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Resumen

Este estudio analiza las caracteristicas 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 propdsito de
identificar los factores y estrategias de comunica-
cion politica que contribuyeron a su éxito electoral.
Explora si el éxito de determinados factores en una
campana politica digital estd asociado con el in-
cremento de seguidores y votantes. Se construyd y
empled una metodologia cuantitativa para examinar
las frecuencias observadas de las caracteristicas
de 325 videos publicados. Los resultados muestran
que, en sumayoria (76,6%, N=249), las producciones
estaban protagonizadas por la propia candidata, con
contenido principalmente politico (73,8%, N=240),
empleando musica y texto en un 71,3% (N=232) y
una media de duracion de 40 segundos. Las con-
clusiones del estudio sugieren que el dinamismo
de los factores técnicos e interactivos asociado a la
construccion de una coherente y determinada linea
narrativa, influyeron en el éxito de la campana poli-
tica en TikTok de Claudia Sheinbaum.
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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-
paignis 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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1. Introduccion

En la historia politica contemporanea, el impacto de
los medios ha determinado en gran parte una ven-
taja o desventaja a la hora de implementary evaluar
los procesos electorales. En las Ultimas elecciones
politicas en paises como Espana, Ecuador, Argenti-
na e Indonesia, las redes sociales, particularmente
TikTok, han jugado un papel central en las estrate-
gias politicas de difusion (Ariza et al., 2023; Cervi,
2023; Lopez, 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 tecnologia digital
y la interactividad, cambian la manera en que se
experimentan y comprenden las historias (Murray,
1997). La relacién entre narrativa y tecnologia no
solo influye en como percibimos las historias, sino
que también resalta la participacion de la audiencia
y los usuarios en un mundo cada vez mas digitali-
zado. La interaccion que tienen las personas con el
contenido digital es un factor muy importante por-
que, a diferencia de las formas tradicionales de na-
rraciéon, como la literatura o el cine, en las cuales el
publico actda como un espectador mas 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 interaccion que resulta de las narrativas digi-
tales no sélo enriquece la experiencia del usuario y
la conexion que tiene con la historia, también per-
mite que las historias sean mas dindamicas y perso-
nalizadas por los algoritmos. Con la utilizacién de
redes sociales en la politica digital, los medios han
migrado hacia este nuevo escaparate y esta transi-
cion amplia las posibilidades de interaccidn y retro-
alimentacion que hay entre los usuarios, los medios
o creadores y el sistema politico (Gomez, 2020).

El sistema politico y de medios en México se trans-
formdéenelano 2014 conuncambioenlalLeyFederal
de Telecomunicaciones y Radiodifusion. En ese mo-
mento, la preocupacion principal y, por lo tanto, las
modificaciones en la ley se concentraron en temas
de financiamiento y gastos de publicidad en radio
y television, medios que histéricamente fomentaron
la corrupcion (Gémez, 2020). En el caso del mode-
lo de comunicacion politica en México, clasifica los
medios en tres categorias: medios de comunicacion
regulados, activamente no regulados y pasivamente

no regulados, en este Ultimo se incluyen las redes
socio-digitales y los contenidos web (Echeverria et
al., 2021). Esta clasificacion permite que los men-
sajes politicos en redes sociales tengan una mayor
flexibilidad, por lo que se facilita la propagacion de
desinformacion y otros contenidos que potencian la
polarizacién (Beltrén & Avila, 2024: Timal, 2024). EL
analisis de redes sociales en las elecciones politicas
es crucial, ya que ofrece pistas sobre el comporta-
miento de las audiencias en términos comunicativos
y como, durante las campanas, el flujo de informa-
cion se ajusta a sus preferencias y practicas las que,
a veces, estan influenciadas por la desinformacion,
sobreinformacion o la falta de habilidades interpre-
tativas (Echeverria et al., 2021).

El Movimiento Regeneracién Nacional (MORENA]
es un partido mas bien joven en México. Fue fun-
dado en 2011 como una asociacion civil y se con-
solidd como partido politico en 2014. Su primera
participacion electoral fue en 2015, pero no fue
hasta 2018 que logré un triunfo significativo con la
eleccion de Andrés Manuel Lépez Obrador como
presidente (Bautista, 2020). La ideologia politica de
MORENA se ancla en una concepcidn nacionalista,
pero anadié 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 coalicion de MORENA, el Partido
Verdey el Partido del Trabajo, fue elegida la primera
mujer presidenta del pais. Obtuvo el 59,7% de los
votos, sumando casi 36 millones de sufragios de las
y los mexicanos.

Un dia después de las elecciones, el periddico es-
panol El Pais reportaba que el 57% de las y los jove-
nes que votaron lo hicieron por Sheinbaum (Hidalgo
et al., 2024). En este contexto, la candidata inicid su
precampana en noviembre de 2023 con 1.5 millo-
nes de seguidores en TikTok y la concluyd con 2.6
millones, ganando mas de un milldn de seguidores
en la plataforma a lo largo del proceso electoral.
Este articulo aborda la siguiente pregunta de in-
vestigacion: ;Cudles son los aspectos interactivos,
técnicos y narrativos que contribuyeron al ascenso
politico digital de la primera mujer presidenta de
México en TikTok?

Este texto estd organizado en tres partes. La pri-
mera seccion teodrica examina el papel de TikTok
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en el marco de la hipertelevisidon y el impacto que
ha tenido en las elecciones politicas recientes. La
segunda parte detalla la metodologia especifica di-
senada 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 describiry explicar tres facto-
res: Los aspectos que influyen en las caracteristi-
cas interactivas, técnicas y narrativas. Finalmente,
en una tercera seccion de resultados, se aplica este
modelo para analizar los tres factores en los videos
publicados por la campana 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 teorico

2.1 De la hipertelevision a TikTok

La hipertelevision es un modelo televisivo interac-
tivo, fragmentado y altamente personalizado, en
contraste con la television tradicional que moldea-
ba la opinidn publica sin dar espacio a la réplica
(Scolari, 2008a). Con el tiempo y la evolucién de las
audiencias, la television comenzé a adaptarse a las
necesidades de nuevas generaciones con conteni-
dos mas dinamicos. En este contexto, la emergen-
cia de redes sociales como TikTok llevo la fragmen-
tacion del contenido ain mas lejos, desplazando
progresivamente a la television tradicional y trans-
formando la manera en que se consume y produce
informacion audiovisual.

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

En TikTok, los videos duran segundos o pocos minu-
tosy no requieren contexto previo, lo que permite un
consumo agil y desordenado. Esta red social encar-

na la idea de combinar elementos de television, re-
des sociales, musica, memes y edicion de video en
una sola plataforma (Zulli & Zulli, 2022). Ademas,
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 hipertelevision, transfor-
mando la manera en que se produce, consume y
distribuye el contenido audiovisual en la era digital.
Ademas, la evolucion de los medios y la comunica-
cion digital interactiva generd una ruptura de las
categorias del proceso cultural en el consumo me-
didtico: pasamos de observar y que el control lo tu-
vieran exclusivamente los medios de comunicacion,
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 democratico por-
que todos podemos opinar y esto eleva el papel de
la opinidn publica en las elecciones politicas.

Este fendmeno representa un desafio para las de-
mocracias modernas, en la era de la hipertelevi-
sion y el constante flujo de informacién en redes
sociales como TikTok, los canales de comunicacion
politica se han diversificado, haciendo que la difu-
sion de mensajes en campanas electorales sea un
campo de estudio cada vez mas relevante. En este
contexto, investigaciones recientes han analiza-
do el uso de TikTok en elecciones de paises como
Espana, abordando tanto el discurso politico de los
partidos como el de los candidatos, y explorando
como estas indagaciones aprovechan el algoritmo
y las caracteristicas de la plataforma para maximi-
zar su alcance e influencia (Cervi et al., 2023; Gon-
zalez-Aguilar et al., 2023; Morejon, 2023; Travese-
do-Rojas et al., 2023).

En el contexto latinoamericano, paises 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 politicos. Estas investigaciones han anali-
zado como la plataforma se ha convertido en una
herramienta clave de comunicacion politica, per-
mitiéndoles proyectar una imagen mas cercana a
la ciudadania y en los casos de éxito fortalecer su
posicionamiento electoral.
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2.2 El papel de TikTok en la
construccion de la opinion publica

TikTok se ha convertido en un nuevo espacio para
las voces politicas porque es un escaparate donde
pueden llegar a millones en cuestion de segundos y
ser replicables (Goodwin et al., 2023; Ledn-Duarte,
2022; Uruchurtu y Ledn-Duarte, 2024). El discurso
politico en la plataforma no se limita Unicamen-
te a las y los candidatos en periodos electorales;
también se extiende al analisis del discurso de in-
fluencers, partidos politicos y movimientos sociales
(Gonzalez-Aguilar et al., 2023; Goodwin et al., 2023;
Travesedo-Rojas et al., 2023). Esta plataforma, que
tiene mas de 74 millones de usuarios en México y
mas de 1.500 millones en el mundo (Statista, 2024),
ha sido sefalada como un canal de comunicacion
con impacto significativo en el &mbito politico (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 comunicacion
politica (Ariza et al., 2023; Cervi, 2023; Cervi et al.,
2023; Travesedo-Rojas et al., 2023). Entre ellas
destacan los niveles de interaccion y el uso de las
posibilidades técnicas de TikTok. Se ha puesto un
énfasis especial en el anélisis de variables como el
engagement (compromiso de los usuarios con el
contenido] y el tipo de interaccion que generan los
contenidos politicos en TikTok. Estos estudios otor-
gan una vision detallada de cdmo las y los usuarios
interactlan con el contenido politico, lo que ayuda
a comprender mejor las dindmicas que impulsan
la participacion en esta plataforma (Lépez, 2022;
Morejon, 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 ambito
politico, estudios han senalado que el analisis de la
interaccion en TikTok ayuda a entender como las y
los candidatos y sus equipos de comunicacion utili-
zan esta red social, como 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 interaccidn digital,
especialmente en plataformas como TikTok, se ana-

lizan variables como “me gusta”, reproducciones,
comentarios y frecuencia de publicacion para eva-
luar el impacto de los contenidos. Estas métricas
destacan la importancia de construir una narrativa
que sea capaz de captar la atencion del publico. Un
contenido bien estructurado y que resuena con las
audiencias tiene mas probabilidades de generar un
alto nivel de interaccion lo que, a su vez, aumenta su
visibilidad en la plataforma (Moir, 2023; Pulla-Zam-
brano, 2023; Suarez-Tomald & 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 comunicacion bien disefada.

El estudio de las narrativas politicas en TikTok ha
cobrado relevancia en la investigacion de comuni-
cacion politica. Un analisis detallado del uso de Ti-
kTok en las elecciones presidenciales de Peru, por
ejemplo, muestra como las y los politicos aprove-
chan esta plataforma para descubriry conseguir au-
diencia (Cervi, 2023; Meneses & Carpio, 2022). Las
categorias de analisis 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 exploracion de variables re-
lacionadas con el contenido, como actor principal, el
tipo de contenido y la funcion de los videos, propor-
ciona informacion importante sobre las narrativas y
mensajes politicos en TikTok (Zamora-Medina et al.,
2023; Suarez-Tomala & Cochea-Panchana, 2022).

TikTok se ha convertido en una red social clave para
crear identidades politicas, especialmente entre el
electorado juvenil. Por ejemplo, un estudio sobre el
politico canadiense Jagmeet Singh muestra como
la plataforma la utiliza para promover mensajes po-
pulistas de justicia social y progresismo, centran-
dose en los aspectos narrativos de los videos (Moir,
2023). Asimismo, Cervi (2023) ofrece un analisis de-
tallado del uso de TikTok en campanas electorales,
destacando como la candidata Ada Colau integro la
plataforma en su estrategia de comunicacion para
las elecciones municipales de Barcelona (Espanal.
Este estudio subraya la importancia de analizar va-
riables como el género, formato, musica y hashtags
para entender como se adapta TikTok a diferentes
contextos politicos.

Los estudios especializados sobre el uso de TikTok
en campanas electorales destacan la importancia
de analizar intenciones, narrativas, estrategias y
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herramientas utilizadas por las y los candidatos po-
liticos para crear contenido comunicativo efectivo.
Las variables clave, como el contenido, los mensa-
jes principales y los formatos de publicacién, per-
miten identificar patrones y tendencias en el uso de
redes sociales en la politica, esto revela como las
y los candidatos estan haciendo sus campanas en
esta plataforma digital (Wilches et al., 2024; Uyu-
maz & Islam, 2023; Pulla-Zambrano, 2023).

3. Marco metodoldgico

Este estudio tiene como objetivo analizar las carac-
teristicas narrativas, técnicas e interactivas de los
videos publicados por la presidenta de México du-
rante su campana, del 20 de noviembre del 2023 al
31 de mayo de 2024 en su cuenta oficial de TikTok.
Se selecciond la técnica de observacion y registro
para hacer un analisis de contenido de las produc-
ciones audiovisuales. El procedimiento metodolégi-
co inici6 con el desarrollo de un modelo para ana-
lizar la produccion de contenido politico en TikTok.
Para ello, se realizd una revision de la literatura
especializada sobre la relacion entre TikTok y la po-
litica en distintos contextos globales. Se retomaron
variables previamente estudiadas para estructurar
un modelo que funcione como guia en el analisis del
contenido politico en la plataforma. La construccion
del modelo se baso en la sintesis y generalizacion
de enfoques tedricos y empiricos de diversas inves-
tigaciones sobre la comunicacion politica 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 analisis del
contenido politico en TikTok. EL modelo se expresa
siguiendo un esquema conceptual progresivo para
el andlisis y/o construccion de una teoria de rango
medio (Le6n-Duarte, 2021), el cual inicia con una
categoria tedrica de primer orden: “Analisis de la
produccién de contenido audiovisual en TikTok".
Este procedimiento posibilité el camino en dos sen-
tidos complementarios. Por un lado, la identifica-
cion y caracterizacion puntual de una categoria de
estudio que compartia caracteristicas de actuacion
practica en el conjunto del nucleo tedrico discipli-
nar revisado, y, por otro, derivar una pregunta de
investigacion susceptible de ser investigada empi-
ricamente. La segunda columna describe los facto-
res de segundo orden, que abarcan los elementos
interactivos, técnicos y narrativos. Estos factores

permiten analizar como los candidatos utilizan Tik-
Tok para difundir contenido politico. La interaccion
indica el nivel de éxito de un video, los aspectos
técnicos revelan cdmo 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 categoria. Estas propiedades re-
presentan el conjunto de variables observadas en
los videos, las cuales guian el analisis desde la pre-
gunta de investigacion hasta la presentacion de los
resultados.

Respecto a las técnicas y procedimientos meto-
doldgicos para el levantamiento de los datos, re-
currimos al andlisis de contenido, que se funda-
menta en la recogida de informacién a través de
una lectura cientifica y el cual requirié de un enfo-
que sistematico, objetivo, replicable y valido (Ruiz,
2014). Esta metodologia, que tiene sus raices en
el estudio de los medios de comunicacién masiva
que deviene de la década de los 50 del siglo pasa-
do, originalmente se utilizé para lograr una siste-
matizacion de elementos caracteristicos y factores
puntuales y rigurosos para examinar la estructu-
ra de la prensa diaria en el mundo (Ledn-Duarte,
2022a). En el contexto de plataformas digitales
como TikTok, el analisis de contenido ha evolu-
cionado para incluir técnicas cuantitativas como
el analisis de porcentajes, medias, frecuencias y
estadisticas descriptivas.

En investigaciones previas se han disenado tablas
de registro para el anélisis de variables (Alon-
so-Lopez 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 cdmo las candidatas,
candidatos o partidos politicos usan la plataforma
de TikTok dentro de su estrategia de comunicacion
politica.

Las técnicas y procedimientos que se utilizaron
para el analisis fueron la observacion y el registro.
En nuestro caso, para la observacion guiada, se di-
send una matriz de analisis basada en el modelo
que proponemos, lo que permitid registrar cada
caracteristica observada en los videos. En dicha
matriz se documentaron las siguientes categorias:
fecha de publicacion, tasa de interaccion, numero
de me gusta, niUmero de visualizaciones, nimero
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de comentarios, duracién del video, formato, soni- videos publicados en la cuenta oficial de la candi-
do, imagen, locacidn, tipo de contenido, asi como data durante los tres periodos (N=325) y que fueron
los personajes principales y secundarios. En la Ta- materia de andlisis.

bla 2 se muestra como se distribuyo el total de los

Tabla 1. Modelo Poli-Tik. Analisis de la produccion de contenido politico en TikTok

Categoria de primer orden Factores de segundo orden Propiedades de tercer orden

1.Andlisis de la 1. Elementos interactivos
produccion de contenido
audiovisual en TikTok

.1 Periodo precampana,

.2 Periodo intercampana,

.3 Periodo campana

.4 Tasa de interaccion

.5 Numero de me gusta

.6 NUmero de visualizaciones
.7 NUmero de comentarios

1
1
1
1
1
1
1
1.8 Nimero de seguidores

2. Elementos técnicos 2.1 Duracion
2.2 Solo video
2.3 Video con efectos
2.4 Video con musica
2.5 Video con texto
2.6 Video con efectos y musica
2.7 Video con efectos y texto
2.8 Video con musica y texto
2.9 Video con efectos
2.10 Video con texto y musica
2.11 Sonido - Voz
12 Sonido - Musica
13 Sonido - Voz y musica
14 Sonido - Sin sonido
15 Imagen - Ningun afadido
16 Imagen - Uso de filtros
17 Imagen - Uso de stickers/emojis
1

2.
2.
2.
2.
2.
2.
2.18 Imagen - Uso de efectos

3. Elementos narrativos 3.1 Contenido politico,
3.2 Contenido personal
3.3 Contenido de entretenimiento
3.4 Personaje principal candidata,
3.5 Personaje principal otros politicos
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 politicos
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 Locacidn publica

3.19 Locacidn privada

3.20 Locaciodn institucional

3.21 Locacion en medios

3.22 Varias locaciones

3.23 Locacidn indefinida

Elaboracion propia con informacion de Ariza et al., 2023; Cervi,2023; Cervi et al., 2023; Travesedo-Rojas et al.,2023;
Pulla-Zambrano, 2023; Lépez-Fernandez, 2022); Suarez-Tomala & Cochea-Panchana, 2022; Ledn-Duarte, 2019; 2021).
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Tabla 2. Videos analizados por periodo

Periodo
Perfil Precampana Intercampana Campana Total
(claudiasheinbaum 85 40 200 325

Fuente: elaboracion propia

El vaciado de la informacion se realizo en tres eta-
pas: precampana (PC) del 20 noviembre del 2023
al 18 de enero del 2024, intercampana (IC) del 19
de enero al 29 de febrero del 2024 y campana (CC)
del 1 marzo al 20 de mayo del 2024. Para el proce-
samiento de la informacidn, se utilizd Excel de Mi-
crosoft para la organizacion de datos, y el software
JASP para el andlisis de frecuencias. En cuanto a
las variables de interaccion y duracion, se aplicé
una winsorizacion, que es una técnica estadistica
que implica reemplazar los valores extremos de la
variable bajo estudio por un valor mas cercano a la
media, lo que significa tener una mejor observacion
de los datos y evitar valores atipicos (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
repitio el analisis para comprender estos factores
en cada uno de los periodos observados: campana,
precampana e intercampana. Por ello, en la presen-
tacion 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 interaccion de los videos es un factor importan-
te porque abarca indicadores como el niumero de
veces que un video es visto, compartido, guardado
o interactuado de alguna manera por los usuarios.
Una forma de medirlo es con el calculo de la tasa
de interaccion, ya que es un indicador del nivel de
compromiso y participacion de la audiencia con el
contenido.

Los valores de interaccion 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 relacion entre estas varia-
bles, se calculé el porcentaje de interaccion, inclu-
yendo la cantidad de seguidores.

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

En el Grafico 1 se observa la interaccion 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 interaccion en el periodo IC se puede ex-
plicar por la cantidad de videos publicados en ese
momento, asi como por la naturaleza politica defi-
nitoria del periodo, durante el cual no se permiten
propuestas politicas explicitas. Esto nos indica adi-
cionalmente un desafio para la creacidon de conte-
nido y el hecho que la produccion audiovisual sea
diferenciada genera un aumento en la interaccion.
En el periodo CC, la interaccion es mas 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 Grafico 1, durante el periodo
PC, el pico de interaccidn fue ligeramente menor en
comparacion con los otros dos periodos. Esto puede
atribuirse a que fue el primer periodo de publicacién
y que las y los seguidores que la candidata tenia en
ese momento consumian el contenido de manera
diferenciada. Es posible que estos seguidores estu-
vieran mas vinculados a su trayectoria como jefa de
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Grafico 1. Interaccion de los videos por periodo
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Gobierno de la Ciudad de México, lo que influiria en
su nivel de interaccion con los nuevos contenidos y
propositos politicos.

4.2 Factores técnicos

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

En el Grafico 2 se muestra la distribucién de la du-
racion de los videos por periodo: durante la CC, la
media fue de 40 segundos. En la PC fue de 51 se-
gundosyen la IC de 36 segundos. El resultado con-
centré una media general de 43 segundos. Estos
datos sugieren que, en la PC, al ser el primer perio-
do de publicaciones, tomd mas tiempo desarrollar
el mensaje deseado, mientras que en la IC se logré
hacerlo de manera mas concisa. Durante la campa-
na, la media fue ligeramente superior, lo que indica
un ajuste en el tiempo para presentar el mensaje de
manera mas eficiente.

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

Grafico 2. Duracion de los videos por periodo
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tico en TikTok. Independientemente del periodo, la
mayoria de los videos (58,15%) incluian mdusica y
texto, seguidos por videos con efectos, texto y mu-
sica (19,69%). Solo una minoria de videos consistia
en imagenes sin texto o musica, lo que sugiere un
alto nivel de produccion en los formatos utilizados.
El sonido también es un factor clave en la definicién
del ascenso politico en TikTok de la primera mujer
presidenta en México. El sonido posibilitd anadir
profundidad y emocién al mensaje politico. En los
videos de CS, si bien no existe variacion entre los
periodos, ya que la mayoria (71,38%) usaba tanto voz
como musica, los datos en su conjunto indican que
la mayoria de los videos estuvieron cuidadosamente
producidos, combinando musica 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 politicos, como gra-
ficos, emojis, efectos y filtros adicionales al video
original. En este aspecto, aunque en todos los pe-
riodos predomind la ausencia de elementos anadi-
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 Grafico 3.

Particularmente, se destaca que durante el periodo
previo a la CC se incluyeron mas elementos visuales
extra en las producciones, siendo la PC el periodo
con mayor variedad. Esto sugiere que en dicho pe-
riodo se dedicaba mas tiempo a la produccion de los
videos, lo que incluia la incorporacion de mas recur-
sos visuales. Este mayor esfuerzo en la produccion
visual podria responder a la necesidad de captar la
atencion del publico de forma mas llamativa en las
primeras etapas de la campana.

183



184

Comunicacién y Medios N°51 (2025)

Uruchurtu-Pestano, A. / Ledn-Duarte, G.

Grafico 3. Imagen en los videos
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4.3 Factores narrativos

Dentro de la dimensidn narrativa se analizan diver-
sos elementos clave para entender como se cons-
truye la historia de la comunicacion politica digital
de Claudia Sheinbaum en esta plataforma. Estos
elementos incluyen aspectos como la locacion,
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
politico en TikTok. En general, el contenido de los
videos fue predominantemente politico, lo cual es
un resultado logico esperado dado el contexto de la
investigacion. Sin embargo, lo que realmente des-
taca es cdmo se organizan e integran elementos
audiovisuales de caracter personal y de entreteni-

Grafico 4. Contenido de los videos

miento para complementar el objetivo principal: la
comunicacion politica digital con la opinidn publica.
El Grafico 4 muestra una comparacién que ilustra
codmo la dindmica de los videos varia en cada perio-
do segun la naturaleza de estos.

Durante la campafa con mayor libertad politica, se
priorizaron los videos de tipo politico. Sin embargo,
en la pre-campana, los videos de caracter personal
también tienen un peso significativo, representando
un 21,2%. En la intercampana, 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 carac-
ter personal, esto refleja una estrategia variada en
la creacion de contenido, adaptandose a las restric-
ciones y oportunidades de cada periodo.
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Grafico 5. Personaje secundario de los videos
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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 mayoria de los videos,
el personaje principal es la candidata, represen-
tando el 76,61% del total, sequida por ciudadanos,
que aparecen en el 19% de los videos. Respecto a
personajes secundarios, la mayoria de los videos no
incluyen acompanantes de la candidata. Sin embar-
go, las y los ciudadanos tienen una presencia signi-
ficativa como personajes secundarios en todos los
periodos. Ademas, otros personajes, como familia-
res y politicos, aparecen con mayor frecuencia en la
precampana e intercampana, tal como se muestra
en el Grafico 5. Esto nos habla de una estrategia di-
rigida a definir la posicion central de la candidata
dentro la narrativa, mientras que la participacion de
otros personajes varia segun el contexto y los obje-
tivos de cada periodo.

Grafico 6. Locacion de los videos

Otro aspecto importante en la narrativa de los vi-
deos es donde grabaron las candidatas sus pro-
ducciones. Para nuestro registro, consideramos la
principal locacion de los videos y, en caso de haber
multiples ubicaciones, optamos por la opcion “va-
rias”. Durante la precampana e intercampana, se
privilegio el uso de locaciones privadas, como se
ilustra en el grafico 6.

En cambio, durante la campana se emplearon mas
locaciones publicas. Esto puede reflejar el interés
por mostrar un acercamiento a la gente durante
este periodo. Ademas, la utilizacion de varias lo-
caciones para anadir dinamismo a la narrativa se
observo en los tres periodos, siendo mas constan-
te en la precampana e intercampana lo cual indica
que la grabacion de videos en estos periodos fue
mucho mas dindmica que en la campana.
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5. Conclusiones

La construccion de historias siempre persigue un
objetivo y las narrativas politicas digitales no son la
excepcion, ya que su finalidad ultima es conseguir
votos. Aunque el objetivo general de toda campana
electoral es la captacion de votantes, lo que globa-
liza los distintos tipos de comunicacion politica, la
creacion de contenido en plataformas como TikTok
tiene una intencion especifica. A partir de la infor-
macion recabada y el analisis realizado, se observo
que la campana digital de Claudia Sheinbaum en
esta plataforma mostrd un crecimiento constante,
evidenciado por el incremento de mas de un millén
de seguidores durante el proceso electoral. Este au-
mento de seguidores pudo traducirse en votos, ya
que finalmente gano¢ 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 produccion técnica de los
videos fue muy dindmica. En la mayoria de los ca-
sos, los videos incluian musica e integraban efectos
visuales y texto. Ademas, se incorporaban frecuen-
temente imagenes con efectos y el uso de stickers o
emoyjis. Esto reflejo un alto nivel de dinamismo en la
produccidn, ya que los videos no se limitaban a ser
simples grabaciones crudas.

2. La construccion de la narrativa digital. La narrati-
va que Claudia Sheinbaum construyo en su perfil de
TikTok evoluciond a lo largo de las diferentes fases
de la campana, pero mantuvo siempre constante a
la propia candidata como personaje central. Durante
la campana, la locacion de los videos cambi6, prio-
rizando espacios publicos sobre privados. Esto per-
miti6é que los personajes secundarios fueran, en su
mayoria, ciudadanos promedio que la acompanaban
en los eventos, reforzando su conexion con la gente.

3. Coherencia en la linea de la historia politica. Aun-
que el contenido politico fue prioritario, el contenido
personal y de entretenimiento jugd un papel clave
durante la precampana e intercampana. Este tipo de
contenido permitié que la audiencia conociera a Clau-
dia Sheinbaum en un plano mas personal, dandoles
acceso a su historia de vida y carrera. Esto contribuyé
a que las personas que no la conocian, comenzaran a
familiarizarse con su figura publica y trayectoria.

Estos hallazgos son relevantes porque evidencian
como TikTok se ha convertido en un espacio estraté-
gico para la comunicacion politica, donde la perso-
nalizacion, la interactividad y la narrativa visual jue-
gan un papel central en la construccion del discurso
electoral. En el caso de Claudia Sheinbaum, su cam-
pana en esta plataforma no solo le permitid refor-
zar su identidad politica, sino también posicionarse
como una candidata cercana, accesible y alineada
con la transformacion que su partido promovia.

La comunicacion politica en plataformas digitales
no solo se basa en el contenido del mensaje, sino
también en la manera en que este es presentado.
La incorporacion de elementos técnicos visualmen-
te atractivos y la participacion de actores externos al
candidato, como ciudadanos comunes, refuerzan la
percepcion de cercania y autenticidad, aspectos fun-
damentales para generar confianza en el electorado.
Este fendmeno ha sido previamente identificado en
el caso de la candidata Ada Colau en Barcelona, Es-
paha, donde un estudio revelé que gran parte de su
estrategia comunicativa se centré en establecer una
conexion directa con la audiencia-votante. Su estilo
se caracterizd 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 percepcion del electora-
do. Por ejemplo, un estudio revelé que la mayoria de
los millennials utilizan TikTok para ampliar su cono-
cimiento politico y orientar su decision de voto du-
rante las campanas electorales (Subre et al.,, 2023).
En el caso de Sheinbaum, la presente investigacion
ha encontrado que la combinacidn de contenido po-
litico con aspectos personales y de entretenimiento
permitieron la construccion de una identidad politica
mas 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
conexion emocional y la identificacion con la figura
politica desempenan un papel crucial.

Otro hallazgo relevante en la presente investigacion
es la transformacion de la comunicacion politica tra-
dicional, donde los discursos suelen centrarse en
eventos formales, entrevistas o spots publicitarios.
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En TikTok, en cambio, las narrativas deben adaptar-
se a un formato de videos breves que capten la aten-
cion 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 evolucion de su narrativa digital fueron estrategias
fundamentales para fortalecer suimagen de lideraz-
go y continuidad.

Sin duda, el uso de redes sociales contribuyé en la
opinion publica de la poblaciéon mexicana duran-
te este proceso electoral, sobre todo para conocer
mas a fondo a las y los candidatos. Las redes, y en
particular TikTok, facilitaron un vinculo mas cerca-
no entre la candidata y el electorado, la posibilidad

Referencias

de que usuarios comenten y compartan los videos
no solo impacta la opinion publica, sino que permite
que esos pensamientos y opiniones lleguen directa-
mente a la candidata. Finalmente, se constaté que el
modelo Poli-Tik no solo es Util para analizar las pro-
ducciones audiovisuales de candidatas politicas, sino
también de partidos politicos, lideres de opinidny pe-
riodistas, siempre que se busque evaluar estrategias
de comunicacion politica en TikTok. Para futuras in-
vestigaciones, se sugiere complementar con un ana-
lisis discursivo cualitativo y también seria pertinente
triangular con la percepcion 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 comunicacidon digital empleadas.

Alonso-Lépez, N., Sidorenko-Bautista, P., & Apablaza-Campos, A. (2023). TikTok and active au-
diences in processes for political and structural change. An exploratory study based
on the Scottish referendum. Communication & Society, 36(3), 87-101. https://doi.

org/10.15581/003.36.3.87-101

Ariza, A., March, V., & Torres, S. (2023). La Comunicacion politica de Javier Milei en TikTok. Inter-
secciones en Comunicacion, 2(17), 17. https://doi.org/10.51385/ic.v2i17.182

Bautista, J. (2020). Teoria y politica en la génesis de MORENA como nuevo partido. Estudios Poli-
ticos, 49, 37-59. https://doi.org/10.22201/fcpys.24484903e.2020.49.72396

Beltran, A. D., & Avila, L. R. (2024). Las percepciones de adolescentes y jévenes mexicanos so-
bre la credibilidad, confianza, riesgos y control de las redes sociales. Eticldnet. Revista
cientifica electrénica de Educacién y Comunicacion en la Sociedad del Conocimiento,
24(1), 215-234. https://doi.org/10.30827/eticanet.v24i1.29021

Blaine, B. (2018). Winsorizing. En The SAGE Encyclopedia of Educational Research, Mea-
surement, and Evaluation (pp. 1817-1818). SAGE Publications, Inc. https://doi.

org/10.4135/9781506326139.n747

Cappello, G. (2014). La hipertelevision y el nuevo drama televisivo. Contratexto, 22, 129-143. ht-
tps://doi.org/10.26439/contratexto2014.n022.92

Cervi, L. (2023). El uso de TikTok en las elecciones municipales: de candidatos a politicos-influen-
cers. Mas Poder Local, (53), 8-29. https://doi.org/10.56151/maspoderlocal.175

Cervi, L., Tejedor, S., & Blesa, F. G. (2023). TikTok and political communication: The latest frontier of
politainment? A case study. Media and Communication, 11(2). https://doi.org/10.17645/
mac.v11i2.6390

Echeverria, M., Andrade Del Cid, P, Gonzalez, R. A,, Lépez, J. L., Martinez, F. J., Muniz, C., &
Palau, M. S. (2021). Desempefio del modelo de comunicacion politica mexicano en la
eleccion de 2018. Una evaluacion comprehensiva. Revista Mexicana de Opinion Publica,
30, 17-39. https://doi.org/10.22201/fcpys.24484911e.2021.30.76187

Gomez, R. (2020). El rol del Estado en el Sistema de Medios Mexicano 2013-2018. Punto de par-
tida para una agenda de investigacion. Comunicacion y Sociedad, 1-28. https://doi.
org/10.32870/cys.v2020.7565

Gonzalez-Aguilar, J. M., Segado-Boj, F., & Makhortykh, M. (2023). Populist right parties on Tik-
Tok: Spectacularization, personalization, and hate speech. Media and Communication,
11(2), 232-240. https://doi.org/10.17645/mac.v11i2.6358

187



188 Comunicacién y Medios N°51 (2025) Uruchurtu-Pestano, A. / Leén-Duarte, G.

Goodwin, A., Joseff, K., Riedl, M. J., Lukito, J., & Woolley, S. (2023). Political relational influencers:
The mobilization of social media influencers in the political arena. International Journal
of Communication, 17(0), 1613-1633. https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/18987

Hidalgo, M., San Juan, P., & Llaneras, K. (2024, junio 3). ; Quién ha votado a Sheinbaum? ;Y a Gal-
vez? Sus apoyos por edad, sexo e ingresos. El Pais. https://elpais.com/mexico/eleccio-
nes-mexicanas/2024-06-03/quien-ha-votado-a-sheinbaum-y-a-galvez-sus-apoyos-
por-edad-sexo-e-ingresos.html

Ledn-Duarte, G. A. (2019). Aportes tedricos a la investigacion del campo periodistico. Sentidos y
significados desde el Campo Intelectual Creador. INTERCOM - Revista Brasileira de
Ciéncias da Comunicacdo, 42(3). https://doi.org/10.1590/1809-5844201932

Ledn-Duarte, G. A. (2021). Teorias de rango medio en comunicacidn: Elementos constitutivos para
un enfoque de comunicacion como cultura. MATRIZes, Revista Cientifica dele Programa
de Pés-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo de la Universidade de Sdo Paulo, 15(2),
95-118. https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v15i2p95-118

Leon-Duarte, G. A. (2022). Principios y relaciones metodoldgicas interdisciplinares: Sobre el estu-
dio integrado de laimagen en redes sociales. TECHNO REVIEW. International Technolo-
gy, Science and Society Review/Revista Internacional de Tecnologia, Ciencia y Sociedad,
11(1), 107-119. https://doi.org/10.37467/gkarevtechno.v11.3097

Ledn-Duarte, G. A. (2022a). Jacques Kaysery el género periodistico en Latinoamérica: Una aproxi-
macion metodolédgica al estudio sobre morfologia y prensa comparada. Historia y Gra-
fia, (59), 185-228. https://doi.org/10.48102/hyg.vi59.405

Ldpez, V. (2022). Nuevos medios en campania. El caso de las elecciones autonémicas de Madrid
2021 en TikTok. Universitas, 36, 221-241. https://doi.org/10.17163/uni.n36.2022.09

Lozano, M. (2022]). Comunicacién politica en la red social TikTok: Experiencia consultas interpar-
tidistas presidenciales en Colombia 2022. Correspondencias & analisis, 16, 159-177.
https://doi.org/10.24265/cian.2022.n16.07

Meneses, E., & Carpio, A. (2022). Analisis del discurso de Andrés Arauz en TikTok durante su
campana presidencial 2021. Chakinan, revista de ciencias sociales y humanidades, 18,
134-145. https://doi.org/10.37135/chk.002.18.09

Moir, A. (2023). The use of TikTok for political campaigning in Canada: The case of Jagmeet Singh.
Social Media + Society, 9(1), 1-12. https://doi.org/10.1177/20563051231157604

Morején, N. (2023). Politica espaiola en TikTok: Del aterrizaje a la consolidacion de la estrategia
comunicativa. Prisma Social: revista de investigacién social, 40, 238-261. https://dial-
net.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8911447

Murray, J. H. (1997). Hamlet on the Holodeck: The future of narrative in cyberspace. Simon and
Schuster.

Ochoa, M. E. (2022]. Cambio de paradigma en la comunicacién politica ecuatoriana: Redes socia-
les (Instagram y TikTok) como instrumento en campanas electorales presidenciales
ecuatorianas 2021. Sapienza: International Journal of Interdisciplinary Studies, 3(1).
https://doi.org/10.51798/sijis.v3i1.375

Pulla-Zambrano, G. (2023). Nuevos lenguajes de comunicacion politica. EL uso de Instagram y
TikTok en las elecciones seccionales de Quito y Guayaquil 2023. ComHumanitas: revista
cientifica de comunicacion, 14(1), 37-55. https://doi.org/10.31207/rch.v14i1.374

Ruiz, J. . (2014). Metodologia de la investigacién cualitativa. Universidad de Deusto.

Scolari, C. A. (2008a). Hipermediaciones, elementos para una teoria de la comunicacién digital
interactiva. Gedisa.

Scolari, C. A. (2008b). Hacia la hipertelevision: Los primeros sintomas de una nueva configuracion
del dispositivo televisivo. Didlogos de la comunicacion, 77, 7. https://dialnet.unirioja.es/
servlet/articulo?codigo=2694422

Suéarez-Tomald, G., & Cochea-Panchana, G. (2022). Marketing politico 2.0: Estrategias de storyte-
lling a través de TikTok de los dos candidatos a presidente del Ecuador 2021. Revista
Cientifica Arbitrada de Investigacion en Comunicacion, Marketing y Empresa REICO-



Anélisis de los factores interactivos, técnicos y narrativos del TikTok de Claudia Sheinbaum

MUNICAR, 5(9), 118-135. https://doi.org/10.46296/rc.v5i9.0039

Subre, N., Aziz, A., & Latif, D. (2023). The use of TikTok among millennials during General Election
15 (GE15) campaign. Journal of Media and Information Warfare, 16(1), 48-56.

Sullivan, J. H., Warkentin, M., & Wallace, L. (2021). So many ways for assessing outliers: What
really works and does it matter? Journal of Business Research, 132, 530-543. https://
doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.03.066

Statista. (2024). TikTok: Paises con méds usuarios del mundo. https://es.statista.com/previsio-
nes/1194946/usuarios-de-tiktok-en-el-mundo-por-pais

Timal Ldpez, S. (2024). Los influencers en las redes sociales: Una mirada desde la propaganda
electoral y politica en veda electoral. RC Rendicion de Cuentas, 2(3), 165-185. https://
doi.org/10.32870/rc.vi3.73

Travesedo-Rojas, R., Gil-Ramirez, M., & Chamizo-Sanchez, R. [,2023]. Comunicacion politica en
TikTok: Podemos y VOX a través de los videos cortos. Ambitos. Revista Internacional de
Comunicacidn, 60, 71-93. https://doi.org/10.12795/Ambitos.2023.i60.04

Uruchurtu, A., & Ledn, G. (2024). Tendencias politicas digitales: El discurso en TikTok de las can-
didatas presidenciales en México. En J. Sierra Sanchez & D. Lavilla Mufoz (Eds.), Cone-
xiones digitales: La revolucion de la comunicacion en la sociedad contemporanea (pp.
61-72). McGraw Hill.

Uyumaz, C., & Islam, M. N. (2023). Navigating digital platforms: A comparative study into Turkish
political communication strategies on TikTok and Twitch. Otoritas: Jurnal Ilmu Peme-
rintahan, 13(3), 511-526. https://doi.org/10.26618/0jip.v13i3.12912

Wilches, J., Guerrero, H., & Nifo, C. (2024). Emociones politicas y narrativas prototipicas: TikTok
en las campanas politicas, estudio de caso. Revista Latina de Comunicacidn Social, 82,
1-28. https://doi.org/10.4185/rlcs-2024-2234

Zamora-Medina, R., Suminas, A., & Fahmy, S. (2023). Securing the youth vote: A comparative
analysis of digital persuasion on TikTok among political actors. Media and Communica-
tion, 11(2), 218-231. https://doi.org/10.17645/mac.v11i2.6348

Zulli, D., & Zulli, D. J. (2022]). Extending the Internet meme: Conceptualizing technological mi-
mesis and imitation publics on the TikTok platform. New Media & Society, 24(8), 1872~
1890. https://doi.org/10.1177/1461444820983603

Sobre los autores

Anna Uruchurtu Pestanio esta cursando el Doctorado en Ciencias Sociales con un enfoque de inves-
tigacion interdisciplinar. Areas de interés: Comunicacion digital, comunicacion politica, estudios de
jovenes y redes sociales. Maestra en Ciencias Sociales y Licenciada en Comunicacién por la Univer-
sidad de Sonora.

Gustavo Leon-Duarte actualmente trabaja en el Departamento de Psicologia y Ciencias de la Comu-
nicacion de la Universidad de Sonora. Es el Lider del Grupo de Ensenanza e Investigacion en Comu-
nicacion en América Latina (GEIC-AL). Licenciado en Comunicacion por la Universidad de Sonora.
Mastery Doctor en Periodismo y Comunicacion por la Universidad Auténoma de Barcelona. Miembro
del Sistema Nacional de Investigadores de México (L-I1].

¢Como citar?

Uruchurtu-Pestanio, A., & Leén-Duarte, G. (2025). Analisis de los factores interactivos, técnicos y
narrativos del TikTok de Claudia Sheinbaum. Comunicacion y Medios, 34(51), 176-189. https://doi.
org/10.5354/0719-1529.2025.76487

189



