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Resumen

Tiktok se ha posicionado como la nueva plataforma de comunicacién tecnopolitica dentro
del ecosistema digital hacia las préximas elecciones presidenciales en México. Lo anterior, en
un contexto social controvertido, que involucra la praxis cuestionada de las organizaciones
politicas, la polarizacién social y cierto desinterés entre la juventud en la politica partidista y
los procesos electorales de México. Este trabajo realiza una propuesta teérica aplicando una
metodologia para obtener conocimientos sobre el uso de TikTok como plataforma de comu-
nicacién de marketing y politica para candidatos a la presidencia de México en 2024, especi-
ficamente dirigida a la poblacién joven como principal perfil de usuarios de la plataforma. La
propuesta se desarrolla con el interés de investigar las transformaciones en torno a procesos,
estrategias y practicas generadas a partir de la construccién y difusién de videos en la platafor-
ma. Este articulo presenta los resultados de una prueba piloto basada en andlisis cuantitativo
que analiza el contenido de la cuenta oficial de Claudia Sheinbaum donde, a partir de las
interacciones de la audiencia, los temas y funciones estratégicas en el contenido publicado,
asi como la autorepresentacién de la candidata, obtenemos una aproximacién a los patrones
estratégicos de uso de esta plataforma.

Palabras clave: Tiktok, tecnopolitica, jovenes, campana presidencial, comunicacién politica.

Abstract

Tiktok has positioned itself as the new techno-political communication platform within the
digital ecosystem towards the next presidential elections in Mexico. This, within a controver-
sial social context, which involves the questioned praxis of political organizations, social po-
larization and a certain disinterest among youth in partisan politics and electoral processes in
Mexico. This work makes a theoretical proposal applying a methodology to obtain knowledge
about the use of TikTok as a marketing and political communication platform for candidates
for the presidency of Mexico in 2024, specifically aimed at the young population as the main
user profile of the platform. The proposal is developed with the interest of investigating the
transformations around processes, strategies and practices generated from the construction
and dissemination of videos on the platform. This article presents the results of a pilot test
based on quantitative analysis that analyzes the content of Claudia Sheinbaum’s official Ti-
kTok’s account where, based on audience interactions, the themes and strategic functions
in the published content, as well as the self-representation of the candidate, we obtain an
approximation to the strategic patterns of use of this platform.

Keywords: TikTok, technopolitical, young people, presidential campaign, political communi-
cation.
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Introduccidén

El presente trabajo muestra los resultados de la prueba piloto de la utilizacién de TikTok como
plataforma de marketing y comunicacién politica de la precandidata Claudia Sheinbaum, para
la candidatura oficial de Morena, y hacia la presidencia de México en 2024. El objetivo en
hacer un seguimiento sobre el uso de TikTok se debe a que esta nueva plataforma se ha carac-
terizado en atraer a las audiencias jovenes, ademds de que se incorpora al ecosistema medidtico
de comunicacién politica hacia las candidaturas oficiales, lo cual se ha visto envuelto de un
panorama controversial que envuelve la cuestionada praxis de las organizaciones politicas;
entre ellas la importante extensién temporal del proceso medidtico en el cual, el uso de esta
plataforma ha sido importante como medio de difusién de nuevas narrativas politicas, proceso
facilitado al ser un medio no regulado claramente. A esto, se anade un contexto social en el
cual se ha polarizado la opinién publica en torno a la politica, asi como cierto desinterés en la
juventud por la politica partidista y los procesos electorales.

Para ello, se presenta una propuesta tedrico metodoldgica que aqui se presenta y que corres-
ponde a una investigacién mds amplia en desarrollo que cubrird todo el proceso electoral, la
cual forma parte de las actividades del Laboratorio de Alfabetizacion Medidtica e Informacio-
nal (LABMIL) de la Licenciatura en Comunicacion Digital de la Universidad Intercontinental,
creado para promover el derecho humano a la alfabetizacién medidtica e informacional en
la comunidad universitaria desde el interés de experimentar con nociones epistemoldgicas,
metodoldgicas y tecnoldgicas sobre el andlisis, la critica y la produccién medidtica. De manera
especifica, se relaciona con dos de las lineas temdticas del LABMIL: Zecnologias de la informa-
cidn y construccion de ciudadania y Comunicacion con perspectiva de género. Asimismo, surge de
la motivacién por generar materiales informativos que puedan ser consultados por las audien-
cias en general con especial énfasis en las audiencias jovenes y a través de ello, participar en la
promocidn del derecho a la informacién de las mismas. Lo cual, es articularmente importante
en periodos electorales en México, cuando la informacién a través del uso de las plataformas
y redes sociodigitales han jugado un papel importante en la relacién entre la ciudadania y los
personajes politicos.

A partir del afio 2022, la plataforma de entretenimiento TikTok comienza a ser utilizada como
canal de comunicacién politica en las precampafas de la y los precandidatos del partido poli-
tico Movimiento de Regeneracién Nacional (Morena) hacia la presidencia del pais 2024-2030 a
través de la construccion y difusién de mensajes de precampafia que resultan controversiales
tanto por iniciar su transmisién aproximadamente afio y medio antes de lo estipulado en los
Articulos. 226 y 227 de la Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales (LGIPE,
DOF, 02-03-2023)', como por sus contenidos y el financiamiento de las mismas. Dichos
mensajes estdn dirigidos especificamente a la juventud, grupo poblacional que consume ma-
yormente este medio a nivel nacional y global (Global: 1,051M; México: 57.52M) (Ntloco,
2023).

En este sentido, TikTok se distingue por facilitar la construccién y difusién de contenidos
dentro de pardmetros técnicos y estéticos definidos por la misma plataforma, como la utiliza-
cién de sonidos, filtros, edicién y grabacién de video, que generan experiencias que facilitan
la interaccién con las y los jévenes prosumidores de las generaciones Y y Z, conformando asi
las tendencias de consumo asi como una estética y narrativas particulares en dicha plataforma.
De manera mds especifica a partir de la actuaciéon de algoritmos que identifican elementos
audiovisuales de impacto para las y los usuarios y que, a partir de esto, orientan y sesgan el
tipo de consumo de videos que utilizan componentes similares. Esta caracteristica es clave en
la dindmica de TikTok, ya que como se ha visto, el uso de tendencias de canciones de moda
(independientemente del mensaje), por ejemplo, facilita que los usuarios tengan presencia en
la propuesta de contenidos de la cuenta de los personajes politicos.
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Investigaciones relacionadas con el marketing y la comunicacién politica en redes sociodigi-
tales y plataformas como Twitter, Instagram y TikTok muestran que, la posibilidad de gene-
rar comunicacién multidireccional (Stromer-Galley, 2014) las convierte en una herramienta
que permite reducir costos de produccién, difusion y alcanzar nuevos segmentos de posibles
votantes (Lopez-Meri et al., 2017), a través de la confeccién de narrativas personalizadas y
espectacularizadas (Lopez-Rabaddn & Doménech-Fabregat, 2018); por lo que las investiga-
ciones recientes de TikTok se centran en periodos electorales. Al tiempo, se detectan frenos
en la innovacidn, experimentacién y explotacion de las posibilidades técnicas. (Gémez de
Travesedo-Rojas et al., 2023).

Particularmente con relacién al formato de videos cortos en TikTok, se ha sefalado cémo en
el caso de las mujeres politicas, éstas se exponen ante criticas alusivas al género o su fisico sin
conexién con el tema que abordan sus contenidos (Alonso & Sidorenko, 2023; Quevedo-Re-
dondo, 2021), lo cual es relevante considerar debido a la presencia de al menos dos mujeres en
la presente contienda hacia la presidencia en México.

Es asi que, TikTok constituye el espacio ideal para discernir si las publicaciones de los politicos
dirigidos a los centennials se ajustan a los elementos utilizados por la “nueva politica” para
captar la atencién o simpatia de los usuarios mds jévenes, a diferencia del estilo que durante
décadas ha imperado en la comunicacién politica. Por ejemplo Bonnafous (2003, en Queve-
do-Redondo & Gémez-Garcia, 2023) distingue cuatro rasgos presentes en TikTok y que per-
miten hablar de la llamada feminizacién del mensaje politico centrado en la personalizacién y
la vida privada entre otros aspectos como son:

1. La humanizacién del discurso a partir de historias o pequenas anécdotas cotidianas y
ordinarias;

2. El uso limitado o exclusién de la ironia o ataques verbales hacia detractores, oponentes o
rivales politicos;

3. La manifestacién general de benevolencia y solidaridad a partir de un léxico de amor,
afecto y compasion;

4. La creacién de mensajes cercanos y de unidad para empoderar a los receptores a través del
uso de “nosotras/os” o “juntas/os” por ejemplo.

Sobre lo anterior, analizar la comunicacién politica de las precampanas en TikTok implica
observar la adaptacidn a procesos, estrategias y précticas permitidas por la plataforma, lo cual
involucra revisar la calidad de los mensajes que los personajes politicos dirigen especificamente
hacia las juventudes, ya que posiblemente sea una de las fuentes de informacién mds impor-
tantes para conocer a las y los candidatos y eventualmente tomar su decisién al momento de
emitir (o no) su voto.

La difusién de contenidos en TikTok por la y los precandidatos denominados por AMLO
como “corcholatas” presentaron estrategias de marketing y comunicacién politica que mues-
tran a la persona antes que al candidato o candidata en las que se privilegia la imagen, el
audio, el uso del cuerpo, la emotividad y la imagen de si mismos/a, frente al discurso verbal
y la argumentacién. Por ejemplo, Marcelo Ebrard (@m_ebrard) (1.3M Seguidores), Claudia
Sheimbaum(@claudiasheinbaum) (1.4M Seguidores), Addn Augusto (Adan_Augusto Lépez
Herndndez) (34.9k Seguidores) y Ricardo Monreal (@ricardomonreala) (19.7k Seguidores)
se adaptan a las funcionalidades de la plataforma y a la construcciéon de narrativas seguidas y
replicadas por las generaciones Y y Z. De esta manera, en un primer acercamiento, se registra
a los personajes politicos desarrollando autorrepresentaciones en las que comparten algtiin de-
talle sobre su vida personal, bailan, hacen un reto, o realizan diversas referencias a la cultura
popular como es el caso de Ricardo Monreal con Star Wars, Claudia Sheinbaum con los dife-
rentes conciertos que ha organizado en el Zécalo de CDMX y Marcelo Ebrard con un avatar
para apoyar a la seleccién mexicana de futbol para el mundial de Qatar.
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A partir de lo anterior, el planteamiento consiste en que, en TikTok la comunicacién politica
de estas precampanas puede convertirse en una importante tendencia en el modelo de comu-
nicacién para interactuar con las audiencias mds jovenes. Dicha tendencia genera situaciones
complejas y desfavorables para la juventud que usa la plataforma, los cuales se relacionan con la
calidad de informacién que reciben de manera cotidiana de aquellos que pretenden ser electos
a la presidencia del pais. Por un lado, la tendencia muestra que las estrategias de marketing y
comunicacién politica de los personajes politicos en cuestion, al anteponer la performatividad
frente al discurso verbal y la argumentacién, no contribuyen con la informacién de calidad,
ya que (considerando que serd a partir del 5 de noviembre de 2023 cuando sean oficialmente
candidatas y candidatos podrdn difundir informacién sobre propuestas y proyectos), hasta el
momento no predominan mensajes en los que expliquen, por ejemplo, su trayectoria politica
y puntos a destacar de la misma. Esta situacién no aporta datos a las nuevas generaciones, que
tendrdn que contar con este bagaje para que su derecho a la informacién sea garantizado y en
caso de que lo decidan, lleven a cabo un voto informado.

Por otro lado, el ambiguo panorama sobre cumplimiento legislativo en México propicia que
las plataformas digitales sean medios con regulaciones poco claras. Esto las convierte en es-
pacio de experimentacién del marketing y la comunicacién politica con una considerable
dispensa para lograr mayor interaccién con las audiencias jévenes, quienes participan en el
proceso de desinformacién que las precampanas fomentan, pues, a la vez, estas audiencias son
prosumidoras con capacidad de interactuar y amplificar los discursos generados por las estra-
tegias de marketing y comunicacién politica, lo cual que remarca su relevancia como objeto
de estudio a partir de las siguientes preguntas de investigacion: ;Cémo se utiliza Tik Tok en el
proceso electoral de la y los precandidatos de Morena hacia la presidencia de 2024? y ;cémo su
utilizacién puede contribuir (o no) con la democracia. Comprendida ésta desde Cotler (2004)
como esa oportunidad propicia para el ejercicio de demandas sociales en la ejecucién efectiva
de los derechos de la ciudadania, asi como de la insatisfaccién con el desempeno de las autori-
dades y las acciones de las instituciones oficiales. Sobre la cual, se considera ineludible remar-
car la presencia de los derechos, las demandas e insatisfacciones de las mujeres en su ejecucién
efectiva dado el contexto actual de las mujeres mexicanas, en el cual, por ejemplo, 7 de cada 10
mujeres en México han experimentado al menos un incidente de violencia ya sea psicolédgica,
econdmica, patrimonial, fisica, sexual o discriminacién (INEGI, 2023, November 23) y 3 mil
800 mujeres fueron asesinadas durante 2022 (INEGI, 2023, July 25).

El objetivo general del presente trabajo consiste en identificar y describir el uso de TikTok
como nueva plataforma de comunicacion electoral en la precampana de la precandidata Clau-
dia Sheinbaum hacia la presidencia de México en 2024. Asi como analizar su rol en la cons-
truccién de estrategias de tecnopolitica orientada hacia las audiencias jovenes, a través de los
siguientes objetivos particulares:

* Identificar los videos de precampana de mayor relevancia para las audiencias de la cuenta

oficial de TikTok de Claudia Sheinbaum
* Identificar temas y dmbitos a los cuales hace referencia la precandidata.
*  Determinar las funciones estratégicas a partir de la produccién y publicacién de los videos.

*  Analizar la autorrepresentacién de Claudia Sheinbaum como sujeto politico en sus videos
de precampana.

En funcién de lo anterior, la hipétesis de esta investigacién sostiene que TikTok se perfila
como plataforma de comunicacién politica de la precandidata Claudia Sheimbaum del par-
tido Morena hacia la presidencia de México 2024-2030, en la cual se centra el desarrollo de
contenido de entretenimiento y tono emocional enfocado en el personaje politico, no asi en
la generacién de datos o ideas que garantice el derecho a la informacién y permita la toma de
decisién informada de las audiencias jévenes.
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Procesos, estrategias y prdcticas de la comunicacion politica en TikTok

La relacién entre politica y medios de comunicacién se transforma en tanto surgen medios con
nuevas posibilidades para lograr tanto una mayor mediatizacién de la comunicacién politica
como la posibilidad de establecer vinculos mds directos con las audiencias. Esto suscita dis-
tintos procesos, estrategias y practicas que involucran tanto al medio como a los y las usuarias
quienes, a su vez, son ciudadania con la capacidad de emitir un voto, el cual podra favorecer
o perjudicar a determinadas organizaciones y actores politicos. En la actual ecologia de me-
dios (Islas, 2015) dentro de la plataforma de entretenimiento TikTok, ocurren interacciones
tecnoldgicas generadas en funcién de la programacién de sistemas automatizados y disefiados
para recolectar y gestionar informacién. Tecnologia igualmente utilizada por la comunicacién
politica para lograr objetivos politico electorales a través de propiciar el intercambio y la cola-
boracién entre el medio y el usuario.

En este sentido, las funcionalidades técnicas y estéticas de TikTok la sittian como un soporte
virtual de comunicacién multidireccional en tiempo real, por medio de la difusién de conte-
nido en diferentes formatos (audio, imagen y video) y donde ocurren diversas interacciones
que apelan al involucramiento emocional de las y los posibles votantes (Maarek, 2014; Lars-
son, 2016) como consumir, calificar, comentar, compartir, prosumir (apropiarse y rehacer) el
contenido y hacerlo viral (Lépez-Meri et al., 2017). Paralelamente, TikTok permite acumular
y analizar Big Data, desarrollar una segmentacién sofisticada y personalizada de votantes, or-
ganizar y propiciar la construccién de una identidad alrededor del proyecto politico, organizar
la movilizacién social y lograr la posibilidad de la expansién del mensaje politico.

Lo anterior es importante de analizar en un contexto politico electoral a partir de las posibi-
lidades de interaccién que TikTok permite y del perfil y el nimero de usuarias y usuarios que
tiene a nivel global y en el pais: TikTok (Global: 1,051M; México: 57,52M) (Ntloco, 2023).
Jévenes nativos digitales de las generaciones Y (Millennials: nacidos entre 1980 y 2000) (Con-
sar, 2016), Z (Centennials: nacidos entre 1994 y 2012) (Paz, 2022) y Alfa (Alfas: nacidos a
partir de 2010) (Notimex, 2019) ciudadania que puede representar la posibilidad de una ma-
yor permanencia tanto en el consumo medidtico, como de una eventual participacién politica.

Por tanto, es sustantivo generar conocimiento sobre lo que sucede dentro de la ecologia de
medios en el actual contexto de comunicacién politica mexicana a través de la utilizacién de
la plataforma de entretenimiento TikTok para indagar sobre transformaciones en cuanto a
procesos, estrategias y practicas generadas en el desarrollo de precampanas presidenciales de la
y los pre candidatos del Movimiento de Regeneracién Nacional (morena) a la presidencia de
México en el 2024, dirigidas de manera especifica a la poblacién joven del pais dentro de un
panorama controversial por lo sui generis de dichas precampanas y por el ambiente sociopoli-
tico tenso y polarizado que se vive actualmente en México.

De los procesos: prosumismo en TikTok, engagement y tecnopolitica

TikTok se distingue por dinamizar las interacciones y el prosumismo de las nuevas genera-
ciones, a través de estrategias de marketing centradas en crear relaciones estrechas con los
clientes desde la virtualidad y multidireccionalidad en tiempo real para innovar y mejorar la
experiencia en productos, servicios y comunicacién (Carrillo-Durdn & Castillo-Diaz, 2011;
Kotler et al., 2021). Dichos procesos son comprendidos por la esfera politica que, a través de
la construccién y difusién de enmarcados medidticos dinamizados por distintos actores en las
industrias de la comunicacién y el marketing politico, buscan impactar y lograr el engagement
o compromiso de las audiencias jévenes a partir de la recepcién e interaccién con los mensajes
politico electorales con la intencién de que el prosumismo de las juventudes usuarias de la pla-
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taforma y la obtencién de su compromiso con las “marcas politicas” en cuestion, los amplifi-
que de manera exponencial y tal vez, obtener el voto de este #arger. Mensajes que, hasta el mo-
mento, contemplamos, podrian aportar al beneficio o perjuicio de la democracia en México.

En el caso especifico de procesos electorales en México, Palazuelos et al. (2022) analizaron las
campafias electorales de Accién Nacional, Compromiso por México y Movimiento Progresista
en 2012 y las de Por México al Frente, Juntos Haremos Historia y Todos por México de 2018 y
proponen a la tecnopolitica como un proceso de un ensamblaje complejo en el que participan
distintos actores para la produccién de encuadres medidticos (Castells, 2009) y en el que la
interacciéon de actores con objetivos politicos diferenciados se acciona para transformar una
historicidad dada, o bien para conservar estructuras politicas existentes, a través de movili-
zaciones, acciones en redes sociodigitales, creacién de contenidos audiovisuales y otras apro-
piaciones tecnolédgicas. Ejemplo de esto son los movimientos asociados con el ciberactivismo
como #Yosoy132 (México, 2012) y con el ciberfeminismo como #VivasNosQueremos (América
Latina, 2016), #MeToo (USA, 2017), “Un dia sin nosotras” (México, 2020).

A partir de lo anterior, conviene reflexionar sobre la tecnopolitica como un proceso donde la
participacién y el ensamblaje que la plataforma TikTok ofrece a las audiencias jovenes, implica
observar procesos como las interacciones y el prosumismo que las juventudes generan en el
marco de las precampafias y campanas electorales hacia la presidencia de México en 2024.
Pero, implica también, observar y analizar los mensajes emitidos por dichos actores politicos
en relacién, por ejemplo, con la completitud y veracidad de la informacién que difunden, la
cual podria ser susceptible de distorsionarse intencionalmente a partir de las posibilidades de
la plataforma para rehacer el contenido y con ello vulnerar el derecho de la ciudadania a la
informacién. Ademds hay que indicar que buena parte de la juventud consideran que “votar
no sirve para nada, no votan o estiman que no hay buenas opciones politicas”, de acuerdo
con el estudio La Confianza y la Participacion Politica (Gémez Tagle & Garcia, 2021, p. 188).

Un ejemplo ya conocido sobre la vulneracién del derecho a la informacién de la ciudadania
y en un contexto de redes sociodigitales a nivel internacional, el caso Cambridge Analytica,
consultora politica que adquirié de manera ilicita datos e informacién privada de cincuenta
millones de personas usuarias de Facebook y la utilizé en campanas como la de Donald Trump
y el Brexit (Vercelli, 2018). A la par de esto, es sustancial atender procesos normativos como
los que atafien a una incompleta y poco difundida regulacién de medios digitales en México y
los relacionados con el controversial financiamiento, el gasto y el desarrollo anticipado de las
precampanas de los actores politicos en estudio.

Sobre las estrategias: juventud como inversion politica y espectacularizacion
de la politica

Una de las funcionalidades de TikTok a través de la cual ofrece la creacién de una audiencia
amplia y equilibrada es la segmentacién a partir de intereses y comportamientos, la pdgina
Web de la plataforma (TikTok, 2023) especifica que éste es un buen método para encontrar
personas en funcidn de sus intereses a largo plazo y de su propia interaccién con el contenido a
partir de seleccionar las etiquetas de intereses en la plataforma segin los roles o caracteristicas
de la audiencia objetivo. Parte de lo anterior sucede desde una programacion que registra todos
los intereses que las y los usuarios asocian a su perfil cuando instalan la aplicacién.

En este marco, el diseno de estrategias como la segmentacién especifica hacia los millennials,
centennials y alfas corresponde con el interés de generar una inversién para capitalizar el voto
de estos grupos generacionales, quienes representan un importante desafio para los partidos
y organizaciones politicas, pues al mismo tiempo que podrian representar una mayor per-
manencia y potencial productivo, adquisitivo y participativo (Gémez de Travesedo-Rojas &
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Gil-Ramirez, 2020), integran un amplio segmento poblacional que expresa apatia y desinterés
hacia la politica y son quienes tienen mayor actividad en la plataforma.

Por tanto, intentar atraer la atencidn y el compromiso o engagement de las juventudes usuarias
de TikTok comporta la articulacién de un complejo ensamblaje que integra, al menos, a par-
tidos politicos, instituciones gubernamentales, agencias de marketing y publicidad, medios de
comunicacién (transnacionales y locales) y, por supuesto, a los y las jévenes prosumidoras en
la plataforma.

Para que dicho ensamblaje capte la atencién y el engagement de las juventudes es necesaria la
adaptacion de los mensajes a las funcionalidades y a la estética que la plataforma ofrece. Asi,
TikTok se autodefine como una plataforma en la que coexisten diversos tipos de entreteni-
miento para ofrecer experiencias interactivas que fomentan la participacién y la reacciéon a
tendencias que incluyen retos performativos y produccion de videos cortos con una duracién
de entre uno y diez minutos a través de la utilizacién de herramientas como sonidos, filtros,
edicién y grabacién de video (Van Dijk, 2016; Gémez de Travesedo-Rojas et al., 2023).

Lo anterior, puede suponer a la esfera politica el reto de desarrollar contenidos que logren
conexién y engagement con las y los potenciales votantes jévenes a partir de las funcionalidades
que TikTok ofrece, sin embargo, representa una oportunidad para continuar con el enmarcado
medidtico de la comunicacién politica y electoral espectacularizada, vigente desde los anos 90
del S. XX, iniciado en formato televisivo y transferido a medios digitales como “politica pop”
y “politica pop online ” (Mizolenzi & Sfardini, 2009), el cual explota la imagen digital, mezcla
lo ideolégico, lo emocional, lo informativo, lo personal y el entretenimiento para conectar
directamente con la ciudadania joven (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017).

Actualmente, la “politica pop online” se combina con otras estrategias generadas por particula-
ridades correspondientes con los medios digitales como la sentimentalizacién de la democracia
(Arias, 2016) y su visibilidad en la esfera publica, dada la importancia de plataformas de opi-
nién publica digitalizada, donde priva el uso de un lenguaje supuestamente auténtico frente
a un declive del racionalismo retérico, asi como la visibilizacién de la experiencia personal y
la sospecha hacia las élites, donde se construye algo mds cercano a un relato o narrativa per-
sonalizada que a una argumentacién. Lo anterior va en linea con lo que Quevedo-Redondo
(2021) llama como la “feminizacién del discurso politico” o “femine style” (Amaireh, 2022),
estilo retdrico detectado en diversos espacios como redes sociodigitales y plataformas, aplicado
por algunas mujeres y hombres en la esfera publica. En el que se utilizan valores relacionados
con ideas asociadas a la feminidad que modifica formas de comunicacién politica tradicional
haciendo referencia a experiencias de la vida privada, rutinas cotidianas y narrando en prime-
ra persona, lo cual “contribuye a reforzar la metdfora de la casa/Estado y a humanizar a los

poderosos con técnicas propias de la personalizacién politica (Balmas & Sheaffer, 2013 en
Quevedo-Redondo, 2021).

Lo anterior, coexiste también con la operacién de “tropas cibernéticas” (Bradshaw & Howard,
2017) o actores gubernamentales y de partidos politicos con la tarea de manipular la opinién
publica por medio de la difusién de propaganda mediante la operacién de ejércitos de “trolls”
y “robots politicos” para reprimir la libertad de prensa o el activismo politico, amplificar dis-
cursos de odio o contenidos manipulados para movilizar la opinién publica. Asimismo, con la
“Cémara de Eco” (Diaz Ruiz & Nilsson, 2023) o programacién algoritmica sesgada y en bucle
en funcién de hdbitos de consumo, posturas politicas e intereses de los y las usuarias, la cual
refuerza y amplifica sus creencias, y ayuda a disminuir la posibilidad de reflexionar, cuestionar
y aprender, contribuyendo con la polarizacién, el extremismo y la desinformacién.

En el caso de las precampanas electorales en estudio, hasta el momento, se observa el estable-
cimiento de estrategias de comunicacién directa en continuidad con la “politica pop online”
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programada algoritmicamente y una reduccién en la informacién dirigida a la juventud pro-
sumidora, quienes al tiempo que utilizan la conectividad como forma de sociabilidad e inte-
ractdan dentro de un ecosistema medidtico centrado en el entretenimiento y el ocio conviven,
por ejemplo, con las mds de 800 cuentas automatizadas o “SheinbaumBots” operando a favor
de Claudia Sheinbaum que podrian costar hasta 400 mil pesos por hora (El Financiero, 2023).
Lo anterior contribuye a la carencia de datos sustantivos sobre los personajes politicos en pre-
campana, situacién que podria obstaculizar, por ejemplo, la toma de decisiones informadas
sobre acciones, programas de gobierno, financiamiento y gasto de campanas, trayectorias de
actores poll’ticos, de instituciones, grupos u organizaciones que los sostienen y promueven.

De las prdcticas relacionadas con el cuerpo y la subjetividad: representacion,
autorrepresentacion y emociones

Procesos como una tecnopolitica que incluye al prosumismo en TikTok y el engagement, bajo
estrategias como la capitalizacién del voto de las juventudes y dar continuidad al marco me-
didtico de la politica pop online requiere el desarrollo de narrativas que involucran pricticas
que se relacionan con el cuerpo y la subjetividad; donde la construccién de la imagen del o
la candidata son fundamentales como estrategias para acercarse a las y los posibles votantes.

En este sentido, el uso del cuerpo, la forma de expresion verbal y no verbal juegan un papel
fundamental en la imagen deseada. En este aspecto y a partir de légicas y funcionalidades es-
pecificas, TikTok se convierte en un medio que condiciona la manera de producir contenido,
situacion que la convierte en un espacio de adaptacién e interaccién social y performativa;
donde personajes politicos, prosumidores y prosumidoras sitdan, construyen, representan y
presentan imdgenes de si mismos y de otros, generando asi, rituales teatrales en los que macro
y micro estructuras convergen y ubican al cuerpo como centro de encarnacién y generacién
de précticas y disciplinas que pueden enmarcarse en el interaccionismo simbélico desde el
modelo dramattrgico de Goffman (1959).

Si bien, el autor propone su modelo previo a la digitalidad y en situaciones de interacciéon
cara a cara, su propuesta contintia vigente para pensar la interaccién en tanto influencia entre
uno y otro en un encuentro. Asi, es posible acotar que lo anterior ocurre, aunque con otras
caracteristicas, en entornos virtuales, y que responde a lo que autores como Serrano-Puche
(2013) han senalado en comprender la vida offfine y online como un continuum, y no universos
separados.

De esta manera, la interaccidén en contextos y situaciones especfﬁcas se considera como una
suerte de influencia reciproca de un individuo (precandidata/precandidato-usuario/usuaria)
sobre las acciones del otro (precandidato/precandidata-usuaria/usuario) al encontrarse dentro
de una presencia fisica inmediata habilitada en la plataforma.

A partir de lo anterior, las narrativas de las precampanas y campanas electorales se examinan-
como una puesta en escena; donde la y los pre candidatos construyen una imagen particular
que pone en juego cddigos y normas sociales en la interaccién que supone auto representarse y
presentar su actividad ante otros a partir de un efecto dramdtico, de una imagen estimable que
lay los precandidatos pretenden transmitir cuando estdn en escena (Goffman, 1959). Es decir,
la puesta en escena en TikTok implica construir y seleccionar el material audiovisual que se
decide subir a la plataforma y que se relaciona con la imagen que se pretende proyectar para las
audiencias de ésta, decisiones que responden a una estrategia de comunicacién en la intencién
de contribuir con la construccién de una imagen deseada para influenciar en la audiencia; o
en términos de Goffman, la mdscara o el personaje politico, para generar credibilidad del rol
puesto en accién durante la interaccién, es decir el papel como politico en campana.
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De esta manera y en funcién del contexto de TikTok, son sujetos con una expresién corporal
que realizan una interpretacién para cumplir con el rol de sujetos politicos, a partir de gestos,
ademanes, entonaciones aprendidas para dirigirse hacia las y los ciudadanos, y en contextos es-
pecificos de campanas a las y los posibles votantes con la intencién de seducir y persuadir para
ganar votos. En este caso, dicha corporeizacién implica también considerar al cuerpo sexuado
que socioculturalmente ha incorporado normas y saberes especificos asociados a mujeres y
hombres, la hexis corporal (Bourdieu, 2000, p. 119) un esquema postural que es al mismo
tiempo singular, sistemdtico y solidario con todo un sistema de objetos y colmado con una
multitud de significaciones y de valores sociales. Particularmente sustancial es, cuando hasta el
momento son mujeres las principales contrincantes hacia la presidencia de la republica.

Lo anterior es importante a partir de que el partido Morena postula Gnicamente a una mujer
como precandidata, el Frente Amplio por México hace lo mismo, designando a X4chitl Gal-
vez y las mujeres en este pais contintan teniendo una fuerte carga cultural asociada a la esfera
privada, como principales responsables de los cuidados, del trabajo doméstico y la familia,
por lo tanto, se les atribuye caracteristicas mds afectivas que racionales. En consecuencia, la
presencia de estas figuras en la esfera publica como protagonistas de la politica que aspiran al
mayor puesto de autoridad y toma de decisiones, parece irrumpir la cultura dominante. Esta
situacién es necesaria de registrar, observar y analizar para conocer, tanto los criterios de accién
como la légica de las formas que estas organizaciones politicas conciben como participacién
politica de las mujeres en el nivel mds alto del poder, con la intencién también de que esta
experiencia nutra a otras mujeres, incluyendo a quienes a posteriori logren acceder a una po-
sicién similar.

Metodologia

La investigacién en desarrollo se lleva a cabo a través de un método transversal correlacional
y descriptivo con un diseno mixto (Velasco & Diaz de Rada, 1997). A partir del interés en
observar, analizar y describir caracteristicas y situaciones concretas que arrojen informacién
sobre las interacciones de las audiencias con los videos, los temas, su correspondencia con di-
versos dmbitos de la vida social y las razones de abordarlos, asi como la autorrepresentacién o
imagen que la precandidata construye sobre si misma en los videos que producen y difunden
en la plataforma TikTok.

De acuerdo con la Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales el inicio de cam-
pana inicia propiamente el 13 de noviembre del 2023, sin embargo, el uso de TikTok como
plataforma de difusién de comunicacién politica cobré relevancia a finales del ano 2022,
particularmente a partir del intenso uso que le dio Marcelo Ebrard. De ahi que el seguimiento
de los videos mds importantes para las audiencias (véase la explicacién mds adelante), de las
cuentas oficiales de la y los contendientes en la campana interna de Morena, es decir, Claudia
Sheimbaum Pardo, Marcelo Ebrard Casaubén, Ricardo Monreal Avila y Addn Augusto Lépez.

El presente articulo responde a una prueba piloto del seguimiento del contenido de la cuen-
ta oficial de Claudia Sheinbaum, quien resulté elegida como Coordinadora Nacional de los
Comités de Defensa de la Cuarta Transformacién el 10 de septiembre de 2023. El periodo de
seguimiento de los videos en su cuenta de TikTok comprende de octubre de 2022 a junio de
2023, es decir, los tres trimestres previos a la eleccion interna del partido Morena y finalmente,
su nombramiento oficial.
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Seleccion de la muestra relevante: del Big data al Smart Data

Un primer reto para investigar el entorno de plataformas digitales implica el disefo y seleccién
de la muestra debido a la gran cantidad de informacidn. Para los fines de nuestra investigacién
y teniendo como antecedente investigaciones previas, decidimos la utilizacién de la Formula
del Grado de Interaccion (Gémez Aguilera & Lépez Aguirre, 2019; Lépez Aguirre et al., 2021)
una herramienta que permite pasar del Big data al Smart data identificando los datos con con-
tenidos e interacciones relevantes; es decir “pondera el grado de interactividad de los usuarios
de las redes sociodigiales en relacién con el contenido publicado por el emisor” (Lépez Aguirre
etal., 2021, p. 258).

La férmula consiste en un algoritmo que considera el grado de interactividad de los y las usua-
rias con relacidn con el contenido publicado por la/el emisor a partir de los siguientes cuatro
factores de interaccién de la plataforma de TikTok: comentarios, visualizaciones, me gusta,
menciones y hashtags. En este sentido, hace una ponderacién de los diferentes elementos,
ya que para TikTok al ser una plataforma de entretenimiento, resulta de mayor relevancia el
namero de visualizaciones, que el nimero de seguidores, menciones y hashtags. De tal manera
que la férmula de interaccién nos permite considerar los elementos clave asi como los elemen-
tos de mayor peso en torno a la interaccién de las audiencias.

A partir de esta informacién se construyé la base de datos determinando los 15 videos mds
importantes para las audiencias de acuerdo a la Férmula de Interaccién en un periodo trimes-
tral. Por medio de la aplicacién de la Férmula de Interaccién se seleccioné la muestra relevante
que comprende un total de 45 videos que corresponde a los videos mds importantes para las
audiencias durante los tres trimestres seleccionados.

Esta delimitacién del corpus de andlisis permite manejar la informacién que es clave, es decir,
no partimos de una muestra representativa en términos estadisticos, si no de una muestra re-
levante para las audiencias. Esto, con la intencién de poder hacer un andlisis mds acotado en
funcién de la referencia temporal de los nueve meses de seguimiento a la cuenta de Claudia
Sheinbaum, del uso de la plataforma y de la construccién de las narrativas como parte
de la comunicacién politica, asi como de la forma en c6mo se representan las y los personajes
politicos. La utilizacién del método cuantitativo permitié identificar patrones en el uso estra-
tégico de la plataforma, los cuales se describen a continuacidn.

abe senalar que la construccién de la base de datos fue realizada por asistentes de investi-
Cab lar que | t de la base de datos fue realizad tentes d t
gacién que cubren el perfil de la audiencia de TikTok, lo cual facilité un acercamiento a los
contenidos sugeridos a los sujetos de andlisis. De igual manera se realizaron sesiones conjuntas
de visionado y andlisis de los contenidos para discutir y acordar la calificacién de material que
pudiera ser confusa lo cual permitié también, hacer los ajustes pertinentes a nuestros instru-
mentos como el libro de cédigos.

Andlisis de Contenido

A partir del corpus de andlisis determinado se acometié un andlisis de contenido cuantitati-
vo con un enfoque mixto o perspectiva cuanti-cualitativa (Krippendorff, 1990) para analizar
determinados datos con el fin de desarrollar interpretaciones aplicables en el propio contexto,
centrdndolo en aspectos concretos y significativos en términos de intensidad, cantidad o
frecuencia de repeticién de variables correspondientes a partir de la definicién de tres cédigos
para cumplir con los objetivos planteados. A partir de ello, se desarroll$ el libro de cédigos
en el cual se definié cada uno de éstos, asi como los indicadores, lo que ayudé a tener mayor
claridad y objetividad sobre la calificacion del contenido (véase Grifico 1).
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El primero es el Cédigo de Interaccién y responde a la interaccién de las audiencias con el
contenido. Con base en Gémez Aguilera y Lépez Aguirre (2019) se determinaron como indi-
cadores los siguientes elementos: visualizaciones, me gusta, comentarios y hashtags a partir de
los cuales también se estableci6 el contenido relevante para las audiencias como mencionamos
previamente.

El siguiente es el Cédigo Temdtico Estratégico, corresponde al uso de los mensajes y contenidos
en términos de comunicacién y estrategia politica. Es decir, este cddigo responde a los temas
tratados, la identificacién al dmbito al que éstos corresponden (por ejemplo salud, seguridad,
educacidn, entre otros) y para qué lo hacen, es decir, las funciones estratégicas con base en lo
propuesto por Lépez-Rabaddn & Doménech-Fabregat (2018) y lo aprendido en investiga-
ciones de las elecciones pasadas en México (Gémez Aguilera & Lépez Aguirre, 2019; Lépez
Aguirre et al., 2021).

El tercero corresponde con el Cédigo Dramitico, responde de acuerdo a nuestro marco teé-
rico, lo que Goffman denomina /z puesta en escena, en este caso, la puesta en escena del video
y de la imagen del personaje politico. En este c6digo la atencién estd centrada en la forma en
cémo estd disenado el mensaje, la intencién comunicativa, los personajes involucrados y la
imagen representada del sujeto politico. En términos de indicadores implica el tono del men-
saje, la puesta en escena y la mdscara.

Tabla 1
Resumen de criterios de codificacion
Cédigos Definicién Indicadores
e Nuamero de visualizaciones
o . L, i .
Cédigo de interaccién ;Cémo interaccionan las * Nimero de comentarios
" P audiencias con los videos? e Ndmero de me gusta

elacién con las audiencias g

*  Numero de hashtags

Temas principales: gira de campafia, gestién politica, in-
sDe qué hablan? tervencién en medios, vida privada, partido politico de
adscripcién, otro partido politico.

Area de accidn: seguridad, salud, economifa, infraestructu-
ra, institucional, cultura/entretenimiento, género, ecolo-
gfa, migracidn, corrupcidn, internacional, personal, otros.

sA qué dmbito hacen

Cédigo temdtico estratégico s
referencia?

Estrategia de comunicacién politica
Funciones estratégicas: difusién de acciones como ser-
vidor/a publico/a, propuesta de campafa, movilizacién

sPara qué lo hacen? politica, opinién/reconocimiento, ataques a partidos/
candidatos de oposicién, defensa, alianza estratégica, co-
nexién, otros.

Puesta en escena: institucional, cotidiano-artificial, es-

;C6mo se crea el mensaje? . P
pontineo, artificioso.

Tono: racional, combativo, emocional, propositivo, agre-
sivo, monoldgico, victorioso, artificial, populista, sarcésti-
co, nacionalista, humoristico.

;Qué intencién
comunicativa tiene?

Cédigo dramitico Protagonista/actor secundario: candidata/o, miembros
del partido, otros politicos, familia/amigos, ciudadanfa,
Imagen de precandidata :De quién se habla? mujeres, indigenas, adultos mayores, jévenes, infancias,

personas con discapacidad, LGBTTIQ+ artistas/influen-
cers, medios, instituciones, movimientos sociales.

Miscara: mujer de Estado, gestora publica, lider de ma-
sas, protectora, heroina, victima, inclusiva, status politico,
mediador, amiga, pareja, familiar, estatus social, género
(feminidad patriarcal/ tradicional/ moderna).

;Qué imagen de s
misma pretende dar la
precandidata?

Fuente: Elaboracién propia, a partir de Goffman (1959), Van Dijk (2016), Lépez-Rabaddn & Doménech-Fabregat
(2018) y Gémez Aguilera & Lépez Aguirre (2019).
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El método cuantitativo a través de la técnica de Andlisis de Contenido estd orientado a medir
la intensidad de los elementos de interaccién en la muestra seleccionada de videos de la pre-
candidata, esto, con el fin de indagar si existe una tendencia en el tipo de interaccién ciuda-
dana que genera mayor impacto, asi como del tipo de contenido preponderante como posible
estrategia politica y uso de la plataforma.

Resultados

A continuacidn, se presentan los resultados del andlisis de tres trimestres de la muestra rele-
vante de contenido en la cuenta oficial de Claudia Sheimbaum (octubre-diciembre de 2022,
enero-marzo y abril-junio de 2023). Las primeras tres graficas muestran los resultados del
Cédigo Temdtico y las siguientes al Cédigo Dramadtico.

Grifico 1
Cédigo temdtico: Temas abordados en los videos

Céodigo tematico: Temas
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

Como se puede observar en el grifico, los temas principales que parecen ser de mayor interés
para las audiencias acerca del contenido de Claudia Sheimbaum en TikTok, tienen que ver con
dos aspectos principalmente con el mismo peso, es decir, la difusién de su actividad politica
ordinaria y la difusién de eventos de entretenimiento. En cuanto a los eventos de entreteni-
miento, los trimestres aqui analizados incluyeron referencias a conciertos gratuitos en el Z4-
calo capitalino, por ejemplo, la posibilidad de invitar al cantante Bad Bunny, la actuacién de
Rosalia, la espera del concierto de los Fabulosos Cadillacs o la fiesta de sonideros.

En cuanto a la actividad politica ordinaria los videos presentan logros de su gestién como Jefa
de Gobierno de la CDMX, tales como la inauguracién de festejos relacionados con la Navi-
dad, la construccién de infraestructura o renovacién de transporte publico.

La siguiente temdtica de interés muestra aspectos de la vida privada de la entonces jefa de
gobierno de la CDMX, lo cual responde a videos donde la precandidata toca temas personales
como sus gustos, o videos breves, en los que replica tendencias de la plataforma como #as-
kontiktok o #pingpong y responde preguntas o escucha temas musicales como Gato de noche
de Bad Bunny o Watermelon sugar de Harry Styles, dichas canciones integran tendencias que
movilizan el algoritmo y atraen espectadores.

En el caso de los videos con menores resultados registrados, éstos se asocian con temas como
gira de campana (8,0%), partido politico de adscripcion (4,0%) y problema social (4,0%). En
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los cuales destacan situaciones como la chatarrizacién de microbuses a sustituir por el trolebus
elevado en Ermita Iztapalapa, mensaje motivacional para las mujeres, marcha por los cuatro
afios del gobierno de la Cuarta Transformacion, evento por la unidad del partido Morena, la
gira al Estado de Tlaxcala y la visita a la Secundaria N° 49 en Coyoacdn.

Grifico 2

Cédigo temdtico: Funcion del mensaje como estrategia politica

Cédigo tematico: Funcion
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

En cuanto a la funcién del mensaje como estrategia politica, la funcién registrada con ma-
yor relevancia para las audiencias de TikTok tiene que ver con la conexién (47,6%), es decir
con la presencia o relacién con eventos que son tendencia en la plataforma para, justamente,
conectar/empatizar con las audiencias: artistas, retos, eventos, noticias de moda; los cuales
asumimos se usan de manera estratégica para generar cercania con las audiencias jovenes y el
tipo de contenido que les resulta atractivo. Por ejemplo, pintarse el cabello de color rosa si la
seleccién mexicana pasaba al quito partido en el mundial de Qatar.

La segunda funcién estratégica con mayor nimero de registros corresponde con la difusién
de acciones (25,4%) lo cual contribuye al interés de las audiencias jévenes por las acciones
realizadas como jefa de gobierno en ese momento como el alumbrado navideno del Zécalo, la
inauguracion de la calzada flotante en Chapultepec o la finalizacién del Parque Ave Fénix en
la Alcaldia Venustiano Carranza.

Cabe destacar que la tercera funcién registrada se vincula directamente con la funcién de co-
nexién y corresponde con la funcién denominada como Alianza Estratégica (14.3%), donde se
utiliza la popularidad de artistas o influencers (Bad Bunny, Rosalia, Manu Chao o Kenia Os)
e incluso, de otros sujetos politicos como el actual presidente Andrés Manuel Lépez Obrador
para orientar la atencién de las y los tiktokeros hacia su contenido.

Las dos funciones con un menor registro corresponden con humor sobre si misma (7,9%),
hacer burlas sobre su persona y acciones y opinién/recomendacién (4,8%), donde expresa su
percepcién sobre un producto cultural, un personaje, un evento u otro. Asi, destacan acciones
como el video “Momentos que me mantienen humilde” en el que comparte errores o bloopers,
y la invitacién a la Feria Internacional del Libro de CDMX en la que recomienda el libro Dos
veces tinica de la escritora Elena Poniatowska.
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Grifico 3
Cédigo Temdtico: Ambito

Cédigo tematico: Ambito
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

En relacién con el dmbito relacionado, los registrados con mayor impacto son cultura y en-
tretenimiento (35,5%), asi como el dmbito personal (21, 6%). De esta manera, se detectaron
videos en los que genera expectativa sobre la negociacién con el cantante Bad Bunny para la
realizacién de su concierto en el Zdcalo, informa sobre la apertura de la verbena navideha y
con el hashtag #datiktok difunde informacién cientifica sobre el uso de la electricidad y el
desarrollo de los ajolotes.

Los que presentaron menores registros corresponden con los dmbitos de infraestructura (11,8%),
que, como se menciond previamente forma parte de la difusién de la actividad politica ordinaria,
lo cual parece tener impacto en la aceptacién de la entonces Jefa de Gobierno. Por ejemplo, el
video en el que informa sobre la construccion del puente vehicular Gran Canal. Otros (11,8%),
institucional (9,8%), donde utiliza simbolos patrios, espacios publicos y oficinas de gobierno,
como el video en el que presenta a las y los integrantes de su entonces equipo de trabajo. Asi-
mismo, dmbitos como género (5,9%), hacer menciones a roles, estereotipos de género, fechas o
eventos relacionados con mujeres o la comunidad LGBTTIQ+ y ecologia (2,0%), referencias a
la naturaleza, el calentamiento global o defensores ambientales. Esto ocurre en videos como el de
reconocimiento a la trayectoria como mujer cientifica de su madre y en el que explica la escasez
de agua en CDMX a partir de la falta de lluvia en el Estado de México y Michoacdn.

Griafico 4

Cédigo Dramdtico: Puesta en escena

Cédigo dramatico: Puesta en escena
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido
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Con respecto de la puesta en escena, es decir el escenario construido estratégicamente para
producir determinado efecto o intencidn, videos con una puesta en escena institucional tienen
relevancia para las audiencias (39.6%). Lo anterior, podria relacionarse con el cargo como
Jefa de Gobierno que atn tenia al momento de grabar y publicar los videos, en los que, como
parte de la escenografia coexistieron espacios y objetos simbélicos -que podrian remitir tanto
a cierto estatus de poder como a una relacién o asociacién directa con la Presidencia de la
Republica- tales como el Zécalo capitalino, el edificio de gobierno de la Ciudad de México
(antiguo Palacio del Ayuntamiento) o la bandera de nuestro pais.

En este c6digo fue posible encontrar algunas combinaciones destacables, por ejemplo, en vi-
deos con cardcter institucional se combinan espacios u objetos de cardcter simbdlico -como
los antes mencionados- con otra puesta en escena que hace referencia a la actividad cotidiana
(35.8%) esto responde tanto a recreaciones de situaciones como llegar en motocicleta a la ofi-
cina o escuchar musica como con la puesta en escena espontdnea (15.1%) en videos que mues-
tran situaciones “naturales” como los errores o bloopers referidos con anterioridad o los que
presentan las diferentes maneras en que ciudadanas/os pronuncian mal el apellido Sheinbaum.

Finalmente, los videos registrados con menor impacto para las audiencias se ubican en la
puesta en escena Artificiosa (9.4%) en dichos videos se muestra a la entonces precandidata
realizando acciones en tendencia como bailes o retos. También muestran la utilizacién de
recursos representativos como la animacién o la inteligencia artificial, los cuales remiten a una
situacién forzada o que requiere de cierta sobreactuacién para ajustarse a las practicas juveniles
en la plataforma y lograr estar en tendencia.

Grifico 5
Cédigo Dramdtico: Tono

Cédigo dramatico: Tono
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

Sobre el tono se encontré una marcada preferencia por lo emocional (37,7%) ya sea por expre-
sién de emociones bdsicas como la alegria que se presenta en la mayoria de los videos, seguida
de una misma cantidad de registros en el tono humoristico (13,0%) y artificial/sobreactuado
(13,0%). Similitud que llama nuestra atencién al tratarse de la construccién y difusién de
discurso politico. Lo anterior, en comparacion, por ejemplo, con el tono racional (10,1%),
propositivo (11.6%) o nacionalista (2,9%), los cuales tradicionalmente podrian asociarse en
mayor medida con cierta l6gica del marketing politico.

Cabe senalar algo distintivo de Claudia Sheinbaum, relacionado con su rol como Jefa de Go-
bierno es el uso del tono racional para explicar problemdticas o acciones, lo cual valida a partir
de su perfil de cientifica, como es la electromovilidad utilizada en el transporte de la CDMX,
la energia que manejan los nuevos transformadores en la Ciudad de México o el porqué no hay
suficiente agua en la Ciudad, aun con lluvias.
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Grifico 6
Cédigo Dramadtico: Protagonista

Cédigo dramaético: Protagonista
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

En cuanto a quién o quiénes aparecen con un rol principal en la muestra analizada de los
videos de Claudia Sheinbaum, es ella quien ocupa dicho rol (60,0%), seguida por artistas o
influencers (16,0%), cantantes como Rosalia o Bad Bunny; luego la ciudadania (14,0%) que
la acompana en situaciones especificas como visitas o giras donde no hay un enfoque en un
segmento de poblacién en particular, seguida de otros politicos (4,0%) como los presidentes
de Colombia y México, y finalmente mujeres (2,0%) como compafieras de partido y su madre.

Esta situacién puede obedecer al objetivo promocional de los mensajes y la necesidad de es-
tablecer alianzas estratégicas en funcién de la audiencia (jévenes que se identifican con los ar-
tistas e influencers), al contenido de entretenimiento distintivo de la plataforma para obtener
la atencién, conectar y lograr el compromiso o engagement de las juventudes prosumidoras de

TikToK.

Grifico 7
Cédigo Dramatico: Actor secundario

Cédigo dramatico: Secundario
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Sobre el rol de actor secundario y a partir de la gréfica, se observé una comunicacién que man-
tiene la centralidad en el personaje politico (47,4%), artistas e influencers (15,8%). Como
se menciond previamente ante la necesidad de establecer alianzas estratégicas para llegar a las
juventudes. Dentro del registro se mantiene también la presencia de ciudadania (21,1%) y con
menores registros aparecen miembros del partido Morena (5,3%), familia (2,6%), como su
madre y esposo, mujeres (2,6%) u otros (2,6%).
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Grifico 8

Cédigo Dramdtico: Género
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y anilisis de contenido

Respecto de la imagen que se pretende proyectar sobre la entonces precandidata con relacién
al género, los videos con mayor interaccién responden a una feminidad moderna/progresista
(68,9%) principalmente, al proyectar expresiones asociadas con la ruptura de roles tradiciona-
les de feminidad, es decir que impulsan actividades de las mujeres fuera del rol de cuidadora y
esposa o defensora de la familia tradicional. Estas expresiones se relacionan con influencers o
artistas o con mujeres en la ciencia, como el caso de su madre, o en espacios tradicionalmente
asociados con lo masculino como el deporte o la construccién y que pudieran estar mds cer-
canas a las expectativas de las audiencias jévenes.

El siguiente registro corresponde con la feminidad tradicional (24.4%), expresiones ligadas al
cuidado, la maternidad, la defensa de un modelo Gnico de familia. Las cuales fueron llevadas a
cabo durante el periodo de las festividades navidenas, cuando hizo alusiones a su rol de esposa
o abuela. Finalmente, con un 6,7% se ubicaron expresiones relacionadas con la feminidad
patriarcal relacionadas con el ejercicio de poder desde el modelo masculino, remitiéndose en
estos casos a la presencia de Lépez Obrador y compafieros de partido, por ejemplo, en situa-
ciones de autoridad convencional como mostrarse victoriosa con sus compaferos de partido
al enviar el mensaje de unidad en Morena, mostrar apoyo al presidente en la marcha del 18 de
marzo, a través del video en el que muestra una fotografia en la que aparecen abrazados con el
audio “{Es un honor estar con Obrador!”.

Grifico 9.
Cédigo Dramdtico: Mdscara
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido
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En cuanto a la mdscara, y con relacién a lo mencionado previamente, la principal imagen que
Sheinbaum pretende proyectar, es la de Amiga (33,3%) lo cual denota una relacién mds ho-
rizontal con la ciudadania, seguida por la mdscara de gestora publica (29,6%) que contribuye
a construir la imagen de una entonces Jefa de Gobierno que desempena su labor de manera
eficaz y cercana a la ciudadanfa. A estos registros le siguen el de heroina (9,3%) y lider de masas
(9,3%) en los que se observé una combinacién que la muestra tanto en eventos cuasi multitu-
dinarios en los que aparece victoriosa, como en los que difunde informacién relacionada con
el Sistema de Transporte Colectivo Metro o referentes a los conciertos desarrollados durante
los trimestres analizados en el Zécalo capitalino y que contribuyen a su posicionamiento como
candidata hacia la presidencia.

Un registro igualmente similar corresponde con las mdscaras de estatus social (5,6%) y mujer
de Estado (5,6%) en videos donde Claudia Sheinbaum aparece en compafia de personas que
le expresan abiertamente su apoyo o en una puesta en escena institucional como se referen-
cié previamente. Y otros, donde comparte informacién sobre obra publica que desarrollaba
como Jefa de Gobierno y en los que responde preguntas sobre su vida personal y situaciones
cotidianas.

Finalmente, los registros con menor porcentaje corresponden con la mdscara familiar (3,7%) y
con la de protectora (1,9%), por ejemplo, en con contenidos como en el que comparte la no-
ticia de que serd abuela o dedica un mensaje romdntico a su pareja a través del video “cuando
veo nuestras fotos” asociado a la tendencia generada a partir de la colaboracién entre el Grupo
Frontera y el cantante Bad Bunny en la cancién UNx100to y, en el video donde expresa interés
por transformar la vida de las nifias de CDMX.

Discusion y conclusiones

El desarrollo de la prueba piloto nos permitié poner a prueba la estrategia metodolégica disenada
para identificar tanto los contenidos con mayor interaccién generada durante los tres trimestres
previos a la eleccién interna del partido Morena, como particularidades de la construccién de
los mensajes difundidos a través de dichos contenidos. La articulacién entre la Férmula de Inte-
raccion (Gémez Aguilera & Lopez Aguirre, 2019; Lépez Aguirre et al., 2021) y el desarrollo del
andlisis de contenido cuantitativo permitieron identificar patrones en el uso estratégico de la pla-
taforma y aspectos concretos y significativos en funcién de los tres codigos definidos (interaccién,
temdtico y dramdtico); lo cual hace posible obtener registros que generan un primer acercamien-
to a los contenidos que mds captan la atencidn de las audiencias jévenes de Tiktok, los temas y
dmbitos de mayor impacto, la imagen que se pretende construir sobre la precandidata por medio
de la autorepresentacion en la plataforma, asi como determinados patrones en las estrategias de
marketing y comunicacién politica que, hasta el momento, parecen funcionar a los objetivos de
captar la atencién y lograr engagement con las y los tiktokeros.

En este sentido, la hipdtesis planteada se cumple en la medida que el desarrollo de contenido
de entretenimiento y tono emocional se privilegia y también se confirma el uso focalizado en
el personaje politico. En relacién con la generacién de datos o ideas que aporten a garantizar
el derecho a la informacién y permita la toma de decisién informada de la juventud usuaria
de Tiktok hasta el momento, la informacién estd centrada en la difusién de acciones corres-
pondientes con las funciones y atribuciones de la jefatura de gobierno, con su actividad en el
partido Morena y con su profesion de mujer cientifica, tales como la construccién e inaugura-
cién de obra publica, mejora y mantenimiento de transporte ptblico, apoyo a las acciones de
su partido politico, mejora del medio ambiente, capsulas cientificas, por lo que, observamos,
utiliza dicha informacién como parte de una estrategia de posicionamiento de precampana,
no asi, como parte de una estrategia informativa que aborde propuestas, situacién que, presu-
miblemente cambie una vez iniciada la campafa como candidata oficial.
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Tomando en cuenta lo anterior, se encontraron matices interesantes, ya que los temas de
interés para las audiencias también se relacionan con la difusién de actividad politica de la
entonces Jefa de Gobierno en puestas en escena institucionales. Destaca entonces, la segunda
funcién estratégica con mayor nimero de registros corresponde con la difusién de acciones
(25,4%) lo cual apela al interés de las audiencias jévenes por las acciones realizadas como jefa
de gobierno en ese momento y que contribuye a la construccién de capital politico como
candidata hacia la presidencia.

Igualmente, y considerando que es una etapa de precampafia, la comunicacién politica cum-
ple con la funcién de identificacién y conexién afectiva con las audiencias jévenes, lo cual
coincide con el tono fundamentalmente emocional y humoristico. Por otro lado, en cuanto a
patrones en las estrategias de marketing y comunicacién politica distinguimos una inclinacién
a “subirse” a las tendencias que las juventudes replican y alimentan en la plataforma. Situacién
que notamos, resulta efectiva para dirigir la atencién hacia sus contenidos a partir de utili-
zar estratégicamente elementos sonoros como canciones y frases, visuales como imagenes o
fragmentos de videos en los que aparecen cantantes o influencers y hashtags construidos con
palabras clave que, a partir de una programacién algoritmica se asocian a las tendencias y con
ello, logra tener presencia en perfiles de las y los prosumidores.

Siguiendo con patrones de estrategias de marketing y comunicacién politica, mediante el and-
lisis del cédigo temdtico (tema, funcién y dmbito) y del dramdtico (puesta en escena, tono, rol
protagénico, rol secundario y mdscara) (Goffman, 1959) la comunicacién de la precampafa
se ajusta y da continuidad a la po/itica pop online (Mizolenzi & Sfardini, 2009), ya que se de-
tecté una mezcla de mensajes construidos en la linea del entretenimiento, los cuales abordan
situaciones emocionales, ideoldgicas, informativas y personales para lograr la conexién con
las juventudes (Stromer-Galley, 2014; Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017), los cuales
hacen uso de elementos de la cultura popular, la cual hace sentido y genera identificacién con
dichas audiencias.

Ademds, se vislumbré el desarrollo de una suerte de férmulas en las que se mezclan eventos
de gira de campana, actividad politica y vida personal con alianzas estratégicas con personajes
publicos y la utilizacién de diversos elementos simbdlicos y sucesos representativos en nuestra
cultura. De esta manera, se observaron videos que muestran situaciones en los que se utili-
za la tradicién (fiestas y celebraciones), lo indigena (reconocimiento y orgullo), lo moderno
(cantantes, influencers, eventos) y lo popular (relacién con géneros musicales como pop, rock,
nortefio, cumbias y reggaeton). Férmulas que observamos, podrian permitirle diversificar su
contenido y expandir su mensaje a un mayor niimero de personas.

En relacién con la imagen que la candidata pretende proyectar a través los contenidos regis-
trados, advertimos que situaciones como las anteriores, estdn construidas sobre una base que
corresponde con la mdscara de “Claudia Sheinbaum como Jefa de Gobierno”, a través de la
cual, utiliza el estilo retérico propio de la “feminizaciéon del discurso politico” (Quevedo-Re-
dondo, 2021) o “femine style” (Amaireh, 2022) y superpone otras mdscaras que aluden tanto
a su rol como precandidata y candidata como a su rol de madre, hija, abuela, pareja, mujer
cientifica, amiga, mujer protectora, personalidad dentro de su partido politico, mujer de Es-
tado, lider de masas. A través de la utilizacién de las diversas mdscaras y al tiempo que hace
alusion al capital social y politico que posee, expresa también su conviccidn, interés y apoyo en
reivindicar y erradicar opresiones y desigualdades experimentadas de manera especifica por las
mujeres desde expresiones discursivas que rodean y tocan diversas feminidades como la femi-
nidad tradicional, la feminidad patriarcal y la feminidad progresista. De esta manera, aparece
compartiendo su felicidad por que serd abuela, reconociendo las aportaciones de su madre en
el campo cientifico, bromeando sobre la fecha de su préxima boda, dedicando una cancién
romdntica a su pareja, mostrindose victoriosa por buscar la unidad con sus companeros de
partido y entonces contrincantes politicos, expresando orgullo por pertenecer al gobierno de
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Lépez Obrador, como una “motomami” en una motocicleta, presentando a su equipo de tra-
bajo, buscando que las ninas de CDMX elijan ser “lo que quieran ser”, regalado un juego de
ciencia a una nifia de la Ciudad de México por el Dia de los Reyes Magos.

De tal manera que, a pesar de la preponderancia y el impacto logrado en las audiencias a
partir del contenido de entretenimiento, el tono emocional y humoristico, asi como del uso
estratégico de las tendencias de las y los tiktokeros en la plataforma; al ser combinado con el
tono racional a la par de la puesta en escena institucional o la difusién de actividades o explica-
ciones en formatos breves y dindmicos; la construccién de una méscara como gestora publica,
heroina y lider de masas y la expresién de una feminidad moderna/progresista como forma de
autorrepresentacién, van contribuyendo a la construccién una imagen como sujeto politico
con autoridad y experiencia, moderna y cercana a las juventudes. Y finalmente es de llamar
la atencién que parece de menor impacto para las audiencias el contenido relacionado con la
temdtica del partido Morena (4,0%).

De acuerdo con las funcionalidades y caracteristicas de la plataforma de Tiktok, vinculadas prin-
cipalmente con el entretenimiento, la velocidad y a la figura del prosumidor como en otras redes
sociodigitales pueden facilitar la transgresion de la normatividad de acuerdo a la Ley General de
Instituciones y Procedimientos Electorales. Esto, a partir de hacer un uso de la misma que puede ser
controversial en el sentido de no ser formalmente propaganda politica, en el uso de los recursos
para la produccién de videos, o especificidades en el contenido de éstos, entre otros.

Finalmente, el andlisis desarrollado en esta prueba piloto nos permite afirmar que, durante el
periodo analizado, las estrategias de marketing y comunicacién politica de la entonces precan-
didata, se enmarcan en la tecnopolitica (Palazuelos et al., 2022) al utilizar procesos y generar
estrategias y practicas para promover la participacién colectiva en el espacio digital que, en este
caso, supone la plataforma de entretenimiento TikTok, a través de dinamizar una participa-
cién centrada en captar la atencién de las juventudes prosumidoras. Si bien, en este momento
serfa prematuro hablar de la obtencién de un engagement de las juventudes, los nimeros gene-
rados por el andlisis de las interacciones podrian hablarnos de cierta ubicacién de la precandi-
data en las mentes o perfiles de jévenes en la plataforma. Esto alienta a continuar con la linea
de investigacién, durante el periodo de la campana oficial y con ello, poder contrastar posibles
transformaciones de lo que esta primera aproximacién que sobre el objeto de estudio se arrojd.

Notas

1. De acuerdo con el articulo 226 de la LGIPE (DOF, 02-03-2023), las precampanas iniciardn
en la tercera semana de noviembre y no podran durar mds de 60 dias. Con base en lo anterior,
el Consejo General del INE estipula en el Acuerdo General INE/ CG526/2023 (DOF 9-08-
2023) que el periodo de precampana serd del préximo 13 de noviembre al 3 de enero del 2024
(Consejo General, México, 2023). En este periodo, las y los aspirantes, podrén realizar reunio-
nes publicas, asambleas, marchas y en general, eventos en los que se dirijan a los afiliados, sim-
patizantes o al electorado en general, con el objetivo de obtener su respaldo. También podrén
hacer uso de propaganda conforme lo marca la respectiva ley, lo tinico que tienen prohibido es
entregar articulos promocionales utilitarios. Las campanas electorales de los partidos iniciardn
a partir del dia siguiente al de la sesidn de registro de candidaturas para la eleccién federal y
deberdn concluir tres dias antes de celebrarse la jornada electoral. Su duracién serd de 90 dias.

2. Término utilizado por AMLO al referirse al proceso de eleccion de candidatos/as a la presi-
dencia por el partido Morena, recordando la prictica del sistema politico mexicano en la cual
el mandatario en turno elegia al candidato o “tapado”. “Ya no hay tapados, yo soy el ‘destapa-
dor’ y mi ‘corcholata’ favorita va a ser la del pueblo, esa es la regla. La gente va a decidir en su
momento en forma libre, democritica” (Redaccién AN/FJC, 2022, parr. 12).
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