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Resumen
El uso de TikTok en las campañas políticas se ha convertido en una tenden-
cia local y global, porque abarata la financiación de candidatos y posibilita 
explorar formatos multimediales. En esta dirección, el objetivo del artículo 
es analizar el uso de esta red social en las elecciones regionales de Colom-
bia durante el año 2023, teniendo como hipótesis que, independiente del 
contexto geográfico, TikTok incidió en la elección de los candidatos gana-
dores y con ello valida la postura teórica de las leyes de la interfaz. La meto-
dología toma como corpus el número de seguidores y “tiktoks” realizados 
por los dos candidatos con mayor votación en cada uno de los 32 depar-
tamentos y capitales de Colombia. El método integra dos estrategias: un 
análisis descriptivo de redes sociales que evidencia los casos en los que el 
candidato ganador tenía más seguidores o piezas comunicativas en TikTok, 
y un análisis de correlación canónica que establece la relación entre la uti-
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lización de la red social y las zonas geográficas del país. La discusión su-
giere que TikTok se ha convertido en una herramienta fundamental para 
las campañas políticas que trasciende el territorio y que esta tendencia se 
mantendrá en ascenso, debido a la singularidad de su algoritmo y diversi-
dad de ofertas para la interacción de usuarios. El artículo aporta a la litera-
tura de campañas electorales, interfaz de TikTok e influencia en contextos 
territoriales. Por último, se propone una agenda de investigación que pro-
fundice en las transformaciones de este fenómeno para la cultura “pop-lí-
tica” y las emociones sociales.

Palabras clave
Campañas políticas; Colombia; elecciones regionales; redes sociales; 
TikTok.
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TikTok in Political Campaigns: 
A Case Study of Colombia’s 2023 
Regional Elections
Abstract
The use of TikTok in political campaigns has become a global and local 
trend because it makes it cheaper to finance candidates and allows the ex-
ploration of multimedia formats. The article intends to analyze the use of 
this social media platform in the regional elections of Colombia during 
2023, hypothesizing that regardless of the geographical context, it influen-
ced the election of the winning candidates and strengthened the theoreti-
cal position of the interface laws. The methodology takes as a corpus the 
number of followers and TikTok videos made by the two candidates with 
the highest number of votes in each of Colombia’s 32 departments and ca-
pitals. The method integrates two strategies: a descriptive analysis of social 
media that evidences the cases in which the winning candidate had more 
followers or communicative pieces on TikTok and a canonical correlation 
analysis that establishes the relationship between the use of the platform 
and the country’s geographical areas. The discussion suggests that TikTok 
has become a fundamental tool for political campaigns that transcend te-
rritory and that this trend will continue to rise due to the uniqueness of its 
algorithm and the diversity of offers for user interaction. The article con-
tributes to the literature on electoral campaigns, TikTok interface, and in-
fluence in territorial contexts. Finally, we propose a research agenda that 
delves into the transformations of this phenomenon for pop-political cul-
ture and social emotions.

Keywords
Political campaigns; Colombia; regional elections; social media; TikTok.
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TikTok nas campanhas políticas: 
um estudo de caso das eleições 
regionais na Colômbia, 2023
Resumo
A utilização do TikTok nas campanhas políticas tornou-se uma tendência 
global e local, porque torna mais barato o financiamento dos candidatos e 
permite explorar formatos multimidiáticos. Nessa direção, o objetivo deste 
artigo é analisar a utilização dessa rede social nas eleições regionais na Co-
lômbia em 2023, com a hipótese de que, independentemente do contexto 
geográfico, o TikTok influenciou a eleição dos candidatos vencedores, re-
forçando assim a posição teórica das leis da interface. A metodologia toma 
como corpus o número de seguidores e “tiktoks” feitos pelos dois candida-
tos mais votados em cada um dos 32 departamentos e capitais da Colômbia. 
O método integra duas estratégias: uma análise descritiva de redes sociais 
que destaca os casos em que o candidato vencedor tinha mais seguidores 
ou peças comunicativas no TikTok; e uma análise de correlação canônica 
que estabelece a relação entre a utilização da rede social e as áreas geográ-
ficas do país. A discussão sugere que o TikTok se tornou uma ferramenta 
fundamental para campanhas políticas que transcende o território e que 
essa tendência continuará a aumentar, devido à singularidade do seu algo-
ritmo e à diversidade de ofertas para a interação dos utilizadores. O artigo 
contribui para a literatura sobre campanhas eleitorais, interface TikTok e 
influência em contextos territoriais. Por fim, propõe uma agenda de pesqui-
sa que aprofunda as transformações desse fenômeno para a cultura “pop-
lítica” e as emoções sociais.

Palavras-chave
Campanhas políticas; Colômbia; eleições regionais; redes sociais; TikTok.
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Las ciudadanías en general sienten apatía por la política tradicional y cla-
man por candidatos preparados y con trayectoria en cargos públicos (Ek-
ström y Sveningsson, 2019; Meneses y Carpio, 2022). Sin embargo, hacia 
el final de las campañas electorales, se crea un ambiente de curiosidad y 
sensacionalismo sobre la vida íntima de los políticos que se candidatizan 
(Scammell, 1999). Asimismo, estos son expuestos y contrastados en su co-
herencia con sus discursos y acciones. Con base en lo anterior, es justo en 
esos momentos donde se despiertan emociones relacionadas con la capa-
cidad del candidato para comunicar la superación de un pasado decepcio-
nante y vislumbrar un futuro optimista (Acosta, 2022).

En ese sentido, las redes sociales han exacerbado el campo de lucha 
por la conquista de las emociones políticas (Webster y Albertson, 2022). 
Así, las plataformas digitales se convierten en un lugar de encuentro en el 
que se hacen reclamos de política pública y demandas ciudadanas y donde, 
a su vez, se movilizan ficciones discursivas sobre los candidatos mediante 
performances en las que se los muestra empáticos frente a sus potenciales 
electores y volcados a satisfacer las demandas sociales (Boulianne, 2015). 

La necesidad de acortar el mensaje y volverlo estratégico ha implica-
do que en las campañas electorales se anule el lenguaje técnico y se promue-
van relatos primarios que toquen fibras individuales y colectivas (Kühne et 
al., 2011). En este contexto, cada red social se ha convertido en un espacio 
estratégico para la gestión de las emociones políticas (Lin y Himelboim, 
2019). Facebook, por ejemplo, construye conexiones a través de comuni-
dades cercanas (Sánchez-Vizcaíno, 2019); Instagram es un espacio donde 
los usuarios comparten contenido multimedia (Candale, 2017); X/Twit-
ter se caracteriza por su “inmediatez, lo que fomenta un intercambio flui-
do de la conversación y el debate político” (Campos-Domínguez, 2017, p. 
789); y, finalmente, TikTok se muestra como un lugar versátil que no solo 
permite la divulgación de publicidad política, sino que también funciona 
como una red para mover contenido personal y de entretenimiento, ade-
más que capta la atención de los usuarios gracias a su formato ágil y senci-
llo (Slater, 2022; Alonso-López et al., 2023).
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Es oportuno aclarar que el planteamiento del problema no es que las 
estrategias de comunicación política en campañas electorales resulten no-
vedosas por la utilización de redes sociales como TikTok. El eje orienta-
dor se encamina a llamar la atención sobre cómo este tipo de estrategias 
han sido utilizadas con astucia por los políticos de oficio y, en el contexto 
específico, a mostrar su incidencia en lo que formalmente podrían ser las 
primeras elecciones regionales que contaron con esta red social, si se tiene 
en cuenta que las últimas habían sido efectuadas en el 2019 y la consolida-
ción de la plataforma digital se dio a partir de 2020. 

Para el caso concreto, la pregunta que guía esta investigación es si 
TikTok incide en elecciones de candidaturas regionales. El objetivo es ana-
lizar el uso de esta red social en las elecciones regionales de Colombia du-
rante el año 2023, teniendo como hipótesis que, independientemente del 
contexto geográfico, TikTok incidió en la elección de los candidatos ga-
nadores y que ello valida la postura teórica de las leyes de la interfaz. Para 
responder la pregunta, el artículo está configurado de acuerdo con tres ca-
tegorías: a) la inserción de TikTok en las dinámicas electorales, b) TikTok 
y su potencial diferenciador y c) TikTok en relación con las leyes de la in-
terfaz y la arqueología de medios.

Respecto del contexto de las elecciones regionales, la selección de un caso 
local no implica que el estudio quede limitado a una lectura global. Uno de 
los propósitos de la investigación es contribuir a la línea de trabajo que au-
toras como Cervi (2023) han posicionado en el análisis de las elecciones 
regionales y cómo estas han fortalecido al político influenciador (influen-
cer) o, en el caso de Estados Unidos, cómo se ha experimentado el fenó-
meno de viralización de campañas políticas, con las ofertas de producción 
que ofrece TikTok (Boffone, 2022).

En esta línea de trabajo, Cervi et al. (2021) se han interesado por el 
fenómeno de TikTok como una plataforma que abre posibilidades a que 
candidatos sin recursos para agenciar grandes maquinarias de mercadeo 
político encuentren en la red social una posibilidad de expresión (Cervi 
y Marín-Lladó, 2021), sin que esto indique una idealización del escena-
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rio electoral (López-Fernández, 2022), pues, por el contrario, suponen la 
emergencia de otras problemáticas, como las noticias falsas, los discursos 
de odio y la desinformación (Castro-Martínez y Díaz-Morilla, 2021; Wei-
mann y Masri, 2023).

En el caso de las campañas políticas regionales colombianas de 2023, 
el enfoque de entretenimiento polifacético de TikTok permitió que los can-
didatos se presentaran ante los electores de forma innovadora y cercana, 
respaldados por las disposiciones del Conejo Nacional Electoral (CNE, 
2020), quien dio vía a las redes sociales como mecanismo para la propa-
ganda política. Los candidatos crearon contenidos más cercanos al mensaje 
del entretenimiento que los proyectos en campañas políticas tradicionales 
y así promovieron de manera acelerada una cultura política mediada por 
las emociones primarias. 

Este caso ya se vivió con las consultas interpartidistas (Lozano, 2022) 
y la segunda vuelta de las elecciones presidenciales colombianas de 2022 
(Wilches et al., 2024). Esta campaña estuvo marcada por el interés de dos 
candidatos populistas (Basset, 2023) por TikTok como dispositivo nove-
doso para la transmisión del mensaje político. Sin embargo, la aspiración 
era la misma: ganar la presidencia y presentar una narrativa de dislocación 
en la que la crisis aparecía como un hecho excepcional que necesitaba tener 
un héroe que se enfocara en ella y procediera a solucionarla por el bien co-
mún (Brito y Leitao, 2022). Con la herencia de un país polarizado, mediado 
por la incidencia de las redes sociales, las elecciones regionales enfrentaron 
este escenario como un campo de lucha ideológico y el interés por demos-
trar los errores del gobierno elegido en el 2022, de un lado, y con el propó-
sito de mantener la cohesión oficialista ( Jiménez, 2023), en la otra orilla.

Si bien la literatura sobre campañas políticas y uso de redes sociales 
ha sido prolífica en el tiempo reciente, esta se ha concentrado en redes so-
ciales como Twitter y Facebook, mientras que la estructura de TikTok es 
diferente y hasta ahora se están impulsando investigaciones sobre la inci-
dencia de esta herramienta en campañas electorales y su estrategia de sinte-
tizar propuestas, evitar la profundidad de los debates y reforzar el carácter 
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emotivo en el diseño de campañas electorales con la estrategia del hashtag 
(Corzo y Chanquía, 2020). Asimismo, no se pueden obviar los retos que se 
avecinan con el uso de aplicaciones de inteligencia artificial y su constante 
evolución en estructurar narrativas que se acomoden a los intereses de los 
candidatos, al igual que su capacidad de condicionar las preferencias de la 
ciudadanía. Así, los estrategas en mercadeo electoral, mediante los men-
sajes en TikTok, logran sacar al político de su distancia y su actitud seria y 
fría, haciéndolo ver afable y divertido, al mejor estilo de una celebridad de 
la cultura pop (Battista, 2023).

Respecto del crecimiento exponencial de TikTok, esta red social tuvo su 
ascenso durante la pandemia por Covid-19 (Quiroz, 2020) y jugó un pa-
pel fundamental en ella para la viralización de contenido con desinforma-
ción sobre el papel de las vacunas en la salud pública global. También tuvo 
un impacto protagónico en la salud mental de jóvenes en dicho periodo y 
fungió como espacio de contienda política en diferentes partes del mun-
do (Basch et al., 2021). 

Uno de los rasgos distintivos de TikTok es su algoritmo. A través de 
este se establecen las preferencias de los usuarios de acuerdo con el regis-
tro del cúmulo de interacciones con la aplicación, independientemente de 
los alcances que estas tengan en términos de seguridad, ciberseguridad y 
salud mental (González, 2022). La forma en que funciona el algoritmo de 
TikTok apalanca procesos de información y comunicación virales capaces 
de moldear emocionalmente a su espectador (Zamora-Medina et al., 2023). 

En el año 2021, justo en el marco de la pandemia por Covid-19, TikTok 
se convirtió en la aplicación con más descargas a escala mundial, al alcan-
zar uno número de 656 millones, 100 millones más que Instagram (Mile-
nio Digital y DPA, 2022). Así, la exponencial popularidad alcanzada por 
esta nueva y llamativa aplicación no tardaría en posicionarla como una he-
rramienta de comunicación política de obligatorio uso y, a la vez, como un 
campo de batalla electoral en busca de seducir votantes (Castro-Martínez 
y Díaz-Morilla, 2021). 
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TikTok ha logrado posicionarse como la principal fuente de infor-
mación a escala mundial, superando incluso a herramientas como Goo-
gle (HubSpot y Bradwatch, 2023). Esta exponencial penetración entre el 
público ha sido fruto de su impresionante capacidad de crear una identifi-
cación colectiva y de autorrepresentación entre los llamados centennials o 
integrantes de la Generación Z, quienes la usan masivamente (Zeng y Abi-
din, 2021). Sin embargo, TikTok también ha logrado incursionar entre las 
preferencias de públicos más adultos, quienes se la apropian como herra-
mienta para expresar narrativas de nostalgia por al pasado y para sumarse 
a las tendencias enfocadas en comunicar e interactuar usadas y viralizadas 
por los más jóvenes (Vaterlaus y Winter, 2021).

Por supuesto, el impresionante crecimiento de TikTok entre las pre-
ferencias digitales de todos los segmentos de la población a escala global no 
ha pasado desapercibido en el ámbito de la comunicación política ni, espe-
cíficamente, en el diseño de las campañas electorales. Como es de amplio 
conocimiento, la comunicación política se ha consolidado como un ámbi-
to de estudio de gran proyección, hasta desarrollar toda una estructura de 
orden científico que se materializa en cetros de estudio, programas acadé-
micos y una creciente oferta de literatura académica (Subekti et al., 2022). 

Respecto de la tercera categoría: TikTok en las leyes de la interfaz y la 
arqueología de medios, el análisis de redes sociales ha impulsado una prolí-
fica investigación científica sobre las formas como se han estructurado las 
subjetividades contemporáneas. No obstante, algunos de estos estudios 
derivaron en perspectivas que, trabajadas por distintas ciencias sociales, 
sobrestimaron el impacto de estas transformaciones digitales a costa del 
desconocimiento de las trayectorias históricas de las culturas mediáticas, la 
naturaleza del acto de comunicar en los seres humanos y los intereses que 
supone la persuasión de ideas, creencias y valores. En el caso de las campa-
ñas políticas, es habitual que los análisis se reduzcan a mirar con particular 
novedad y asombro la utilización de una estrategia comunicativa y oculten 
con ello la tradición de un área de conocimiento en la que se reformulan 
de manera constante los anclajes entre las tecnologías de mediación y las 
emociones de individuos y colectivos.
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En esta dirección, son fundamentales los aportes que retoman la con-
cepción de McLuhan sobre la ecología de los medios (Balasundaram, 2023) 
para proponer una visión holística y caleidoscópica de lo medios, como par-
te de los procesos en los que la humanidad decide mantener o cambiar las 
reglas que rigen su vida social. Esta línea de trabajo se mantendrá con las 
posturas teóricas que abogan por una arqueología de los medios (Parikka, 
2012, De Barros, 2018), entendida como la necesidad de una indagación 
en profundidad sobre la génesis y las readaptaciones de las formas de co-
municación, de acuerdo con las posibilidades que ofrezca la tecnología en 
un momento histórico concreto. 

Los aportes mencionados han sido cruciales para evitar que la con-
creta revolución digital del siglo XXI quede reducida a un determinismo 
tecnológico y, más bien, para que su análisis se articule con las interaccio-
nes cotidianas, los intereses políticos y los modelos económicos que hacen 
posible el asentamiento de estas hipermediaciones (Rojas y Jaque, 2024), 
con los retos que supone tanto una oferta ilimitada de posibilidades y re-
cursos que irán sofisticando o readaptando prácticas de comunicación en 
la historia de la humanidad (Echauri, 2023) como las posturas filosóficas 
en las que el hecho tecnológico sea importante, pero no fundamental en la 
concepción del mundo (Gabriel, 2016). 

En esta línea argumentativa aparece que las plataformas de comuni-
cación han experimentado transformaciones significativas que van desde 
la accesibilidad a la información hasta la forma en que cada individuo con-
figura sus preferencias audiovisuales personalizadas (Scolari, 2022). El cre-
cimiento de los medios digitales ha generado adaptaciones estratégicas para 
estructurar campañas políticas, estableciendo un enfoque relacional en aras 
de la interacción con el público joven (Casero-Ripollés et al., 2016, p. 379). 
El uso estratégico de las redes sociales sugiere que las interacciones en lí-
nea generan volúmenes de datos sin precedentes (Espinosa-Oviedo et al., 
2016). Estos datos permiten tanto a las aplicaciones como a los políticos 
personalizar el contenido que los ciudadanos consumen e incorporar ele-
mentos emocionales que ejercen un impacto directo en las opiniones de 
los votantes (González, 2019).
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En esta perspectiva, Scolari (2021) adopta una postura teórica en la 
que esquematiza las interfaces de acuerdo con 11 leyes que están en per-
manente actualización y discusión, debido a la evolución y constante cam-
bio, lo cual, como él mismo reconoce, imposibilita cualquier pretensión 
de canonización teórica. En la actualización de su propuesta, se encuen-
tran varias orientaciones para analizar una interfaz, entre las que se deben 
tener en cuenta “1. Identificación y análisis de actores, 2. Identificación y 
análisis de relaciones, 3. Identificación y análisis de procesos” (p. 251). 
La Figura 1 expresa las relaciones que se tejen en la confluencia de los tres 
procesos mencionados.

Figura 1. Propuesta de análisis de interfaz

Fuente: página web de Carlos Scolari (https://hipermediaciones.com/).

En el caso de estudio, la perspectiva de Scolari dialoga con la propues-
ta de Benson et al. (2021), quienes plantean que las redes sociales ofrecen 
al menos tres ventajas notables en medio de elecciones políticas. En primer 
lugar, brindan a los candidatos un mayor control sobre los mensajes de sus 
campañas. En segundo lugar, ofrecen a los políticos un medio para sortear 
los medios de comunicación tradicionales y dirigir mensajes directamen-
te a las poblaciones objetivo. Finalmente, otorgan a candidatos individua-
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les o alternativos (outsiders) la posibilidad de usar estas plataformas como 
medio para incrementar su visibilidad en tiempo real.

Desde hace ya varios años, el uso de las redes sociales ha determina-
do un importante cambio relacional y de escenarios en el debate político 
e, inherentemente, en las campañas electorales (Gil et al. 2010). En esta lí-
nea, los políticos y sus estrategas utilizan cada vez más las redes sociales no 
solo como medios de difusión de mensajes, sino como entornos de inte-
racción y construcción de sentimientos de credibilidad, confianza y empa-
tía (Corredoira, 2020). 

Por supuesto, no todas las redes sociales son instrumentalizadas de 
la misma manera ni ofrecen lo mismo al político y su búsqueda de ubicar 
su mensaje entre los usuarios. Por su parte, X/Twitter ofrece, hasta ahora, 
una tribuna de interacción puntual y directa mediante la expresión sintética 
de ideas y opiniones, que pueden ser acompañadas de forma muy limitada 
por elementos de imagen y video (Marcos-García et al., 2021). En cambio, 
TikTok ofrece todo un arsenal de herramientas multimedia que permiten 
diseñar contenido con alto nivel de fascinación audiovisual, donde se lo-
gra superar ágilmente la simple interacción a favor o en contra, propia de 
otras redes sociales. Así, la capacidad de exhibir, banalizar, ironizar y criticar 
mediante cortos y llamativos recursos audiovisuales permite una acelerada 
apropiación y viralización del mensaje político entre millones de usuarios 
(Karizat et al., 2021). Una aproximación a este objetivo se puede encon-
trar previamente en YouTube, donde es posible acceder, pausar y adelantar 
el mensaje audiovisual, pero no con la instantaneidad y agilidad que hoy 
propone TikTok (Wang y Guo, 2023). TikTok da un paso enorme hacia la 
simplificación de la interacción y la seducción del mensaje y, en esa línea, 
da la posibilidad de posicionamiento del mensaje del político-influencia-
dor (influencer) (Cervi et al., 2023).

Como ya se había subrayado, TikTok ofrece un amplio espectro de 
recursos audiovisuales que le permiten al diseñador de contenido insertar-
se en un proceso creativo sencillo y llamativo, lo que adicionalmente le fa-
cilita promover comunidades espontáneas y orientar tendencias (Conde, 
2021). TikTok, mediante todo este cúmulo de herramientas, permite rede-
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finir y otorgar espectacularidad a la cotidianidad, convirtiéndola fácilmen-
te en expresión de cercanía y confianza, algo que resulta irresistible para el 
comunicador político, quien quiere convertir el ansiado abrazo del candi-
dato en la plaza pública en un abrazo que reciben millones a través de sus 
dispositivos móviles. 

En este orden de ideas, TikTok claramente evidencia una evolución 
en la cultura de medios y redes sociales (Wang et al., 2022). Así como la te-
levisión redefinió las lógicas comunicativas ejercidas por la prensa y la ra-
dio en el siglo pasado y las plataformas de streaming han revolucionado el 
mercado televisivo en los últimos años, TikTok ha agitado visiblemente 
el mundo de las redes sociales y los alcances de sus usos. Sin embargo, en 
una sociedad cada vez más caracterizada por sus trasformaciones frenéti-
cas, especialmente en el mundo de la tecnología, seguramente el reinado de 
TikTok no será de largo aliento, siendo en su momento relegado por otras 
alternativas que logren ofrecer mejores y más seductoras herramientas, qui-
zás originadas en proyectos que vinculen la inteligencia artificial y el meta-
verso (Rathore, 2023). En esta lógica, otro aspecto que parece claro es que 
los determinantes de la evolución de las herramientas comunicativas esta-
rán cada vez más sujetos a la capacidad de los algoritmos de proyectar las 
preferencias de los usuarios en función de sus identidades, por ejemplo, de 
tipo generacional (Lee, 2022). En todo caso, cualquier avance en la ofer-
ta de las plataformas digitales y de las redes sociales parece que continuará 
respondiendo al menos a la presencia de tres elementos: agilidad, instan-
taneidad y mensajes concretos.

Metodología
Para el corpus de trabajo se tomaron el número de seguidores con corte al 
4 de noviembre de 2023 y de piezas comunicativas realizadas por los dos 
candidatos con mayor votación en los 32 departamentos de Colombia y 
sus 32 ciudades capitales. En el caso de las piezas comunicativas, se toma-
ron las realizadas durante el último mes de campaña, entre el 1 y el 29 de 
octubre, fecha de las elecciones regionales, teniendo en cuenta los crite-
rios establecidos por Herrero (2020), en el que se establece la importan-
cia de este periodo para afianzar percepciones de los ciudadanos y acercar 
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al votante mediante narrativas emotivas en donde se sientan escuchados y 
representados en cuanto a los problemas que afrontan en su vida cotidia-
na (Scammel, 1999).

En la fase de análisis descriptivo se sistematizan los datos y se brinda 
un resultado concreto acerca de las tendencias en la utilización de la red so-
cial (Stattner y Collard, 2015). De aquí se desprende un análisis cualitativo 
que, a su vez, constituye una base de datos que pueda ser reinterpretada con 
la inserción de otras variables, como número de comentarios, “Me gusta” 
(likes) o tipos de formatos que se utilizan, de acuerdo con las posibilidades 
que ofrece la interfaz de TikTok (García-Marín y Salvat-Martinrey, 2022).

Aunque el análisis de TikTok tiene desarrollos incipientes y falta un 
software o aplicación que sistematice los resultados, como se realizan con 
redes sociales como X, se cuentan con recursos metodológicos que con-
tribuyen a un campo relativamente temprano en los estudios de comuni-
cación (Loor-Ávila y Baquerizo-Álava, 2022). Para esta investigación, se 
establece que las estrategias de la etnografía digital ofrecen una minería de 
datos pertinente para explorar las estrategias de campaña que se han des-
plegado en las redes sociales (Schellewald, 2021).

Una vez se han recolectado los datos, se asume el reto de identificar 
las variables a trabajar. El trabajo de González (2022) aporta un diseño me-
todológico basado en la crítica visual con identificación de cuatro vecto-
res: el lugar de la producción, el lugar de la imagen, el lugar de la circulación 
y el lugar de la audiencia. Atendiendo a esta propuesta, este artículo traba-
ja el análisis de correlación canónica para articular estas variables, enten-
diendo que, si bien las plataformas digitales tienden a borrar fronteras en 
la búsqueda de las audiencias, para el caso de elecciones regionales los pú-
blicos suelen estar definidos y los contenidos con referencias concretas no 
procuran la viralización de contenidos, sino responder a los intereses loca-
les que se quiere conquistar en la coyuntura electoral. 

Respecto del análisis de correlación canónica, es una técnica estadística 
que analiza el comportamiento de distintas variables (Barrios, 2023). Acá 
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se ha seleccionado esta estrategia con el fin de evidenciar que los criterios 
geográficos no son influyentes en el momento de determinar la incidencia 
o no de una red social y que pueden primar o un acto de voluntad del can-
didato o las decisiones del equipo de campaña.

Figura 2. Modelo de correlación canónica 

Fuente : elaboración propia a partir de Vinuesa (2016).

 
En este caso se tomaron dos conjuntos de variables y las respectivas 

subvariables a correlacionar:

• Variables U (número de seguidores y número de tiktoks): un corpus 
de videos es definido de la siguiente manera:

Variable 1 (X1): número de seguidores en la plataforma TikTok. 

Variable 2 (X2): número de vídeos publicados en la plataforma. 

• Variables V (ubicación geográfica): se define un corpus a partir de la 
distribución geográfica de los candidatos: 

Variable 1 (Y1): centralidad. Se asigna un código dependiendo de la 
distancia de la capital: 0 para Bogotá, 1 para las capitales de la región 
andina, y -1 para las ciudades y departamentos de las otras cinco re-
giones del país. 
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Una vez definido el valor de cada variable, se procedió a tabular los 
conjuntos de variables y sus valores (Tablas 1 y 2).

Tabla 1. Ejemplo de procesamiento de datos: alcaldías

Capital Alcalde electo y segundo lugar
Variables U Variables V

X1 X2 Y1

Leticia
Elquin Jadrian Uní Heredia (37,93%) 748 9 1

Erick Alejandro Peláez Ramírez (19,33%) 58 5 1

Medellín
Federico Andrés Gutiérrez Zuluaga (73, 36%) 172,3 65 -1

Juan Carlos Upegui Vanegas (10,14%) 131,6 159 -1

Bogotá
Carlos Fernando Galán Pachón (49,02%) 68,9 161 0

Juan Daniel Oviedo Arango (20,2%) 142,2 63 0

Fuente : elaboración propia.

Tabla 2. Ejemplo de procesamiento de datos: gobernaciones
Departamento Gobernador electo y segundo lugar X1 X2 Y1

Amazonas
Óscar Enrique Sánchez Guerrero (45,3%) 650 1 1

Octavio Benjumea Acosta (44,28%) 324 10 1

Antioquia
Andrés Julián Rendón Cardona (36,78%) 10 112 -1

Luis Emilio Pérez Gutiérrez (23,28%) 1,26 56 -1

Cundinamarca
Jorge Emilio Rey Ángel (57,31%) 8,11 13 0

En blanco (12,76%) 0 0 0

Fuente : elaboración propia.

Para analizar la información recopilada se utilizó el software RStudio 
o SPSS, con el propósito de identificar:

• Coeficientes de correlación canónica, índice de la fuerza y la direc-
ción de las relaciones entre los conjuntos de variables. Un coeficien-
te canónico alto (cerca de 1 o -1) indica una fuerte relación positiva o 
negativa entre los conjuntos de variables. Si es cercano a 0, no hay una 
correlación significativa. 
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• Círculos canónicos: representan la importancia de cada variable en la 
correlación.

• Relaciones de dispersión, para ilustrar las conexiones entre las variables.

Los resultados obtenidos con el software RStudio permiten estable-
cer la fuerza y la dirección de las relaciones entre los conjuntos de variables. 
En primer lugar, se genera una matriz de correlación con la cual se repre-
senta gráficamente la “medida de la relación (covariación) lineal entre dos 
variables cuantitativas continuas (X, Y)” (Vinuesa, 2016), donde el índi-
ce de correlación r puede variar entre -1 y +1, haciendo referencia a corre-
laciones perfectas, negativas o positivas. De acuerdo con Vinuesa (2016), 
un valor de r = 0 indica que no existe relación lineal entre las dos varia-
bles, una correlación positiva indica que ambas variables varían en el mis-
mo sentido y una correlación negativa significa que ambas variables varían 
en sentidos opuestos. Lo interesante del índice de correlación es que r es 
en sí mismo una medida del tamaño del efecto, que suele interpretarse de 
la siguiente manera:

Correlación despreciable: r < |0,1|.
Correlación baja: |0,1| < r < = |0,3|.
Correlación mediana: |0,3| < r < = |0,5|.
Correlación fuerte o alta: r > |0,5|.

Resultados

Análisis descriptivo
La Tabla 3 indica que, de 32 alcaldías de ciudades capitales y 64 casos po-
sibles (32 opciones de seguidores y 32 tiktoks), en 35 de estos el ganador 
tenía más seguidores o tiktoks (24 alcaldías) y solo hubo 8 casos atípicos . 
Esta tendencia no evidencia de manera causal que TikTok sea una interfaz 
que garantice la victoria de un candidato, pero sí refleja el interés en adoptar 
una performance para las redes sociales. Llama la atención el caso de Mitú, 
ya que, pese a ser una zona con difícil acceso a internet, está en similares 
condiciones que territorios como San José del Guaviare y Puerto Inírida.
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Tabla 3. Resultados alcaldías vs seguidores-número
de tiktoks 

Departamento Capital Alcalde electo y segundo lugar Seguidores Tiktoks

Amazonas Leticia
Elquin Jadrian Uní Heredia (37,93%) 748 9

Erick Alejandro Peláez Ramírez (19,33%) 58 5

Antioquia Medellín
Federico Andrés Gutiérrez Zuluaga (73,36%) 172.300 65

Juan Carlos Upegui Vanegas (10,14%) 131.600 159

Arauca Arauca
Juan Alfredo Quenza Ramos (45,26%) 1.919 7

Ehiana Galeano Reyes (23%) 2.629 16

Atlántico Barranquilla
Alejandro Char Chaljub (73,24%) 63.300 10

Antonio Eduardo Bohórquez Collazos (9,31%) 808 10

Bolívar Cartagena
Dumek José Turbay Paz (42,91%) 1.878 26

Javier Julio Bejarano (15,27%) 1.028 0

Boyacá Tunja
Mikhail Krasnov (31,53%) 40.100 18

John Ernesto Carrero Villamil (21,67%) 1.165 14

Caldas Manizales
Jorge Eduardo Rojas Giraldo (63,85%) 948 23

Paula Andrea Toro Santana (12,19%) 399 20

Caquetá Florencia
Marlon Monsalve Ascanio (26,25%) 536 20

Jovanny Vásquez Gutiérrez (25,15%) 600 11

Casanare Yopal
Marco Tulio Ruiz Riaño (51,78%) 1.405 12

Pedro Felipe Becerra Vargas (23,81%) 3.816 6

Cauca Popayán
Juan Carlos Muñoz Bravo (26,62%) 249 3

José Luis Diago Franco (26,20%) 659 7

Cesar Valledupar
Ernesto Miguel Orozco Durán (39,74%) 1.511 12

Christian José Moreno Villamizar (14,26%) 2,503 39

Choco Quibdó
Rafael Andrés Bolaños Pino (33,53%) 1.918 15

Danny Mercedes Moreno Córdoba (28,78%) 1.178 10

Córdoba Montería
Hugo Fernando Kerguelen García (50,22%) 2.126 9

Natalia Eugenia López Fuentes (38,62%) 28.600 17

Cundinamarca Bogotá
Carlos Fernando Galán Pachón (49, 02%) 68.900 161

Juan Daniel Oviedo Arango (20,20%) 142.200 63

Guainía Puerto Inírida
Arturo Alexander Sánchez Escobar (41,09%) 796 27

Édgar Antonio Murcia Rodríguez (40,77%) 214 0
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Departamento Capital Alcalde electo y segundo lugar Seguidores Tiktoks

Guaviare San José del 
Guaviare

Willy Alejandro Rodríguez Rojas (41,33%) 258 4

Óscar Yamith Vanegas Piñeros (36,98%) 1.296 3

Huila Neiva
German Casagua Bonilla (36,47%) 2.899 21

Héctor Javier Osorio Botello (11,85%) 248 23

La Guajira Riohacha
Genaro David Redondo Choles (35,67%) 370 0

José Alberto Durán Rodríguez (31,69%) 259 8

Magdalena Santa Marta
Jorge Luis Agudelo Apreza (39,77%) 1.001 10

Carlos Alberto Pinedo Cuello (39,64%) 1.067 21

Meta Villavicencio
Alexander Baquero Sanabria (31,17%) 2.128 74

Juan Camilo Chávez Niño (27,50%) 2.475 6

Nariño Pasto
Nicolas Martín Toro Muñoz (43,73%) 1.680 57

Mario Ernesto Enrique Chenas (26,89%) 5.041 22

Norte de 
Santander Cúcuta

Jorge Enrique Acevedo Peñaloza (28,47%) 6.609 31

José Leonardo Jácome Carrascal (27,73%) 1.348 24

Putumayo Mocoa
Carlos Hugo Piedrahíta Pérez (27,38%) 282 81

Luis Carlos Guevara Montilla (24,34%) 457 11

Quindío Armenia
James Padilla García (26,63%) 650 8

José Ignacio Rojas Sepúlveda (19,99%) 224 1

Risaralda Pereira
Mauricio Salazar Peláez (37,97%) 570 6

Maicol Lopera Cardona (29,45%) 1.119 0

San Andrés San Andrés
Alex Alberto Ramírez Nuza (56,99%) - -

Evis Eulalia Livingston Howard (42,72%) 10 0

Santander Bucaramanga
Jaime Andrés Beltrán Martínez (34,62%) 5.729 58

Carlos Felipe Parra Rojas (14,70%) 8.418 90

Sucre Sincelejo
Yahir Fernando Acuña Cardales (52,71%) 1.067 1

Diego Mercado Sanabria (25,48%) 103 3

Tolima Ibagué
Johana Ximena Aranda Rivera (31,44%) 9.633 28

Jorge Bolívar Torres (29,50%) 299 0

Valle Cali
Álvaro Alejandro Eder Garcés (40,39%) 27.800 91

Roberto Ortiz Ureña (28,21%) 12.600 22

Vaupés Mitú
Marco Alirio Porras Pérez (38,07%) - -

Daniel Ordóñez Calderón (26,25%) - -

Vichada Puerto Carreño
Jaime Ariel Rodríguez Guzmán (35,33%) 563 14

Nayibe Yulima Estrada Portilla (25,62%) 289 9

Fuente : elaboración propia.
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Según la Tabla 4, para 32 gobernaciones con la misma fórmula, en 
47 casos el ganador tenía más seguidores o tiktoks (29 departamentos) y 
solo hubo 3 casos atípicos. Acá se sostiene la tendencia de Vaupés-Mitú, 
con 0 registros en el uso de la red. También serían objeto de análisis los ca-
sos de Antioquia, donde el elegido derrotó a un candidato experto en ma-
quinarias políticas.

Tabla 4. Resultados gobernaciones vs seguidores: número de 
tiktoks 

Departamento Gobernador electo y segundo lugar Seguidores Tiktoks

Amazonas
Óscar Enrique Sánchez Guerrero (45,3%) 650 1

Octavio Benjumea Acosta (44,28%) 324 10

Antioquia
Andrés Julián Rendón Cardona (36,78%) 9.999 112

Luis Emilio Pérez Gutiérrez (23,28%) 1.264 56

Arauca
Manuel Alexander Pérez Rueda (37,75%) 676 45

Renson Jesús Martínez Prada (37,62%) - -

Atlántico
Eduardo Ignacio Verano de la Rosa (48,75%) 6.756 46

Alfredo Esteban Varela de la Rosa (30,64%) 10.800 21

Bolívar
Yamil Hernando Arana Padui (70,09%) 3.426 65

En blanco (12,68%) - -

Boyacá
Carlos Andrés Amaya Rodríguez (42,76%) 24.700 10

Rodrigo Arturo Rojas Lara (35,83%) 3.208 25

Caldas
Henry Gutiérrez Ángel (46,25%) 1.871 45

Luis Roberto Rivas Montoya (43,52%) 254 11

Caquetá
Luis Francisco Ruiz Aguilar (41,44%) 1.360 12

James Édison Urrego Carvajal (35,24%) 1.070 36

Casanare
Cesar Augusto Ortiz Zorro (56,39%) 6.045 22

Marisela Duarte Rodríguez (38,01%) 3.768 10

Cauca
Jorge Octavio Guzmán Gutiérrez (32,32%) 2.703 13

Víctor Libardo Ramírez Fajardo (24,48%) 425 3

Cesar
Elvia Milena SanJuan Dávila (44,13%) 16.000 14

Claudia Margarita Zuleta Murgas (35,03%) 10.600 6

Choco
Nubia Carolina Córdoba Curi (49,29%) 6.165 10

Patrocinio Sánchez Montes de Oca (45,35%) 522 26

Córdoba
Erasmo Elías Zuleta Bechara (61,03%) 10.700 6

Gabriel Enrique Calle Aguas (31,19%) 3.180 26

Cundinamarca
Jorge Emilio Rey Ángel (57,31%) 8.109 13

En blanco (12,76%) - -
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Departamento Gobernador electo y segundo lugar Seguidores Tiktoks

Guainía
Arnulfo Rivera Naranjo (33,48%) 309 17

Bisneyder Martínez Rentería (28,91%) 694 7

Guaviare
Yeison Ferney Rojas Martínez (51,95%) 1.459 0

Alexander García Rodríguez (18,56%) 238 8

Huila
Rodrigo Villalba Mosquera (42,94%) 2.413 16

Rodrigo Armando Lara Sánchez (31,78%) 4.190 47

La Guajira
Jairo Alfonso Aguilar Deluque (57,82%) 8.996 16

Jimmy Rahall Boscán Torres (27,03%) 1.937 9

Magdalena
Rafael Alejandro Martínez (50,75%) 1.877 43

Mallath Paola Martínez Cantillo (17,02%) 69 25

Meta
Rafaela Cortes Zambrano (36,96%) 1.703 20

Wilmar Orlando Barbosa Rozo (21,21%) 1.464 36

Nariño
Luis Alfonso Escobar Jaramillo (51,67%) 11.300 53

Berner León Zambrano Eraso (32,55%) 1.557 13

Norte de 
Santander

William Villamizar Laguado (37,68%) 3.776 19

Diego Armando González Toloza (21,28%) 17.000 9

Putumayo
Carlos Andrés Marroquín Luna (43,7%) 4.923 27

Jhon Gabriel Molina Acosta (37,26%) 331 0

Quindío
Juan Miguel Galvis Bedoya (32,24%) 975 15

Jorge Ricardo Parra Sepúlveda (30,12%) 984 4

Risaralda
Juan Diego Patiño Ochoa (28,52%) 654 3

Javier Darío Marulanda Gómez (27,07%) 516 11

San Andrés
Nicolas Iván Gallardo Vásquez (70,32%) 597 19

German Pacheco Hawkins (22,35%) 277 0

Santander
Juvenal Diaz Mateus (38,97%) 82.500 10

Héctor Guillermo Mantilla Rueda (19,23%) 2.806 43

Sucre
Lucy Inés García Montes (45,87%) 2.426 3

Mario Alberto Fernández Alcocer (41,62%) 3.371 21

Tolima
Adriana Magali Matiz Vargas (58,6%) 9.000 10

Mauricio Jaramillo Martínez (14,11%) 69 0

Valle
Dilian Francisco Toro Torres (42,17%) 8.442 7

En blanco (27,61%) - -

Vaupés
Luis Alfredo Gutiérrez García (33,99%) 25 -

Iván Adiel Ávila Morales (31,15%) - -

Vichada
Hecson Alexys Benito Castro (30,79%) - -

Luis Carlos Álvarez Morales (28,91%) 14 0

Fuente : elaboración propia.



22 TikTok en campañas políticas... - Jaime Andrés Wilches Tinjacá y otros

Análisis de relación canónica
Para el caso de las elecciones para alcalde y gobernador, entre las variables 
X1, X2 y Y1 se evidenciaron tendencias de correlación positiva y negati-
va. En el caso de las elecciones para alcaldías, se reflejó una baja correla-
ción positiva entre X1 y Y1, lo cual indica mínima influencia entre la ubicación 
geográfica de la cuenta y el número de seguidores y una baja correlación ne-
gativa entre X1 y X2, que disminuyen proporcionalmente. Asimismo, las va-
riables X2 y Y1 muestran una correlación despreciable, dado que r es menor 
que 0,1 (Figura 3). 

Figura 3. Matriz de correlación: alcaldías

 

Fuente : elaboración propia.

En las elecciones para gobernación, hubo un resultado similar al an-
terior, con baja correlación positiva entre X1 y Y1 y baja correlación nega-
tiva entre X1 y X2, siendo r equivalente a -0,16; finalmente, las variables 
X2 y Y1 muestran una correlación negativa baja, ya que r fue igual a -0,22. 
Esto indica que las dinámicas de departamentos y capitales se mantienen 
constantes y que un ejercicio en los municipios arrojaría tendencias simi-
lares (Figura 4).
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Figura 4. Matriz de correlación: gobernaciones
 

Fuente : elaboración propia.

Adicional, se generaron mapas de dispersión a partir de las variables 
establecidas, con el fin de determinar la correlación entre estas, es decir, evi-
denciar si el valor de una de modifica cuando varía el valor de la otra, sea 
de manera directa o inversa (Figura 5). En ambas elecciones, tanto a la al-
caldía como a la gobernación, se refleja una correlación entre las variables 
X1 (número de seguidores) y X2 (número de tiktoks).

Figura 5. Matriz de correlación (X1, X2): alcaldías

Fuente : elaboración propia.

X1 1

1

1

0,13

0,13

-0,22

1

0,8

0,6

0,4

0,2

0

-0,2

-0,4

-0,6

-0,8

-1

-0,22

-0,16

-0,16X2

Y1

X1 X2Y1

X 1
0 

    
    

    
50

    
    

    
 1

00
    

    
    

 1
50

0                                  200                                  400                                  600                                  800
X2



24 TikTok en campañas políticas... - Jaime Andrés Wilches Tinjacá y otros

Por el contrario, la Figura 6 no muestra una correlación notable de es-
tas variables con respecto a Y1 (centralidad). Los resultados sugieren una 
ausencia significativa de correlación entre estas variables, evidenciada por 
la dispersión a lo largo del gráfico. En contraposición con una relación li-
neal o acumulativa, la ausencia de agrupación de puntos sugiere que la can-
tidad de tiktoks no guarda una relación sistemática con la centralidad o la 
ubicación geográfica de las cuentas analizadas.

Figura 6. Matriz de correlación (X1, X2): gobernaciones

Fuente : elaboración propia.

La dispersión observada implica la presencia de una variabilidad con-
siderable, lo cual dificulta la identificación de patrones consistentes. Este 
fenómeno podría deberse a la diversidad de usuarios y sus preferencias, así 
como a la naturaleza diversa de las interacciones en la plataforma. La inter-
faz de TikTok se posiciona como una estrategia que podría romper patrones 
de centralidad en el discurso político y posicionar otras agendas informati-
vas que habitualmente no son cubiertas por los medios de comunicación. 
Como se aprecia en las Figuras 7-10, los patrones se mantendrán estables. 

Los resultados indican que, como plataforma digital en ascenso y con 
potencialidades de uso, TikTok dinamiza patrones canónicos de las cam-
pañas electorales. Un factor adicional, que no fue objeto de estudio, es el 
abaratamiento de costos, gracias al nivel de compromisos de usuario que 
incrementan el nivel de popularidad del candidato, a través de readaptacio-
nes de contenidos y sofisticación de piezas comunicativas.
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Figura 7. Matriz de correlación (X1, Y1): alcaldías

Fuente : elaboración propia.

Figura 8. Matriz de correlación (X2, Y1): alcaldías

Fuente : elaboración propia

 Figura 9. Matriz de correlación (X1, Y1): gobernaciones

Fuente : elaboración propia.
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Figura 10. Matriz de correlación (X2, Y1): gobernaciones

Fuente : elaboración propia.

Discusión y conclusiones
Las elecciones regionales estuvieron marcadas por el uso de plataformas 
como TikTok, como medio para transmitir el mensaje político de cada can-
didato. Se evidencia que en algunos lugares del territorio nacional es posi-
ble obtener mayor cantidad de seguidores y, por tanto, que la posibilidad 
de llegar a la población aumenta. Sin embargo, la correlación que se pre-
senta entre las variables se mantiene en niveles bajos, en especial con res-
pecto a la variable Y1 (distribución geográfica). Esto supone que el acceso 
a la red social depende de la voluntad de los candidatos y del conocimien-
to que se tenga de las potencialidades de la interfaz, pese a las limitaciones 
que surjan de acceso e infraestructura del servicio de internet en los terri-
torios más alejados de Colombia.

A partir de la observación de los datos, se halló que: los candidatos se 
beneficiaron del uso de las redes sociales, en especial de TikTok; las redes 
sociales permiten a los candidatos llegar a un público más amplio y diver-
so; y la creación de contenido no solo les permite compartir sus mensajes, 
propuestas y conectarse directamente con los votantes, sino que también 
les da herramientas para la movilización de votantes y para facilitar la par-
ticipación ciudadana, dado que se abren espacios de discusión y debate 
públicos. Aunque los candidatos con músculo financiero pueden ter más 
incidencia en la red social, todavía no existe una legislación que estructu-
re límites de inversión. 
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De esta manera, los resultados corroboran que la interfaz de TikTok 
tiene la capacidad de adaptarse a contextos y situaciones territoriales, in-
dependiente de las idiosincrasias o las dinámicas de la cultura política. Los 
temas de las piezas comunicativas de los candidatos son otro tema de discu-
sión, pero, por el momento, es oportuno validar la importancia de recono-
cer las redes sociales atendiendo tanto a la instrumentalización tecnológica 
a la que suelen ser abocadas como a los actores y los procesos que intervie-
nen en ellas (Scolari, 2021, p. 165).

Además, TikTok permite la interacción directa entre creadores de 
contenido y su audiencia. Los políticos pueden utilizar funciones de co-
mentarios, “Me gusta” y duetos para involucrar a los usuarios y fomentar la 
participación en torno a temas políticos específicos. Adicionalmente, parti-
cipar en tendencias permiten acercarse a los votantes y aumentar su visibili-
dad con la combinación de posibilidades y potencialidades de las interfaces 
(Instagram, X, Chat GPT) (Gordillo y Bellido-Pérez, 2021).

Este artículo contribuye a fortalecer la investigación respecto de la 
evolución de la comunicación política en campañas electorales. Aunque 
se reconozcan las limitaciones de esta investigación al no profundizar en 
variables como los comentarios o el nivel de compromiso de los usuarios, 
era necesario proponer un instrumento que evidencie la creciente necesi-
dad de investigar el fenómeno TikTok e involucrar la incidencia que ten-
drá en las estrategias de mercadeo político y electoral.

Aunque las campañas puedan interesar respecto de lo que desarrollan 
los candidatos en la zona central, no hay evidencia de restricción o denun-
cia de los candidatos por la falta de recursos o de conectividad y accesibi-
lidad de la población para conocer sus propuestas de campaña en TikTok. 
En este escenario, se avizora que TikTok tendrá un rol fundamental en las 
elecciones regionales no solo de Colombia, sino a nivel local y global, lo 
que confirma otra de las leyes de la interfaz, que plantea que estas no extin-
guen, sino que se transforman (Scolari, 2021).

Para el abordaje de una agenda de investigación, queda pendiente el 
análisis de las emociones y cómo han adquirido un papel central en la co-
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municación política y cómo pueden incidir en ejercicios posteriores de ac-
tivismo digital (Cervi y Marín-Lladó, 2022). Una de las razones de ello es 
que las dinámicas políticas, las grandes crisis sociales, los conflictos arma-
dos no internacionales y el descontento con el discurso de la modernidad 
liberal mueven profundas cuestiones emocionales atadas a los procesos eco-
sociales y poselectorales. Estas circunstancias han fomentado la desconfian-
za por el debate público y los medios masivos y han erosionado el sistema 
democrático (Sasley, 2013). 

En esa lógica, Dominique Moïsi (2009) propone la categoría “geopo-
lítica de las emociones” como marco analítico para comprender las articu-
laciones entre dinámicas territoriales y tendencias globales. Por su parte, 
Aira (2020) destaca la necesidad de un examen exhaustivo de una políti-
ca de las emociones y ver cómo estas pueden dar lugar populismos, estrés 
y ansiedad social (Koschut, 2022), si no se abordan con perspectiva peda-
gógica y pluralista o a la luz de la psicología social (Gutiérrez-Rubí, 2023), 
en una agenda que identifique incidencias más complejas –como las que 
generan las emociones políticas, vistas como un campo de lucha por el sig-
nificado–, y que vea en el ecosistema digital una herramienta que agiliza 
narrativas prototípicas en relatos cortos y con implicaciones en la construc-
ción de representaciones sociales, transformaciones de la democracia y re-
dimensionamientos del debate público. 

Con base en eso, los autores afirman que hay una creciente comple-
jidad en el análisis de las emociones relacionadas con la política, porque 
las pasiones polarizan el debate. Lo anterior crea un terreno de disputa por 
los significados y representaciones, en disputas que son aprovechadas por 
las campañas electorales para elaborar mensajes que tergiversan la realidad 
del mapa político (Perannagari y Chakrabarti, 2020).

Para finalizar, la investigación no pretende asignarle a TikTok la nove-
dad de ser un orientador de emociones políticas y motivaciones del votante 
(Lam et al., 2021). Esta perspectiva, además de ingenua, desconocería los 
estudios sobre comunicación política en campañas electorales. El aporte, 
más bien, se ubica en una línea de estudio que defina las futuras particula-
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ridades de TikTok en cuanto al diseño de estrategias para conquistar votos. 
El alcance y auge de la red social está por definirse ante una oferta ilimita-
da de canales de expresión. Será interesante indagar, en las elecciones pre-
sidenciales de 2026 y regionales de 2027, si su popularidad se mantuvo o 
si, por el contrario, otra red social llegara para readaptar formas y narrativas 
estandarizadas en la administración de pasiones e intereses.
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