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Abstract 
The study analyzes the interactive, technical, and 
narrative characteristics of the videos shared by 
the official TikTok account of the winning candidate 
for the presidency of Mexico to identify the political 
communication factors and strategies that contri-
buted to her electoral success. Explore whether the 
success of certain factors in a digital political cam-
paign is associated with the increase in followers and 
voters. A quantitative methodology was constructed 
and employed to examine the observed frequencies 
of the features of 325 published videos. The results 
show that, for the most part (76.6%, N=249), the pro-
ductions were starred by the candidate herself, with 
mainly political content (73.8%, N=240), using music 
and text in 71.3% (N=232) and an average duration 
of 40 seconds. The study’s findings suggest that the 
dynamism of technical factors, coherence, and na-
rrative line construction influenced the success of 
Claudia Sheinbaum’s TikTok political campaign.
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Resumen
Este estudio analiza las características interactivas, 
técnicas y narrativas de los videos compartidos por 
la cuenta oficial de TikTok de la candidata ganado-
ra a la presidencia de México con el propósito de 
identificar los factores y estrategias de comunica-
ción política que contribuyeron a su éxito electoral. 
Explora si el éxito de determinados factores en una 
campaña política digital está asociado con el in-
cremento de seguidores y votantes. Se construyó y 
empleó una metodología cuantitativa para examinar 
las frecuencias observadas de las características 
de 325 videos publicados. Los resultados muestran 
que, en su mayoría (76,6%, N=249), las producciones 
estaban protagonizadas por la propia candidata, con 
contenido principalmente político (73,8%, N=240), 
empleando música y texto en un 71,3% (N=232) y 
una media de duración de 40 segundos. Las con-
clusiones del estudio sugieren que el dinamismo 
de los factores técnicos e interactivos asociado a la 
construcción de una coherente y determinada línea 
narrativa, influyeron en el éxito de la campaña polí-
tica en TikTok de Claudia Sheinbaum.
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1. Introducción 

En la historia política contemporánea, el impacto de 
los medios ha determinado en gran parte una ven-
taja o desventaja a la hora de implementar y evaluar 
los procesos electorales. En las últimas elecciones 
políticas en países como España, Ecuador, Argenti-
na e Indonesia, las redes sociales, particularmente 
TikTok, han jugado un papel central en las estrate-
gias políticas de difusión (Ariza et al., 2023; Cervi, 
2023; López, 2022; Pulla-Zambrano, 2023; Subre et 
al., 2023). Desde el uso en los medios tradiciona-
les, las narrativas han sido vistas como estructuras 
que, al ser transformadas por la tecnología digital 
y la interactividad, cambian la manera en que se 
experimentan y comprenden las historias (Murray, 
1997). La relación entre narrativa y tecnología no 
solo influye en cómo percibimos las historias, sino 
que también resalta la participación de la audiencia 
y los usuarios en un mundo cada vez más digitali-
zado. La interacción que tienen las personas con el 
contenido digital es un factor muy importante por-
que, a diferencia de las formas tradicionales de na-
rración, como la literatura o el cine, en las cuales el 
público actúa como un espectador más bien pasivo, 
en la narrativa digital la audiencia tiene un rol acti-
vo, interactuando con el contenido y probablemente 
influyen en el desarrollo y resultado de la historia. 

Esta interacción que resulta de las narrativas digi-
tales no sólo enriquece la experiencia del usuario y 
la conexión que tiene con la historia, también per-
mite que las historias sean más dinámicas y perso-
nalizadas por los algoritmos. Con la utilización de 
redes sociales en la política digital, los medios han 
migrado hacia este nuevo escaparate y esta transi-
ción amplía las posibilidades de interacción y retro-
alimentación que hay entre los usuarios, los medios 
o creadores y el sistema político (Gómez, 2020).

El sistema político y de medios en México se trans-
formó en el año 2014 con un cambio en la Ley Federal 
de Telecomunicaciones y Radiodifusión. En ese mo-
mento, la preocupación principal y, por lo tanto, las 
modificaciones en la ley se concentraron en temas 
de financiamiento y gastos de publicidad en radio 
y televisión, medios que históricamente fomentaron 
la corrupción (Gómez, 2020). En el caso del mode-
lo de comunicación política en México, clasifica los 
medios en tres categorías: medios de comunicación 
regulados, activamente no regulados y pasivamente 

no regulados, en este último se incluyen las redes 
socio-digitales y los contenidos web (Echeverría et 
al., 2021). Esta clasificación permite que los men-
sajes políticos en redes sociales tengan una mayor 
flexibilidad, por lo que se facilita la propagación de 
desinformación y otros contenidos que potencian la 
polarización (Beltrán & Ávila, 2024; Timal, 2024). El 
análisis de redes sociales en las elecciones políticas 
es crucial, ya que ofrece pistas sobre el comporta-
miento de las audiencias en términos comunicativos 
y cómo, durante las campañas, el flujo de informa-
ción se ajusta a sus preferencias y prácticas las que, 
a veces, están influenciadas por la desinformación, 
sobreinformación o la falta de habilidades interpre-
tativas (Echeverría et al., 2021).

El Movimiento Regeneración Nacional (MORENA) 
es un partido más bien joven en México. Fue fun-
dado en 2011 como una asociación civil y se con-
solidó como partido político en 2014. Su primera 
participación electoral fue en 2015, pero no fue 
hasta 2018 que logró un triunfo significativo con la 
elección de Andrés Manuel López Obrador como 
presidente (Bautista, 2020). La ideología política de 
MORENA se ancla en una concepción nacionalista, 
pero añadió un factor popular que pone al “pueblo” 
como su principal discurso haciéndolo parte de su 
movimiento (Bautista, 2020). Durante las elecciones 
generales de 2024 en México, Claudia Sheinbaum, 
representando la coalición de MORENA, el Partido 
Verde y el Partido del Trabajo, fue elegida la primera 
mujer presidenta del país. Obtuvo el 59,7% de los 
votos, sumando casi 36 millones de sufragios de las 
y los mexicanos. 

Un día después de las elecciones, el periódico es-
pañol El País reportaba que el 57% de las y los jóve-
nes que votaron lo hicieron por Sheinbaum (Hidalgo 
et al., 2024). En este contexto, la candidata inició su 
precampaña en noviembre de 2023 con 1.5 millo-
nes de seguidores en TikTok y la concluyó con 2.6 
millones, ganando más de un millón de seguidores 
en la plataforma a lo largo del proceso electoral. 
Este artículo aborda la siguiente pregunta de in-
vestigación: ¿Cuáles son los aspectos interactivos, 
técnicos y narrativos que contribuyeron al ascenso 
político digital de la primera mujer presidenta de 
México en TikTok? 

Este texto está organizado en tres partes. La pri-
mera sección teórica examina el papel de TikTok 
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na la idea de combinar elementos de televisión, re-
des sociales, música, memes y edición de video en 
una sola plataforma (Zulli & Zulli, 2022). Además, 
su contenido suele viralizarse y expandirse a otras 
redes sociales y medios tradicionales, generando 
un ecosistema transmedia.

TikTok es una plataforma que ejemplifica muchos 
de los principios de la hipertelevisión, transfor-
mando la manera en que se produce, consume y 
distribuye el contenido audiovisual en la era digital. 
Además, la evolución de los medios y la comunica-
ción digital interactiva generó una ruptura de las 
categorías del proceso cultural en el consumo me-
diático: pasamos de observar y que el control lo tu-
vieran exclusivamente los medios de comunicación, 
a redistribuir cierto control a las audiencias (Scola-
ri, 2008b). El poder que los usuarios han tomado al 
convertirse también en creadores de mensajes es 
irreversible y convenientemente democrático por-
que todos podemos opinar y esto eleva el papel de 
la opinión pública en las elecciones políticas.

Este fenómeno representa un desafío para las de-
mocracias modernas, en la era de la hipertelevi-
sión y el constante flujo de información en redes 
sociales como TikTok, los canales de comunicación 
política se han diversificado, haciendo que la difu-
sión de mensajes en campañas electorales sea un 
campo de estudio cada vez más relevante. En este 
contexto, investigaciones recientes han analiza-
do el uso de TikTok en elecciones de países como 
España, abordando tanto el discurso político de los 
partidos como el de los candidatos, y explorando 
cómo estas indagaciones aprovechan el algoritmo 
y las características de la plataforma para maximi-
zar su alcance e influencia (Cervi et al., 2023; Gon-
zález-Aguilar et al., 2023; Morejón, 2023; Travese-
do-Rojas et al., 2023).

En el contexto latinoamericano, países como Ecua-
dor (Meneses & Carpio, 2022; Ochoa, 2022), Colom-
bia (Lozano, 2022; Wilches et al., 2024) y Argentina 
(Ariza et al., 2023), han sido objeto de estudio en 
cuanto al uso de TikTok por parte de las y los can-
didatos políticos. Estas investigaciones han anali-
zado cómo la plataforma se ha convertido en una 
herramienta clave de comunicación política, per-
mitiéndoles proyectar una imagen más cercana a 
la ciudadanía y en los casos de éxito fortalecer su 
posicionamiento electoral.

 

en el marco de la hipertelevisión y el impacto que 
ha tenido en las elecciones políticas recientes. La 
segunda parte detalla la metodología específica di-
señada a partir de un modelo original, el cual lo he-
mos denominado Poli-Tik, elaborado especialmen-
te para responder a los objetivos de este estudio. 
Este modelo aspira a describir y explicar tres facto-
res: Los aspectos que influyen en las característi-
cas interactivas, técnicas y narrativas. Finalmente, 
en una tercera sección de resultados, se aplica este 
modelo para analizar los tres factores en los videos 
publicados por la campaña de Claudia Sheinbaum 
en su cuenta oficial de TikTok, abarcando el perio-
do electoral del 20 de noviembre de 2023 al 29 de 
mayo de 2024.

2. Marco teórico

2.1 De la hipertelevisión a TikTok 

La hipertelevisión es un modelo televisivo interac-
tivo, fragmentado y altamente personalizado, en 
contraste con la televisión tradicional que moldea-
ba la opinión pública sin dar espacio a la réplica 
(Scolari, 2008a). Con el tiempo y la evolución de las 
audiencias, la televisión comenzó a adaptarse a las 
necesidades de nuevas generaciones con conteni-
dos más dinámicos. En este contexto, la emergen-
cia de redes sociales como TikTok llevó la fragmen-
tación del contenido aún más lejos, desplazando 
progresivamente a la televisión tradicional y trans-
formando la manera en que se consume y produce 
información audiovisual.

En la hipertelevisión, la experiencia se adapta a los 
intereses del usuario a través de mecanismos como 
la televisión a la carta o los sistemas de recomen-
dación (Cappello, 2014). TikTok lleva esto al extremo 
con su algoritmo altamente sofisticado, que per-
sonaliza el contenido en función de los intereses, 
interacciones y hábitos de consumo del usuario. 
Mientras que la televisión tradicional presentaba 
narrativas lineales y estructuradas, la hipertelevi-
sión y TikTok apuestan por contenidos breves, frag-
mentados y adaptados al consumo rápido. 

En TikTok, los videos duran segundos o pocos minu-
tos y no requieren contexto previo, lo que permite un 
consumo ágil y desordenado. Esta red social encar-
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2.2 El papel de TikTok en la 
construcción de la opinión pública 

TikTok se ha convertido en un nuevo espacio para 
las voces políticas porque es un escaparate donde 
pueden llegar a millones en cuestión de segundos y 
ser replicables (Goodwin et al., 2023; León-Duarte, 
2022; Uruchurtu y León-Duarte, 2024). El discurso 
político en la plataforma no se limita únicamen-
te a las y los candidatos en períodos electorales; 
también se extiende al análisis del discurso de in-
fluencers, partidos políticos y movimientos sociales 
(González-Aguilar et al., 2023; Goodwin et al., 2023; 
Travesedo-Rojas et al., 2023). Esta plataforma, que 
tiene más de 74 millones de usuarios en México y 
más de 1.500 millones en el mundo (Statista, 2024), 
ha sido señalada como un canal de comunicación 
con impacto significativo en el ámbito político (Me-
neses & Carpio, 2022). 

Por lo tanto, diversos estudios han identificado al-
gunas variables importantes para comprender el 
impacto de las redes sociales en la comunicación 
política (Ariza et al., 2023; Cervi, 2023; Cervi et al., 
2023; Travesedo-Rojas et al., 2023). Entre ellas 
destacan los niveles de interacción y el uso de las 
posibilidades técnicas de TikTok. Se ha puesto un 
énfasis especial en el análisis de variables como el 
engagement (compromiso de los usuarios con el 
contenido) y el tipo de interacción que generan los 
contenidos políticos en TikTok. Estos estudios otor-
gan una visión detallada de cómo las y los usuarios 
interactúan con el contenido político, lo que ayuda 
a comprender mejor las dinámicas que impulsan 
la participación en esta plataforma (López, 2022; 
Morejón, 2023). 

Los aspectos interactivos, como “me gusta”, com-
partidos y visualizaciones de las producciones de 
video en plataformas como TikTok, son importantes 
pues permiten evaluar el éxito de las publicaciones. 
Estos elementos ofrecen una forma efectiva de me-
dir el impacto del contenido difundido. En el ámbito 
político, estudios han señalado que el análisis de la 
interacción en TikTok ayuda a entender cómo las y 
los candidatos y sus equipos de comunicación utili-
zan esta red social, cómo difunden sus mensajes y 
qué tan exitosas son en conectar con la audiencia 
(Ariza et al., 2023; Ochoa, 2022)

En los estudios enfocados en la interacción digital, 
especialmente en plataformas como TikTok, se ana-

lizan variables como “me gusta”, reproducciones, 
comentarios y frecuencia de publicación para eva-
luar el impacto de los contenidos. Estas métricas 
destacan la importancia de construir una narrativa 
que sea capaz de captar la atención del público. Un 
contenido bien estructurado y que resuena con las 
audiencias tiene más probabilidades de generar un 
alto nivel de interacción lo que, a su vez, aumenta su 
visibilidad en la plataforma (Moir, 2023; Pulla-Zam-
brano, 2023; Suárez-Tomalá & Cochea-Pancha-
na, 2022; Uyumaz & Islam, 2023). La capacidad de 
atraer a la audiencia depende en gran medida de 
la narrativa, por lo que se refuerza la necesidad de 
una estrategia de comunicación bien diseñada. 

El estudio de las narrativas políticas en TikTok ha 
cobrado relevancia en la investigación de comuni-
cación política. Un análisis detallado del uso de Ti-
kTok en las elecciones presidenciales de Perú, por 
ejemplo, muestra cómo las y los políticos aprove-
chan esta plataforma para descubrir y conseguir au-
diencia (Cervi, 2023; Meneses & Carpio, 2022). Las 
categorías de análisis que utilizan, como el género 
del video, el formato, la fuente y el estilo, permiten 
comprender los temas y el tono utilizado en los vi-
deos. Por otro lado, la exploración de variables re-
lacionadas con el contenido, como actor principal, el 
tipo de contenido y la función de los videos, propor-
ciona información importante sobre las narrativas y 
mensajes políticos en TikTok (Zamora-Medina et al., 
2023; Suárez-Tomalá & Cochea-Panchana, 2022). 

TikTok se ha convertido en una red social clave para 
crear identidades políticas, especialmente entre el 
electorado juvenil. Por ejemplo, un estudio sobre el 
político canadiense Jagmeet Singh muestra cómo 
la plataforma la utiliza para promover mensajes po-
pulistas de justicia social y progresismo, centrán-
dose en los aspectos narrativos de los videos (Moir, 
2023). Asimismo, Cervi (2023) ofrece un análisis de-
tallado del uso de TikTok en campañas electorales, 
destacando cómo la candidata Ada Colau integró la 
plataforma en su estrategia de comunicación para 
las elecciones municipales de Barcelona (España). 
Este estudio subraya la importancia de analizar va-
riables como el género, formato, música y hashtags 
para entender cómo se adapta TikTok a diferentes 
contextos políticos.

Los estudios especializados sobre el uso de TikTok 
en campañas electorales destacan la importancia 
de analizar intenciones, narrativas, estrategias y 
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permiten analizar cómo los candidatos utilizan Tik-
Tok para difundir contenido político. La interacción 
indica el nivel de éxito de un video, los aspectos 
técnicos revelan cómo se produce el contenido, y lo 
narrativo se enfoca en el mensaje que se transmite.

Finalmente, en la tercera columna se definen las 
propiedades de tercer orden correspondiente a 
cada factor de la categoría. Estas propiedades re-
presentan el conjunto de variables observadas en 
los videos, las cuales guían el análisis desde la pre-
gunta de investigación hasta la presentación de los 
resultados.

Respecto a las técnicas y procedimientos meto-
dológicos para el levantamiento de los datos, re-
currimos al análisis de contenido, que se funda-
menta en la recogida de información a través de 
una lectura científica y el cual requirió de un enfo-
que sistemático, objetivo, replicable y válido (Ruiz, 
2014). Esta metodología, que tiene sus raíces en 
el estudio de los medios de comunicación masiva 
que deviene de la década de los 50 del siglo pasa-
do, originalmente se utilizó para lograr una siste-
matización de elementos característicos y factores 
puntuales y rigurosos para examinar la estructu-
ra de la prensa diaria en el mundo (León-Duarte, 
2022a). En el contexto de plataformas digitales 
como TikTok, el análisis de contenido ha evolu-
cionado para incluir técnicas cuantitativas como 
el análisis de porcentajes, medias, frecuencias y 
estadísticas descriptivas. 

En investigaciones previas se han diseñado tablas 
de registro para el análisis de variables (Alon-
so-López et al., 2023; Ariza et al., 2023; Cervi, 
2023; Cervi et al., 2023; Travesedo-Rojas et al., 
2023; Zamora-Medina et al., 2023). Esta técnica ha 
sido utilizada para analizar cómo las candidatas, 
candidatos o partidos políticos usan la plataforma 
de TikTok dentro de su estrategia de comunicación 
política. 

Las técnicas y procedimientos que se utilizaron 
para el análisis fueron la observación y el registro. 
En nuestro caso, para la observación guiada, se di-
señó una matriz de análisis basada en el modelo 
que proponemos, lo que permitió registrar cada 
característica observada en los videos. En dicha 
matriz se documentaron las siguientes categorías: 
fecha de publicación, tasa de interacción, número 
de me gusta, número de visualizaciones, número 

herramientas utilizadas por las y los candidatos po-
líticos para crear contenido comunicativo efectivo. 
Las variables clave, como el contenido, los mensa-
jes principales y los formatos de publicación, per-
miten identificar patrones y tendencias en el uso de 
redes sociales en la política, esto revela cómo las 
y los candidatos están haciendo sus campañas en 
esta plataforma digital (Wilches et al., 2024; Uyu-
maz & Islam, 2023; Pulla-Zambrano, 2023).

3. Marco metodológico 

Este estudio tiene como objetivo analizar las carac-
terísticas narrativas, técnicas e interactivas de los 
videos publicados por la presidenta de México du-
rante su campaña, del 20 de noviembre del 2023 al 
31 de mayo de 2024 en su cuenta oficial de TikTok. 
Se seleccionó la técnica de observación y registro 
para hacer un análisis de contenido de las produc-
ciones audiovisuales. El procedimiento metodológi-
co inició con el desarrollo de un modelo para ana-
lizar la producción de contenido político en TikTok. 
Para ello, se realizó una revisión de la literatura 
especializada sobre la relación entre TikTok y la po-
lítica en distintos contextos globales. Se retomaron 
variables previamente estudiadas para estructurar 
un modelo que funcione como guía en el análisis del 
contenido político en la plataforma. La construcción 
del modelo se basó en la síntesis y generalización 
de enfoques teóricos y empíricos de diversas inves-
tigaciones sobre la comunicación política de candi-
datos, partidos y movimientos en TikTok.

En la Tabla 1 se observan los factores del modelo 
Poli-Tik, el cual proponemos para el análisis del 
contenido político en TikTok. El modelo se expresa 
siguiendo un esquema conceptual progresivo para 
el análisis y/o construcción de una teoría de rango 
medio (León-Duarte, 2021), el cual inicia con una 
categoría teórica de primer orden: “Análisis de la 
producción de contenido audiovisual en TikTok”. 
Este procedimiento posibilitó el camino en dos sen-
tidos complementarios. Por un lado, la identifica-
ción y caracterización puntual de una categoría de 
estudio que compartía características de actuación 
práctica en el conjunto del núcleo teórico discipli-
nar revisado, y, por otro, derivar una pregunta de 
investigación susceptible de ser investigada empí-
ricamente. La segunda columna describe los facto-
res de segundo orden, que abarcan los elementos 
interactivos, técnicos y narrativos. Estos factores 
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de comentarios, duración del video, formato, soni-
do, imagen, locación, tipo de contenido, así como 
los personajes principales y secundarios. En la Ta-
bla 2 se muestra cómo se distribuyó el total de los 

videos publicados en la cuenta oficial de la candi-
data durante los tres periodos (N=325) y que fueron 
materia de análisis. 

Tabla 1. Modelo Poli-Tik. Análisis de la producción de contenido político en TikTok

Elaboración propia con información de Ariza et al., 2023; Cervi,2023; Cervi et al., 2023; Travesedo-Rojas et al.,2023; 
Pulla-Zambrano, 2023; López-Fernandez, 2022); Suárez-Tomalá & Cochea-Panchana, 2022; León-Duarte, 2019; 2021).

Categoría de primer orden Propiedades de tercer orden 

1.1 Periodo precampaña, 
1.2 Periodo intercampaña, 
1.3 Periodo campaña
1.4 Tasa de interacción 
1.5 Número de me gusta 
1.6 Número de visualizaciones 
1.7 Número de comentarios 
1.8 Número de seguidores

2.1 Duración
2.2 Solo video
2.3 Video con efectos
2.4 Video con música
2.5 Video con texto
2.6 Video con efectos y música
2.7 Video con efectos y texto
2.8 Video con música y texto
2.9 Video con efectos
2.10 Video con texto y música
2.11 Sonido - Voz
2.12 Sonido - Música 
2.13 Sonido - Voz y música
2.14 Sonido - Sin sonido
2.15 Imagen - Ningún añadido
2.16 Imagen - Uso de filtros 
2.17 Imagen - Uso de stickers/emojis
2.18 Imagen - Uso de efectos

3.1 Contenido político, 
3.2 Contenido personal
3.3 Contenido de entretenimiento 
3.4 Personaje principal candidata, 
3.5 Personaje principal otros políticos
3.6 Personaje principal ciudadanos
3.7 Personaje principal periodistas
3.8 Personaje principal celebridades 
3.9 Personaje principal familiares
3.10 No hay personaje principal
3.11 Personaje secundario candidata
3.12 Personaje secundario otros políticos
3.13 Personaje secundario ciudadanos
3.14 Personaje secundario periodistas
3.15 Personaje secundario celebridades
3.16 Personaje secundario familiares
3.17 No hay personajes secundarios
3.18 Locación pública
3.19 Locación privada 
3.20 Locación institucional
3.21 Locación en medios 
3.22 Varias locaciones
3.23 Locación indefinida

1. Elementos interactivos 

2. Elementos técnicos 

3. Elementos narrativos 

1.Análisis de la 
producción de contenido 
audiovisual en TikTok

Factores de segundo orden 



182 Comunicación y Medios N°51 (2025) 	 Uruchurtu-Pestaño, A. / León-Duarte, G. 

Los valores de interacción se calcularon a partir 
de variables escalares, lo que nos permite analizar 
cada factor con base en su media. En general, la 
media de los 325 videos publicados fue de 48.853 
me gusta, 1.429.000 visualizaciones y 1.508 comen-
tarios. Para mejorar la relación entre estas varia-
bles, se calculó el porcentaje de interacción, inclu-
yendo la cantidad de seguidores.

La tasa de interacción se calcula sumando todas las 
interacciones que recibe un video, como “me gus-
ta”, comentarios, compartidos y visualizaciones. 
Este total se divide entre el número de seguidores 
que tenía la cuenta en el momento de la publica-
ción. Consideramos que este indicador es especial-
mente relevante, ya que refleja qué tan efectivo fue 
un video en generar participación. En este estudio, 
la tasa promedio de interacción fue del 2,24%.

En el Gráfico 1 se observa la interacción dividida 
por periodos: la media en el periodo de CC es de 
1,79%; en PC es de 2,18%, y en IC alcanza un 4,60%. 
La mayor interacción en el periodo IC se puede ex-
plicar por la cantidad de videos publicados en ese 
momento, así como por la naturaleza política defi-
nitoria del periodo, durante el cual no se permiten 
propuestas políticas explícitas. Esto nos indica adi-
cionalmente un desafío para la creación de conte-
nido y el hecho que la producción audiovisual sea 
diferenciada genera un aumento en la interacción. 
En el período CC, la interacción es más constante, 
con pocas variaciones en los valores, lo que refleja 
la continuidad y consistencia del contenido publica-
do en ese periodo.

Como se observa en el Gráfico 1, durante el periodo 
PC, el pico de interacción fue ligeramente menor en 
comparación con los otros dos periodos. Esto puede 
atribuirse a que fue el primer periodo de publicación 
y que las y los seguidores que la candidata tenía en 
ese momento consumían el contenido de manera 
diferenciada. Es posible que estos seguidores estu-
vieran más vinculados a su trayectoria como jefa de 

El vaciado de la información se realizó en tres eta-
pas: precampaña (PC) del 20 noviembre del 2023 
al 18 de enero del 2024, intercampaña (IC) del 19 
de enero al 29 de febrero del 2024 y campaña (CC) 
del 1 marzo al 20 de mayo del 2024. Para el proce-
samiento de la información, se utilizó Excel de Mi-
crosoft para la organización de datos, y el software 
JASP para el análisis de frecuencias. En cuanto a 
las variables de interacción y duración, se aplicó 
una winsorización, que es una técnica estadística 
que implica reemplazar los valores extremos de la 
variable bajo estudio por un valor más cercano a la 
media, lo que significa tener una mejor observación 
de los datos y evitar valores atípicos (Blaine, 2018; 
Sullivan et al., 2021). 

4. Resultados

Siguiendo la estructura del modelo Poli-Tik, los re-
sultados se organizan en torno a tres factores: in-
teractivos, técnicos y narrativos. Se analizaron los 
325 videos de manera general y, posteriormente, se 
repitió el análisis para comprender estos factores 
en cada uno de los periodos observados: campaña, 
precampaña e intercampaña. Por ello, en la presen-
tación de resultados, algunos se exponen de forma 
global, mientras que otros se desglosan por perio-
dos, con el fin de destacar plenamente la relevancia 
de cada hallazgo.

4.1 Factores interactivos

La interacción de los videos es un factor importan-
te porque abarca indicadores como el número de 
veces que un video es visto, compartido, guardado 
o interactuado de alguna manera por los usuarios. 
Una forma de medirlo es con el cálculo de la tasa 
de interacción, ya que es un indicador del nivel de 
compromiso y participación de la audiencia con el 
contenido. 

Tabla 2. Videos analizados por periodo

Fuente: elaboración propia

Periodo

Perfil

@claudiasheinbaum

Precampaña

85

Intercampaña

40

Campaña

200

Total

325
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Gobierno de la Ciudad de México, lo que influiría en 
su nivel de interacción con los nuevos contenidos y 
propósitos políticos.

4.2 Factores técnicos

Dentro de los factores técnicos se incluyen aspectos 
como la duración, el formato de los videos, el soni-
do y la imagen. Analizar estos elementos permite 
comprender cómo se gestionan y aprovechan en 
la creación de los videos de CS, y si efectivamen-
te contribuyen a desarrollar estrategias efectivas 
para captar y mantener el interés del público. La 
duración de los videos es un aspecto crucial, es-
pecialmente en plataformas como TikTok, donde la 
brevedad es clave, ya que el tiempo de reproducción 
influye directamente en la capacidad para captar y 
mantener la atención del espectador y transmitir el 
mensaje de manera efectiva. 

En el Gráfico 2 se muestra la distribución de la du-
ración de los videos por periodo: durante la CC, la 
media fue de 40 segundos. En la PC fue de 51 se-
gundos y en la IC de 36 segundos. El resultado con-
centró una media general de 43 segundos. Estos 
datos sugieren que, en la PC, al ser el primer perio-
do de publicaciones, tomó más tiempo desarrollar 
el mensaje deseado, mientras que en la IC se logró 
hacerlo de manera más concisa. Durante la campa-
ña, la media fue ligeramente superior, lo que indica 
un ajuste en el tiempo para presentar el mensaje de 
manera más eficiente.

Por otro lado, el formato del video hace referencia 
a cómo se presenta visualmente el contenido polí-

tico en TikTok. Independientemente del periodo, la 
mayoría de los videos (58,15%) incluían música y 
texto, seguidos por videos con efectos, texto y mú-
sica (19,69%). Solo una minoría de videos consistía 
en imágenes sin texto o música, lo que sugiere un 
alto nivel de producción en los formatos utilizados. 
El sonido también es un factor clave en la definición 
del ascenso político en TikTok de la primera mujer 
presidenta en México. El sonido posibilitó añadir 
profundidad y emoción al mensaje político. En los 
videos de CS, si bien no existe variación entre los 
periodos, ya que la mayoría (71,38%) usaba tanto voz 
como música, los datos en su conjunto indican que 
la mayoría de los videos estuvieron cuidadosamente 
producidos, combinando música y voz para maximi-
zar su impacto y efectividad en la plataforma.

La variable de imagen se refiere a los elementos vi-
suales utilizados en los videos políticos, como grá-
ficos, emojis, efectos y filtros adicionales al video 
original. En este aspecto, aunque en todos los pe-
riodos predominó la ausencia de elementos añadi-
dos (CC=82,6%, PC=60,1%, IC=54,5%), se observan 
diferencias importantes en el uso de emojis y stic-
kers, como se muestra en el Gráfico 3.

Particularmente, se destaca que durante el periodo 
previo a la CC se incluyeron más elementos visuales 
extra en las producciones, siendo la PC el periodo 
con mayor variedad. Esto sugiere que en dicho pe-
riodo se dedicaba más tiempo a la producción de los 
videos, lo que incluía la incorporación de más recur-
sos visuales. Este mayor esfuerzo en la producción 
visual podría responder a la necesidad de captar la 
atención del público de forma más llamativa en las 
primeras etapas de la campaña.

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 1. Interacción de los videos por periodo
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Gráfico 2. Duración de los videos por periodo
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miento para complementar el objetivo principal: la 
comunicación política digital con la opinión pública. 
El Gráfico 4 muestra una comparación que ilustra 
cómo la dinámica de los videos varía en cada perio-
do según la naturaleza de estos. 

Durante la campaña con mayor libertad política, se 
priorizaron los videos de tipo político. Sin embargo, 
en la pre-campaña, los videos de carácter personal 
también tienen un peso significativo, representando 
un 21,2%. En la intercampaña, se observa un equi-
librio entre los diferentes tipos de contenido, donde 
el 27,5% de los videos es de entretenimiento y el 
mismo porcentaje pertenece a contenido de carác-
ter personal, esto refleja una estrategia variada en 
la creación de contenido, adaptándose a las restric-
ciones y oportunidades de cada periodo.

4.3 Factores narrativos

Dentro de la dimensión narrativa se analizan diver-
sos elementos clave para entender cómo se cons-
truye la historia de la comunicación política digital 
de Claudia Sheinbaum en esta plataforma. Estos 
elementos incluyen aspectos como la locación, 
el tipo de contenido y los personajes principales y 
secundarios presentes en los videos, entre otros. 
Cada uno de ellos contribuye a la narrativa global 
y a la manera en la cual se transmite el mensaje 
político en TikTok. En general, el contenido de los 
videos fue predominantemente político, lo cual es 
un resultado lógico esperado dado el contexto de la 
investigación. Sin embargo, lo que realmente des-
taca es cómo se organizan e integran elementos 
audiovisuales de carácter personal y de entreteni-

Gráfico 3. Imagen en los videos

Fuente: elaboración propia

Gráfico 4. Contenido de los videos

Fuente: elaboración propia
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En cuanto a las o los personajes que aparecen en 
los videos, se registraron tanto personaje princi-
pal como secundario. En la mayoría de los videos, 
el personaje principal es la candidata, represen-
tando el 76,61% del total, seguida por ciudadanos, 
que aparecen en el 19% de los videos. Respecto a 
personajes secundarios, la mayoría de los videos no 
incluyen acompañantes de la candidata. Sin embar-
go, las y los ciudadanos tienen una presencia signi-
ficativa como personajes secundarios en todos los 
periodos. Además, otros personajes, como familia-
res y políticos, aparecen con mayor frecuencia en la 
precampaña e intercampaña, tal como se muestra 
en el Gráfico 5. Esto nos habla de una estrategia di-
rigida a definir la posición central de la candidata 
dentro la narrativa, mientras que la participación de 
otros personajes varía según el contexto y los obje-
tivos de cada periodo.

Otro aspecto importante en la narrativa de los vi-
deos es dónde grabaron las candidatas sus pro-
ducciones. Para nuestro registro, consideramos la 
principal locación de los videos y, en caso de haber 
múltiples ubicaciones, optamos por la opción “va-
rias”. Durante la precampaña e intercampaña, se 
privilegió el uso de locaciones privadas, como se 
ilustra en el gráfico 6.

En cambio, durante la campaña se emplearon más 
locaciones públicas. Esto puede reflejar el interés 
por mostrar un acercamiento a la gente durante 
este periodo. Además, la utilización de varias lo-
caciones para añadir dinamismo a la narrativa se 
observó en los tres periodos, siendo más constan-
te en la precampaña e intercampaña lo cual indica 
que la grabación de videos en estos periodos fue 
mucho más dinámica que en la campaña.

Gráfico 5. Personaje secundario de los videos

Fuente: elaboración propia

Fuente: elaboración propia

Gráfico 6. Locación de los videos
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Estos hallazgos son relevantes porque evidencian 
cómo TikTok se ha convertido en un espacio estraté-
gico para la comunicación política, donde la perso-
nalización, la interactividad y la narrativa visual jue-
gan un papel central en la construcción del discurso 
electoral. En el caso de Claudia Sheinbaum, su cam-
paña en esta plataforma no solo le permitió refor-
zar su identidad política, sino también posicionarse 
como una candidata cercana, accesible y alineada 
con la transformación que su partido promovía.

La comunicación política en plataformas digitales 
no solo se basa en el contenido del mensaje, sino 
también en la manera en que este es presentado. 
La incorporación de elementos técnicos visualmen-
te atractivos y la participación de actores externos al 
candidato, como ciudadanos comunes, refuerzan la 
percepción de cercanía y autenticidad, aspectos fun-
damentales para generar confianza en el electorado. 
Este fenómeno ha sido previamente identificado en 
el caso de la candidata Ada Colau en Barcelona, Es-
paña, donde un estudio reveló que gran parte de su 
estrategia comunicativa se centró en establecer una 
conexión directa con la audiencia-votante. Su estilo 
se caracterizó por ser altamente reconocible, repli-
cando técnicas de marketing propias de los influen-
cers para fortalecer su identidad digital y ampliar su 
alcance (Cervi, 2023).

También es fundamental considerar el predominio 
de estos contenidos en la percepción del electora-
do. Por ejemplo, un estudio reveló que la mayoría de 
los millennials utilizan TikTok para ampliar su cono-
cimiento político y orientar su decisión de voto du-
rante las campañas electorales (Subre et al., 2023). 
En el caso de Sheinbaum, la presente investigación 
ha encontrado que la combinación de contenido po-
lítico con aspectos personales y de entretenimiento 
permitieron la construcción de una identidad política 
más accesible y cercana. Se considera que estra-
tegias discursivas pueden ser determinantes en la 
forma en que el electorado percibe a una candidata 
o candidato, especialmente en una plataforma con 
una audiencia predominantemente joven, donde la 
conexión emocional y la identificación con la figura 
política desempeñan un papel crucial.

Otro hallazgo relevante en la presente investigación 
es la transformación de la comunicación política tra-
dicional, donde los discursos suelen centrarse en 
eventos formales, entrevistas o spots publicitarios. 

5. Conclusiones

La construcción de historias siempre persigue un 
objetivo y las narrativas políticas digitales no son la 
excepción, ya que su finalidad última es conseguir 
votos. Aunque el objetivo general de toda campaña 
electoral es la captación de votantes, lo que globa-
liza los distintos tipos de comunicación política, la 
creación de contenido en plataformas como TikTok 
tiene una intención específica. A partir de la infor-
mación recabada y el análisis realizado, se observó 
que la campaña digital de Claudia Sheinbaum en 
esta plataforma mostró un crecimiento constante, 
evidenciado por el incremento de más de un millón 
de seguidores durante el proceso electoral. Este au-
mento de seguidores pudo traducirse en votos, ya 
que finalmente ganó las elecciones, convirtiéndose 
en la primera mujer presidenta de México. Tras este 
estudio, podemos destacar tres factores clave que 
influyeron en su éxito digital:

1. El dinamismo de los factores técnicos. Los re-
sultados revelaron que la producción técnica de los 
videos fue muy dinámica. En la mayoría de los ca-
sos, los videos incluían música e integraban efectos 
visuales y texto. Además, se incorporaban frecuen-
temente imágenes con efectos y el uso de stickers o 
emojis. Esto reflejó un alto nivel de dinamismo en la 
producción, ya que los videos no se limitaban a ser 
simples grabaciones crudas.

2. La construcción de la narrativa digital. La narrati-
va que Claudia Sheinbaum construyó en su perfil de 
TikTok evolucionó a lo largo de las diferentes fases 
de la campaña, pero mantuvo siempre constante a 
la propia candidata como personaje central. Durante 
la campaña, la locación de los videos cambió, prio-
rizando espacios públicos sobre privados. Esto per-
mitió que los personajes secundarios fueran, en su 
mayoría, ciudadanos promedio que la acompañaban 
en los eventos, reforzando su conexión con la gente. 

3. Coherencia en la línea de la historia política. Aun-
que el contenido político fue prioritario, el contenido 
personal y de entretenimiento jugó un papel clave 
durante la precampaña e intercampaña. Este tipo de 
contenido permitió que la audiencia conociera a Clau-
dia Sheinbaum en un plano más personal, dándoles 
acceso a su historia de vida y carrera. Esto contribuyó 
a que las personas que no la conocían, comenzaran a 
familiarizarse con su figura pública y trayectoria.
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En TikTok, en cambio, las narrativas deben adaptar-
se a un formato de videos breves que capten la aten-
ción de la audiencia mediante un lenguaje visual y 
sonoro atractivo. En el caso de Claudia Sheinbaum, 
la coherencia en su discurso a lo largo del tiempo y 
la evolución de su narrativa digital fueron estrategias 
fundamentales para fortalecer su imagen de lideraz-
go y continuidad.

Sin duda, el uso de redes sociales contribuyó en la 
opinión pública de la población mexicana duran-
te este proceso electoral, sobre todo para conocer 
más a fondo a las y los candidatos. Las redes, y en 
particular TikTok, facilitaron un vínculo más cerca-
no entre la candidata y el electorado, la posibilidad 

de que usuarios comenten y compartan los videos 
no solo impacta la opinión pública, sino que permite 
que esos pensamientos y opiniones lleguen directa-
mente a la candidata. Finalmente, se constató que el 
modelo Poli-Tik no solo es útil para analizar las pro-
ducciones audiovisuales de candidatas políticas, sino 
también de partidos políticos, líderes de opinión y pe-
riodistas, siempre que se busque evaluar estrategias 
de comunicación política en TikTok. Para futuras in-
vestigaciones, se sugiere complementar con un aná-
lisis discursivo cualitativo y también sería pertinente 
triangular con la percepción de la audiencia respecto 
a estos contenidos, con el fin de otorgar una ampli-
tud, profundidad y riqueza explicativa a los factores y 
estrategias de comunicación digital empleadas.
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