta

presidencial ecuatoriana de 2025.

Conclusiones

1. Respecto al objetivo de analizar las estrategias de contenido de ambas campafias en
TikTok: el anlisis de contenido evidencia que la campafia de Daniel Noboa Azin incorporo
de forma mas consistente los codigos nativos de la plataforma (tendencias, musica viral,
contenido generado por usuarios, narrativas emocionales) y proyectdé mayor autenticidad y
cercania, mientras que la campafia de Luisa Gonzélez Alcivar mantuvo un enfoque mas
institucional, menos adaptado a esa gramatica discursiva.

2. Respecto al objetivo de comparar el rendimiento digital de ambas candidaturas: las
métricas de engagement muestran un desempefio superior en la cuenta de Noboa Azin pese
a un menor volumen de publicidad pagada que la contraparte, lo que sugiere que la
adecuacion del contenido al lenguaje de la plataforma tuvo mayor peso relativo que la
inversion publicitaria en el periodo analizado. Esta asociacion se plantea en términos de
covariacion y plausibilidad interpretativa, sin que ello permita establecer relaciones
causales ni extraer conclusiones sobre las razones del resultado electoral, el cual depende
de una multiplicidad de factores ajenos al alcance de este estudio.

3. Respecto al objetivo de examinar la relacion entre las narrativas de campafia y las
dindmicas identitarias del proceso electoral: los hallazgos son consistentes con la literatura
sobre politainment digital, en tanto la apropiacion de referentes culturales compartidos y
la autenticidad percibida aparecen asociadas a un mejor desempefio en engagement frente
a estrategias de tono mas institucional. Este patrén se interpreta como una tendencia
observada en el caso estudiado, y no como una generalizacion aplicable a otros contextos
electorales.

4. En conjunto, estos hallazgos permiten sostener que, en el caso analizado, el rendimiento
digital de una campafia en TikTok no dependié Unicamente del volumen de publicaciones
0 de inversion, sino de la capacidad de adaptar el mensaje al lenguaje propio de la
plataforma.

Recomendaciones



1. Orientar la produccién de contenido politico hacia los codigos nativos de la plataforma,
priorizando formatos coherentes con las dindmicas de TikTok por sobre la transposicion
directa de l6gicas de comunicacion institucional.

2. Articular la inversion publicitaria con una estrategia de contenido consistente, en la medida
en que los hallazgos sugieren que el gasto en pauta pagada, sin adaptacion al lenguaje de
la plataforma, no se asocia necesariamente a un mejor rendimiento digital.

3. Profundizar, en futuras investigaciones, en disefios longitudinales o cuasi-experimentales
que permitan explorar la relacion entre el desempefio digital en plataformas como TikTok
y variables de comportamiento electoral, dado que el disefio no experimental de este

estudio no permite establecer relaciones causales entre ambas dimensiones.
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