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1. INTRODUCCION

El presente trabajo tiene la finalidad de analizar la influencia de los sistemas de
personalizacidn algoritmica en el impacto de la comunicacion politica en redes
sociales. Para ello, se parte desde el analisis de los conceptos vinculados con
plataformas, algoritmos, segmentacion, personalizacién y sesgo algoritmico, para
luego dar paso al analisis de conceptos que pueden afectar al desarrollo de la

comunicacioén politica en el caso de una campafa electoral.

Se toma como caso de estudio la segunda vuelta electoral de las elecciones
presidenciales de Ecuador 2025, en la cual los candidatos Daniel Noboa Azin y Luisa
Gonzalez utilizaron la red social TikTok como una de las plataformas para difundir su
contenido politico durante el periodo comprendido entre el 23 de marzo al 10 de abril
de 2025.

TikTok es una herramienta util para la comunicacion politica porque permite a
politicos, partidos e instituciones gubernamentales conectar directamente con
publicos jovenes, de manera dinamica porque llama a la interaccion. Ademas, logra
un alcance amplio y segmentado, pues su algoritmo personaliza el contenido segun

intereses, facilitando que los mensajes lleguen a audiencias especificas.

La investigacion ha sido desarrollada a partir del analisis de las opiniones obtenidas
mediante la aplicacion de entrevistas semiestructuradas a personas ecuatorianas en
capacidad de votar en esta contienda. Se suma a ello la aplicaciéon de métodos
digitales y analisis de contenido visual y textual de las 93 publicaciones que realizaron

las dos cuentas oficiales analizadas en ese periodo.

Este estudio tiene en cuenta aspectos como la desinformacion y los retos que plantea
su uso en democracia, asi como la percepcion sobre la viralidad y el uso de hashtags,
que pueden matizar la forma en que los usuarios entrevistados perciben la accién e

influencia de los algoritmos.



2. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de esta investigacion es la influencia de los sistemas de
personalizacion algoritmica en el impacto de la comunicacién politica en redes

sociales.

3. OBJETIVOS

El objetivo general de esta investigacion busca analizar la influencia del algoritmo de
TikTok en la difusion y recepcion de contenido politico durante la campafa
presidencial de la segunda vuelta de las elecciones generales de Ecuador en abril de

2025 por parte de los jovenes-adultos ecuatorianos.

Se plantean los siguientes objetivos especificos:

OE1. Conocer la percepcion de los usuarios de TikTok de los contenidos politicos
relacionados con las elecciones presidenciales de Ecuador 2025.

OEZ2. Identificar el nivel de consciencia de los usuarios de la existencia y
funcionamiento del algoritmo de personalizacion al consumir contenido politico en
TikTok.

OE3. Analizar qué tipos de contenidos (videos, hashtags, palabras clave) son
efectivos para generar interaccion en los usuarios y como han contribuido a la

construccion de la imagen de los candidatos.



4. MARCO TEORICO

4.1. Plataformizaciéon, segmentacién y personalizaciéon de contenidos

En este primer apartado del marco tedrico se centra en la definicion de conceptos
claves en el actual ecosistema digital que se encuentra caracterizado por la
sobreabundancia de informacién y la creciente influencia de las plataformas
tecnologicas. Por ello, es fundamental reflexionar sobre los procesos de
plataformizacion, segmentacion y personalizacién puesto que son fendmenos que no
solo transforman la manera en la que se produce y consume la informacion, sino que

trascienden el espacio virtual hacia la reconfiguracion de las dinamicas de poder.

4.1.1. Plataformizacién y redes sociales

En 2004, Teddy O'Reilly acui6 el término web 2.0 para referirse a la segunda
generacion de la web basada en comunidades de usuarios, donde plataformas como
blogs, wikis y las redes sociales cambiaron las dinamicas del mundo digital hacia
entornos que permitian intercambios y una mayor participacion de las personas que
tenian acceso directo y gratuito a contenidos casi ilimitados (Villedia, 2010, p. 13).
Estas webs 2.0 han ido transformandose en plataformas dominadas por un grupo

reducido de empresas tecnoldgicas, en su mayoria de origen estadounidense y chino.

José Van Dijck define estas plataformas como “proveedores de software, hardware y
servicios que ayudan a codificar actividades sociales en una arquitectura
computacional, procesan metadatos mediante algoritmos y protocolos” (Van Dijck,
2019, p. 28). Estas plataformas tienen una interfaz amigable con el usuario quien

puede realizar elecciones y utilizar este servicio de forma colaborativa.

En la era digital, las plataformas forman un nudcleo trascendental en la produccién,

comercializacién e intercambio de contenidos digitales. La vida de las personas



transcurre entre las interacciones que se generan en el espacio fisico y en el espacio
virtual, al punto de que inclusive se influyen mutuamente moldeando en parte las
actuaciones de los usuarios dentro y fuera de ellos. “Cada entorno se nutre y compone
de normas sociales y culturales que pasan por un proceso de evolucion simultaneo
dentro del mundo cotidiano” (Van Dijk, 2019, p. 23).

Las plataformas son objetos dinamicos que se transforman en funcion de lo que
necesitan los usuarios y de las metas de sus propietarios (Feenberg, 2009). Por ende,
se han desarrollado plataformas para los mas diversos ambitos como publicidad,

educacion, movilidad, turismo, entretenimiento y comunicacion (Tabarés, 2024).

Las plataformas promueven una “mayor facilidad de uso e involucramiento del usuario
no especializado en la creacion, edicion y distribuciéon de contenidos en la web”
(Tabarés, 2024, p. 141). Un ejemplo de ello son las redes sociales, que permiten a
las personas generar su propio contenido en linea, ya sea para entretenimiento,
intercambio de informacion, comercializacion, entre otras acciones. Con este contexto,
las plataformas han pasado a cumplir el papel de referentes sociales para las
generaciones que han crecido con ellas, como es el caso de los millennials y la
generacion Z. Segun Tabarés (2024), los jovenes buscan en ellas “cuestiones que
tienen que ver con la identidad online, la exposicién publica, el intercambio de ideas,

la discusion, el debate y el acceso a la informacion” (p. 141).

En este sentido, Van Dijck propone llamarlas “ecosistema de medios conectivos”,
puesto que mas alla de tratarse de plataformas interconectadas son espacios que
producen normas sociales como “las de socialidad y conectividad, tomando procesos
de comportamiento normativo de la vida real (la presion de pares) como modelos a
seguir y objeto de manipulacién (mediante las listas de popularidad)” (p. 136). Estas
nuevas normas estan marcadas por las estrategias de las plataformas para mostrar el
contenido. Segun Van Dijck (2019), el hecho de que la socialidad “se vuelva
tecnoldgica no solo alude a su desplazamiento al espacio online, sino al hecho de que
las estructuras codificadas alteran profundamente la naturaleza de las conexiones,

creaciones e interacciones humanas” (p. 21).



En lo que respecta a la conectividad, esta suele surgir de la presion de pertenecer al
grupo social, al entorno e identificarse con los mismos referentes sociales y culturales
del momento, los cuales ahora también estan mediados por la tecnologia y las
infraestructuras digitales. Respecto a las tacticas que utilizan las plataformas con sus
contenidos, Van Dijk destaca que el principio de popularidad o los mecanismos que
ranquean la participacion “estan muy arraigadas en una ideologia que valora la

jerarquia, la competencia y el lugar del ganador” (2019, p. 22).

4.1.2. Segmentacion y Personalizacién

Las plataformas se han constituido en espacios donde los usuarios estan inmersos en
procesos que involucran segmentacion y personalizacion de contenidos que buscan
definir publicos para ampliar el posible interés y mejorar la frecuencia de uso. Para
Kotler y Keller (2012), la segmentacion “consiste en dividir en partes homogéneas
segun sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado es un grupo de clientes
que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos” (p. 214). Las plataformas
utilizan la segmentacion para dirigirse a sus publicos a fin de mostrarles el contenido

y funcionalidades que podrian captar su atencion.

De esta manera, la segmentacion categoriza “grupos de sujetos (hombres, mujeres,
jévenes, personas de izquierda, practicantes de una determinada religion, solteros,
casados...), seleccionando a aquellos que presentan caracteristicas
significativamente muy distintas” (Escobar, 1992, p. 1). A su vez, Zizi Papacharissi
(2010) explica que las plataformas han permitido la generacion de un espacio que
desdibuja los limites entre lo publico y lo privado. Esta nulidad también se expresa en
cémo los datos de los usuarios son manejados por las plataformas que les brindan
usos comerciales y politicos. “Se han introducido nuevos modelos de vigilancia y
convertido la privacidad en acumulacién de capital social” (Haythornthwaite y Kendall,
2010).



En el caso de las redes sociales, la segmentacion permite personalizar los contenidos
que llegan a los usuarios. Para ello, la experiencia humana en el mundo digital es
transformada en datos y metadatos. Los datos son informacion presentada de
diversas maneras, como: texto, imagen, video, numeros, que expresan aspectos
relacionados con, por ejemplo, el perfil personal de una persona (Van Dijck, 2019, p.
29). En cambio, los metadatos permiten recuperar y gestionar los datos, como es el
caso de las etiquetas o palabras clave que se usan para busquedas o vincular
informacion especifica con ubicaciones y se obtienen gracias a que los usuarios tienen

que aceptar las cookies impuestas por las plataformas para poder utilizarlas.

De esta manera, el modelo de negocio de las plataformas comerciales incluye la

captacién de datos, transformandolos en capital social que luego sera usado para

redistribuir el contenido entre los posibles publicos objetivos interesados.
Cada busqueda, interaccion, click o like esta capitalizado por las Big Tech a
través de la inteligencia artificial, los algoritmos y la big data, pues estos
monopolios a través del registro y vigilancia de nuestras busquedas,
interacciones y conductas alimentan una gigantesca base de datos de los
usuarios, logrando adquirir un alto grado de conocimiento de cada uno,
perfilando y estableciendo patrones de personalidad de millones de internautas
(Jiménez y Escobar, 2022, p. 58).

Los usuarios producen el contenido para las plataformas, a la vez que son
consumidores que readquieren sus propios datos procesados (Terranova, 2004). Las
redes sociales dotan a los usuarios “de instrumentos que les permiten influir en los
flujos de datos a través del click, el etiquetado, el “me gusta”, la tendencia o con la
viralizacion de determinados temas”. (Van Dijck, 2019, p. 126). Este hecho brinda
cierto control, pero lejos de serlo en su totalidad puede generar una percepcion
especifica para un usuario por el tipo de contenido al que accede, que no sera

necesariamente el mismo para otro.

Segun Van Dijck, el algoritmo detras del botén “me gusta” mide el deseo de la gente

por cosas o su afinidad con determinadas ideas. Asi, esta opcion también es un



indicador de qué consume y por tanto de qué fibra sensible se debe picar para que
amplie su tiempo de consumo en la red social. Ademas de qué “también son
generadores de potenciales tendencias de consumo. Cuando una persona ve que

otros quieren algo, pueden quererlo también”. (2019, p. 125)

La informacién de las personas “incluido el trafico afectivo que proviene de los botones
me gusta y favorito” es la materia prima para la explotacién de datos (Van Dijck, 2019,
p. 126). La atencibn es monetizada en las plataformas, existe espacio para

anunciantes y publicidad.

En este sentido, las plataformas estiman el contenido en términos de cantidad y por
el potencial de atraer a grandes cantidades de usuarios. Los espectadores son
estimulados a calificar el contenido que consumiran otros que comparten rasgos y
caracteristicas similares, esto también se rastrea mediante las cookies de los sitios
web que consumen (Van Dijck, 2019, p. 127). De ahi la eficiencia del algoritmo para

saber que recomendar, a quién y cuando.

Esta filosofia de la explotacion de datos en todas estas plataformas explica Van Dijck
(2019), “se basa no so6lo en la idea de que el comportamiento online refleja la conducta
social offline, sino también en los supuestos hibridos acerca del contenido online” (p.
129). La segmentacion de los usuarios permite un proceso de personalizaciéon de los

contenidos que consume cada persona.

La personalizacién permite a los medios sociales brindar a las personas resultados
especificos, con ello, “se evita la exposicion del usuario a informacién que no esta
alineada con sus intereses y preferencias, reforzando sus puntos de vista y posiciones
ideoldgicas” (Tabarés, 2024, p. 139), evitando a la par que el individuo entre en

contacto con informacion contraria a sus ideas y valores.

Trasladada a intereses politicos, la segmentacion y personalizacion brindan
herramientas para “enviar a los electores un mensaje o publicidad de acuerdo con los

intereses concretos de los votantes, con un mensaje adecuado segun dicha



segmentacion” (Jiménez y Escobar, 2022, p. 58). Segun Pariser (2017), esta
segmentacion hace que los usuarios, debido a estos filtros estén sometidos a una
“autopropaganda invisible, adoctrinandonos con nuestras propias ideas, amplificando
nuestro deseo por cosas que nos son familiares y manteniéndonos ignorantes con

respecto a lo desconocido” (p. 4).

De ese modo, se buscara informacion relativa a la que se desea ver y se dara dislike
a aquella que genere conflicto, malestar o aburrimiento. “Para muchos usuarios,
distinguir la diferencia entre historias genuinas e inventadas pasa a un segundo plano
frente al consumo de contenido se alinea con sus creencias preexistentes, un atajo

cognitivo reforzado por el sesgo de confirmacion” (Radulescu, 2024, p. 6).

4.1.3. Definicién y funcionamiento de los Algoritmos en redes sociales

Segun Garcia-Orosa (2023), el uso de algoritmos caracteriza la cuarta ola de la
comunicacién digital, donde las plataformas forman parte de todas las etapas de la
comunicaciéon. Un algoritmo es “una lista de instrucciones definidas para calcular una
funcién, una directiva paso a paso que permite un procesamiento o razonamiento
automatico que ordena a la maquina a producir cierto output a partir de determinado
input” (Van Dijck, 2019, p. 29).

Los algoritmos son una secuencia de instrucciones que le dicen al ordenador o
dispositivo que hacer. Tienen la capacidad de gestionar grandes cantidades de
informacion, tomar decisiones y realizar analisis complejos utilizando inteligencia
artificial. Ademas, permiten gestionar miles de elementos sobre el perfil del usuario,
comportamiento y el tipo de contenido que consume, para calcular las relaciones entre
gustos y preferencias (Van Dijck, 2019, p. 29).S Estos ejecutan parametros definidos
para diversificar las acciones posibles en redes sociales. Son capaces de la seleccion
automatica de la informacién, de anuncios publicitarios personalizados en las
busquedas de internet, recomendacion de contenidos audiovisuales y productos
predictivos (Gabelas-Barroso et. al., 2023, p. 19).
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Garcia Marin y Murolo (2023) abordan la necesidad de estudiar a los algoritmos no
solo desde el punto de vista tecnolégico, sino también social y cultural. Puesto que se
alimentan de los usos culturales, “son dispositivos que producen significados capaces
de generar una marcada influencia social” (Gabelas-Barroso et. al., 2023, p. 70). Los
usuarios de plataformas brindan informacion de sus intereses al consumir un
determinado contenido, “alli entran en juego los algoritmos como una suerte de canal
de retorno invisible entre las audiencias y los productores de contenido” (Gabelas-
Barroso et. al., 2023, p. 73). Es decir, toman la informacion y tras procesarla dan una

respuesta, siendo un elemento nuclear en las plataformas digitales.

Tania Bucher propone el concepto imaginario algoritmico para referirse “la forma en
que las personas imaginan, perciben y experimentan los algoritmos y lo que estas
imaginaciones hacen posible” (p. 31). A través de este térmico reflexiona sobre las
diferentes ideas, escenas o situaciones en que las personas reflexionan sobre lo que

puede ser un algoritmo.

De ahi la importancia de estudiar los algoritmos a través de los usuarios y sus
percepciones como fuente de analisis para entender las dinamicas que surgen en

estos espacios de personalizacion y segmentacion de publicos e ideas.

4.2. Sistemas de personalizacién algoritmica y retos para la Democracia

Como hemos visto en la seccidén anterior, en las redes sociales los contenidos son
mostrados a cada usuario de forma personalizada segun lo definido por el sistema de

personalizacién algoritmica disefiado por la plataforma.

La Inteligencia Artificial y el Big Data son elementos cruciales en la gestion algoritmica
que conlleva a la segmentacidon y personalizacion. Por ende, el uso acritico de la
tecnologia y la intensificacién de la busqueda del engagement con la audiencia en las

redes sociales plantean grandes retos para la democracia: “a) polarizacion; b) fake
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news, deepfakes y astroturfing; c) camaras de eco Yy filtros burbuja” (Garcia-Orosa,
2023, p. 45).

Polarizacién

Segun Dante Avaro (2024), polarizacion es un término utilizado para referirse a la
existencia de dos bandos que mantienen una intensa pugna por un asunto de caracter
politico, en un contexto democratico (p. 102). Puede presentarse de dos maneras:
“desde los partidos y élites (dimension oferta politica) y la polarizacion afectiva (el nivel
individual o ciudadano)” (p. 104) donde las personas se identifican con un partido y
por lo tanto sienten preferencia o afecto hacia la idea o su representante. Una
poblacién se encuentra polarizada “si las preferencias individuales la dividen (o0 a una
parte significativa) en dos grupos relativamente homogéneos internamente y bastante
distantes entre si” (Esteban y Ray, 1994, p. 824).

‘La fragmentacion social se extiende ya que las identidades se vuelven mas
especificas y aumenta la dificultad de compartirlas”, menciona Manuel Castells (1997,
p. 4). De ahi que la sociedad esté cada vez mas segmentada por los consumos o los
estilos de vida, asi como por las multiples identidades que se generan a partir de la

interaccién en plataformas digitales.

Aunque no se puede esperar la ausencia de conflicto politico en democracia, pero si
que este se lleve con moderacién. Lo opuesto a la polarizacion no es el consenso,
sino el conflicto moderado, que desempefia un rol crucial, saludable y necesario para
la estabilidad democratica (Avaro, 2024). No obstante, en los utlimos afos se ha visto
una polarizacion creciente geneneralizada a nivel global. En el contexto de alta
digitalizacién como el actual, “las personas con afinidades tienden a agruparse y

volverse mas extremas en sus pensamientos, creencias e ideas” (Sunstein, 2017).
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Fake news, deep fakes y astroturfing

Por otra parte, en el contexto digital las fake news estan presentes en las plataformas
sociales, que muestran los contenidos de forma indiscriminada, independientemente
de su fuente o validez. Las fake news generan desinformacion, son “un poderoso
mecanismo para moldear ansiedades sociales, socavando las normas de
comunicacion democratica” (Carlson, 2018, p. 15). Los algoritmos priorizan la atencion
por encima de criterios de veracidad o responsabilidad ulterior. Es en los usuarios,
que son productores y consumidores de estos contenidos, donde recae la

responsabilidad.

Asimismo, las deepfakes son un fendmeno que cobra fuerza en diversas redes y
consiste en manipular una imagen digitalmente para “modificar su contenido visual,
audiovisual y/o sonoro para presentarla como auténtica, cambiando el rostro de
personaje en lugar de otro, o el cuerpo y/o alterando el audio o el discurso oral del
mismo” (Capistran, 2020, p. 53).

El astroturfing incluye la generacién de perfiles falsos y comentarios disefiados para
parecer auténticos. Esta tactica utiliza bots sociales para crear la falsa impresion de
que una publicacion cuenta con amplio apoyo publico y generar incertidumbre o
desconfianza sobre otra informacion que puede o no ser real. Los bots funcionan con
“tecnologias de inteligencia artificial como aprendizaje automatico, procesamiento del
lenguaje natural, aprendizaje profundo y sistemas basados en reglas” (Tosyali, 2020,
p. 41). Pueden programarse para dar me gusta, compartir una publicacion o seguir
cuentas para aumentar el numero de seguidores, participar en conversaciones, robar

cuentas ajenas y suplantar identidad (p. 42).

Segun Zerback (2021), los bots parecen “estar disefiados para amplificar los mensajes
de partidos, candidatos o del propio estado” (p. 8), afectando directamente a la
democracia y la percepcidn de la realidad. Esta intervencion puede alterar las

opiniones de los publicos y aumentar los niveles de incertidumbre.
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Filtros burbuja y camaras de eco

Otro de los retos que enfrentan los usuarios de redes sociales son las camaras de eco
y filtros burbuja. Las plataformas sociales brindan informacién personalizada, por
ende, “los flujos de datos tienden a concentrarse en filtros burbuja” (Van Dijck, 2019,
p. 128).

Eli Parisier define los filtros burbuja como “el ecosistema informativo personalizado
que ha sido provisto por algoritmos y que crea la impresion de que nuestros limitados
intereses son los unicos que existen” (Parisier, 2011) donde las plataformas deciden

que mostrar a los usuarios y que ocultar.

Los usuarios son “atrapados” en estos flujos debido a que su algoritmo muestra una
misma informacién (producto, imagen y video). Esta accién anula la variedad de
puntos de vista y perspectivas que no van acorde con la opinion del usuario, mientras
se da un eco a su forma de pensar. Este filtro burbuja contribuye a la existencia de
una “falsa polarizacion”, porque se sobrerrepresentan algunas minorias por encima

de otras no tan visibles. (Tabarés, 2024, p.140).

Por su lado, las camaras de eco, concepto similar, son definidas por Jamieson y
Capella, 2010 como un “medio de comunicacion cerrado que tiene el potencial para
magnificar los mensajes que produce y aislarlos de posibles refutaciones” (p. 76). En
este sentido, fomentan la informacion selectiva, lo cual puede promover hostilidad

hacia grupos e ideas diferentes.

Para Bimber (2020), la polarizacién, camaras de eco y problemas relacionados se
manifiestan en la medida en que los individuos adoptan una posicion por encima de
otra y se muestran en confrontacion con lo que no es similar a su pensamiento. Este
mismo autor destaca que, de manera inmediata, el problema que generan estas
practicas es la desinformacion, la cual, si no es contrastada o aclarada, podria ser

aceptada como valida por los receptores.
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A largo plazo, estas acciones atentan contra el normal desarrollo de campanhas
electorales y gestiones gubernamentales, a la vez que los ciudadanos sienten “que
siguen siendo impotentes ante las mentiras y las practicas de desinformacion de las

élites politicas” (Sackley, 2014).

En un contexto democratico, la polarizacién, la desinformacion vy los filtros burbuja y
camaras de eco afectan a la opinidn publica y la formacion de opiniones individuales.
Los ciudadanos necesitan ser parte de un proceso de comunicacion politica eficiente
que satisfaga sus necesidades de informacién y conocimiento de la realidad para

tomar decisiones informadas.

4.2.1. Comunicacion Politica en la Era Digital

Maria José Canel (2006) se refiere a la comunicacién politica como la actividad o
campo de estudio que investiga a los actores y mensajes involucrados en el
intercambio simbadlico que se da en la toma de decisiones politicas y su aplicacion en
una comunidad (p. 25). Este campo se encuentra en constante cambio e involucra el
analisis de la actividad politica, social y cultural. Para Canel (2006), los mensajes
politicos pueden presentarse de forma expresa o latente y tener como emisor a

cualquier miembro de la sociedad (p. 27).

Desde las élites y partidos politicos, la comunicacién esta disefiada para incidir en la
opinién publica y la toma de decisiones politicas, a través de “procesos, técnicas y
practicas destinadas a la creacién, intercambio y recepcion de mensajes entre

diversos actores" (McNair, 2011, p. 28).

En la era digital, “la informacién, la tecnologia y los medios de comunicacion son
puestos al servicio del poder” (Lépez Palazén, 2022, p. 10) con la utilizacion de los
algoritmos y la Inteligencia Artificial. El espacio virtual da lugar a la existencia de una
opinion publica artificial (Garcia-Orosa, 2023) puesto que, como ya hemos visto, se

magnifican las opiniones no mayoritarias con el uso de bots, la viralizacién de
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contenidos y la visualizacién constante de una informacién personalizada por el

algoritmo.

La construccion del debate politico y la participacién ciudadana se ha desplazado a
las plataformas sociales, que retransmiten y referencian las acciones que se realizan
en mitines, debates, medios tradicionales como prensa, radio y television, y en la
campafa en territorio. Actualmente, las redes sociales son un espacio clave para
politicos que buscan conectar con sus publicos. El mensaje se masifica y a la vez se

personaliza en las plataformas.

Las plataformas digitales se han convertido en un medio para un fin, mas alla de ser
un espacio de conexion e interrelacionamiento. Redes sociales como Facebook,
Instagram, X, Youtube y TikTok funcionan gratuitamente, pero a cambio de los datos
que pueden aportar lo usuarios. Se comercia la informacién de gustos, intereses,
preferencias, likes y dislikes de las personas. Los datos recopilados traducen qué es
lo que se necesita mostrar a una persona para captar su atencion, con el objetivo de

ganar partidarios o seguidores para una figura politica.

En este contexto, la comunicacién enfrenta amenazas como: “a) practicas de
comunicacién de élite que ignoran la verdad, b) propaganda computacional vy, c)
opinién publica sintética” (Bimber & Gil-de-Zuniga, 2020, p. 3). Estas amenazas estan
relacionadas con la politica de la posverdad definida por Suiter (2016, p. 25) como
“‘una estrategia discursiva intencionada, que persigue establecer una idea como
verdadera a partir de una manipulacion de informacion, hechos, actos, emociones,

actores y escenarios mediaticos”.

Ante este contexto, la comunicacidén politica tiene la tarea de integrar todas las
herramientas, plataformas y lenguajes a los ritmos y necesidades de la politica, asi
como hacer frente a los retos de la democracia mencionados en el apartado anterior.
Un concepto clave es el de Politica 2.0, que situa a las practicas y relacionamientos
politicos en la esfera digital y da cabida “al esfuerzo que realizan los ciudadanos que

buscan participar en la formulacién, desarrollo y evaluacion de las politicas publicas

16



mediante el uso de la inteligencia colectiva plasmada en las redes sociales que se han

formado para ese propésito” (Gémez Castellanos et al. 2011, p.79).

Para Marco Antonio Paz (2009), la Politica 2.0. permite al ciudadano interactuar a
través de canales e infraestructura tecnoldgica que provee el Gobierno. El ciudadano
como poseedor de conocimiento, requiere formarse una opinibn de los
acontecimientos de su propia realidad (p. 65). y por ende, los politicos deben estar

presentes en ese espacio para brindar transparencia y rendir cuentas.

4.2.2. Sesgos algoritmicos en la distribucion de contenidos

Se entiende por sesgo la inclinacion hacia alguien o algo, también es una idea o

prejuicio inconsciente que afecta a una persona en el modo de percibir la realidad.

Sesgo algoritmico se refiere a “la tendencia de un sistema inteligente a producir
resultados que favorecen o desfavorecen injustamente a determinados grupos,
perpetuando o incluso exacerbando las desigualdades existentes” (Gracia, 2024, p.
187).

En las plataformas sociales, estos son capaces de provocar un impacto desfavorable
hacia grupos de personas porque enfocan respuestas parciales, con prejuicios y
distorsionadas. Los algoritmos basados en |A crean sesgos, y los reproducen. Pueden
aparecer en la recoleccion de datos (porque los datos tienen sesgos), su preparacion

o en la decisién de mostrar un contenido u otro (Martin, 2022, p. 48).

“Los algoritmos simplemente cumplen su tarea de mantener interesado a quien mira
la pantalla y lo hacen sobre la base de lo que le interes6 antes”, afirma Esteban
Magnani (2022, p. 15). Son capaces de aprender por prueba error y se reformulan en
la siguiente ocasion, porque el Big Data hace posible prever comportamientos
estadisticos probables. La |IA aprende de todos los perfiles para ofrecer la misma
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informacion a un perfil similar que también pueda interesarse por un contenido

especifico.

Los algoritmos de los medios digitales no son ideolégicamente neutrales, detras de su
funcionamiento existe una concepcion social, politica y econdmica que tiene que ver

también con el mercado de la informacion (Radulescu, 2024, p.4).

Segun Gutiérrez (2021) los sesgos pueden ser de varios tipos: “de presentacion, de

filtro, de seleccidn o muestreo, histérico, de agregacion, de interaccion, etc.”.

La funcién del algoritmo es segar la informacién que va a presentar a cada individuo
por una motivacion y con un fin. Por ejemplo, si antes los anuncios eran presentados
de forma masiva a las audiencias, ahora se recurre a la personalizacion de mensajes,
que llegan al espacio social personal de un usuario (Van Dijck, 2019) lo cual contribuye

a un sesgo.

Otro punto vital para activar el sesgo, es la opcién me gusta, como se menciond
anteriormente y otros botones que brinda cada plataforma para atribuir “puntajes” a
los contenidos y a los demas perfiles. Por ejemplo, en estos medios, la audiencia
digital o el numero de suscriptores son interpretados como la popularidad de la figura
de la cuenta, se da valor a la jerarquia y competencia. “Te vuelves popular porque
mas personas piensan que eres populary, por lo tanto, quieren conectarse contigo" o

al menos es lo que se asume. (Van Dijck, 2019, p. 13).

Este sesgo algoritmico tiene la capacidad de autorreproducirse a través de practicas
organicas de la red como compartir contenido con amigos y seguidores. En
consecuencia, la “técnica de emitir de manera automatica recomendaciones de
consumo a través de amigos de los medios sociales dio origen a la nueva categoria
de los frustomers” (Van Dijck, 2019, p. 133), que combina las palabras friends (amigos)

y customers (clientes).
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4.3. TikTok como Plataforma de Comunicacion Politica

TikTok es una red social centrada en la creacion, difusidon y consumo de clips de corta
duracion. En enero de este afio tenia mas de 1.590 millones de usuarios en todo el
mundo (Datareportal, 2025). Esta plataforma fue creada por la empresa china Byte
Dance en 2016. En su pagina oficial se describe como “el principal destino de videos
grabados con dispositivos méviles. Nuestra mision consiste en potenciar la creatividad
y hacer disfrutar a la gente” (TikTok, 2025).

TikTok es una red social en crecimiento y constante adaptaciéon. Segun Lépez
Navarrete y sus coautores (2024), TikTok se caracteriza por cuatro propiedades:
interfaz sencilla e intuitiva, algoritmos que personalizan el contenido, contenido de

rapida digestion o fast content, y gratificacion instantanea (p. 4).

Si bien empezé como un espacio para compartir contenidos ligeros como bailes,
humor y cortas actuaciones, se ha ido poblando de videos mas extensos en tamafio y
contenido de diversos tipos y tematicas como entretenimiento, educacion, salud,

economia y también politica.

En los ultimos afos, TikTok ha sido incorporada a la estrategia de comunicacion de
gobiernos, partidos politicos y movimientos para difundir informacion y buscar
conectar con sus publicos, especialmente buscando a usuarios jovenes. Al ser un
medio conectivo, brinda condiciones para una alta circulacion de contenidos, no sélo
los producidos por un candidato y su partido o simpatizantes, sino también por medios,
detractores, la competencia, y por la ciudadania, la cual es productora/consumidora

de contenidos.

Por tanto, es un canal para la comunicacion politica, transformando la participacién
ciudadana, donde la informacion es un elemento clave en medio de las multiples y
crecientes demandas de usuarios. Las plataformas sociales permiten “abrir un amplio

campo para la participacién de los ciudadanos, no solamente durante los procesos
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electorales, sino como parte de la vida democratica de una nacién” segun afirma
Gomez Castellanos et. al. (2011), p. 81).

En TikTok, las figuras politicas buscan captar la atencion de sus electores a través de
contenidos diversos, con énfasis en los grupos poblacionales que la frecuentan, los
jévenes de la generacion Z y Millenial. En este escenario, “el ciudadano no sélo
genera informacion, sino que la intercambia, utiliza y valida o invalida” (Paz, 2009, p.
66).

TikTok es un espacio para la Politica 2.0. (Jenkins, 2006, p. 102), pues brinda este
espacio de aparente cercania entre politicos y ciudadanos, al ser un canal digital que
promueve la comunicacion directa, la participacion y la retroalimentacion constante.
Por ejemplo, con los medios tradicionales no era posible responder a un discurso o
propuesta, ahora los electores pueden acceder a la cuenta de un candidato o politico
e interactuar con sus contenidos a través de comentarios, los botones me gusta y

compartir o mensajes directo.

De este modo, este concepto se acerca a la necesidad de entender a la nueva politica
con una mirada sobre las tecnologias que las faculta como el nexo necesario para
involucrar al ciudadano como generador y verificador de contenidos, pero también
como un actor politico mas. El contenido de campafna electoral no solo sera el
producido por el movimiento oficial, sino por la gente que es testigo de sus acciones
al igual que otros actores como medios de comunicacion, lideres de opinion,

opositores, etc.

Entre sus caracteristicas se destaca que es una plataforma destinada a videos cortos.
Pueden transmitir mensajes directos y tener contenido emocional, logrando captar la
atencion rapidamente en un entorno saturado de informacién. También permite la
participacion interactiva, con desafios virales, duetos y comentarios permiten a los
ciudadanos interactuar directamente con los contenidos politicos, fomentando mas

participacion.
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En las redes sociales como TikTok, la viralidad de los contenidos y el engagement

cumplen un papel fundamental en el contexto de la comunicacion politica.

Se entiende por viralidad “se utiliza para denominar cuando un elemento, ya sea una
idea, una moda, un contenido, etc. se multiplica, se propaga y se contagia como un
virus” (Congosto, 2014). Esta definicion alude a los videos que se difunden a gran
velocidad y aparecen en la linea de tiempo de los usuarios como una recomendacion

no buscada y posee una alta interaccion y visualizacion.

El engagement es “la medida del éxito de las publicaciones, aceptadas y valoradas
por los usuarios. Mediante la interaccidn con el contenido, el usuario dedica tiempo y
energia al vinculo con otros usuarios de una plataforma, demostrando interés”. Por
ende, es necesario tener en cuenta este indicador para conocer si los videos

compartidos estan alcanzando al publico objeto de deseo de dicha actividad.

La visibilidad de las plataformas aumenta porque priorizan el contenido con altos
niveles de interaccién a la vez que aporta a construir una comunidad. “Un engagement
alto significa que el contenido logra captar la atencion de tu audiencia y la impulsa a

interactuar con tu marca” (Metricool, 2025).

Segun Lépez Navarrete (2024), las tipologias de contenido mas frecuentes en TikTok
son las de videoselfie, entretenimiento y lipsync, las cuales “también mostraron altos

niveles de engagement promedio” (p.8).

También es posible medir el grado de implicacion emocional de los usuarios que

interactuan con los videos de TikTok y en general de cualquier red social:
1. El me gusta indica acciones de diferentes grados de acuerdo, interés o
empatia. 2. La conversacion, generada a partir del contenido. El ejemplo mas
extendido incluye los comentarios —respuestas directas— y las respuestas de
otros usuarios — respuestas indirectas. 3. La amplificacion permite viralizar el
contenido, compartiéndolo mas alla del propio autor, tanto dentro como fuera
de la red social. (Kaushik-Aushik, 2011)
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En ese sentido, el me gusta seria la primera y mas leve interaccidon; seguida por
compartir que muestra una mayor implicacién, que reproduce el mensaje para que
mas personas sean participes de él; y finalmente la de mayor peso seria el comentario
porque conlleva mayor tiempo y la apertura de un posible dialogo con el creador de

contenido o con los demas usuarios que han visto el video de TikTok.

Lopez Navarrete (2024) menciona que TikTok tiene la peculiaridad de que los videos
que se comparten persiguen dos objetivos, demostrar un caracter ludico [playfulness]

y por la interpretacion y autenticidad (performativity and authenticity).

Respecto a estos indicadores, Bonson y Ratkai (2013) apuntan que la popularidad de
un video se va a medir por el promedio de me gusta por cada mil seguidores y el
compromiso gracias a la media de comentarios por publicacion por cada mil fans.
Mientras que, para el concepto de viralidad sugieren tener en cuenta el promedio de
compartidos por cada mil seguidores, asi como el engagement que es el resultado de

las tres variables (me gusta + compartir + comentar).

4.3.1. Panorama digital en Ecuador

El panorama digital en Ecuador se encuentra en constante cambio, en los ultimos afios
se ha llegado a niveles de conectividad sin precedentes. En febrero de 2025, Ecuador
alcanzo los 18.2 millones de habitantes. De estos, 15.2 millones utilizan Internet, es
decir, el 83,7% de la poblacion tiene acceso online. Pichincha y Guayas, dos de las
24 provincias, concentran el 63% de las conexiones (Del Alcazar Ponce, 2025, p. 3).
Dentro del uso de internet, el 74% de los ecuatorianos es usuario de redes sociales.
Acorde a la identidad de usuario, “el 45,4% son mujeres, mientras que el 54,6%
hombres” (Datareportal, 2025).

Segun el informe “Digital 2025: Ecuador” (Datareportal, 2025), que basa su analisis

en las herramientas publicitarias de Google y Meta, las redes sociales mas utilizadas
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por los ecuatorianos son: TikTok con 13,5 millones de usuarios, seguida por Facebook
12.6 millones, Youtube 11.4 millones, Instagram 6.45 millones, LinkedIn 5.20 millones,

Snapchat 2,16 millones y X 1,85 millones.

TikTok llego al pais en 2018 y actualmente es la red social con mas seguidores. Los
usuarios entre 25 a 34 afos constituyen su mayor publico (36,3%), seguido por
jévenes de 18 a 24 afios (31.9%) y 45 a 54 afios (8.6%) y mas de 55 (7.4%). El 44,6%
de audiencia mayor de 18 afios es femenina y 55,4% masculina en esta red social
(Datareportal, 2025).

En Ecuador esta permitido votar desde los 16 afios, por ello es relevante destacar que
el 41% de la poblacion ecuatoriana que tiene entre 15 a 39 afios (Del Alcazar Ponce,
2025, p. 6) es un publico importante que esta en TikTok. Al aglutinar a ese segmento
poblacional, es una plataforma clave para la actividad politica durante la campana

electoral para elegir al presidente de Ecuador para el periodo 2025 — 2029.

4.3.2. Elecciones presidenciales en Ecuador

Las elecciones presidenciales de Ecuador en 2025 se llevaron a cabo en un contexto
de crisis de seguridad, econémica y energética que atraveso la nacién el afio pasado
(BBC, 2025). En la primera vuelta, celebrada el 9 de febrero, ninguno de los 16
candidatos alcanz6 el 50% de los votos ni superd por 10 puntos porcentuales a su
rival mas cercano (BBC, 2025). Daniel Noboa, del movimiento Accion Democratica
Nacional (ADN), obtuvo el 44,16% de los votos, mientras que Luisa Gonzalez, de la

Revolucién Ciudadana (RC), alcanzoé el 43,99%.

Durante la campana de la segunda vuelta presidencial los dos candidatos presentaron
estrategias diferentes buscando captar el voto de un electorado dividido. En la
segunda vuelta, que se celebrdé el 13 de abril de 2025, Noboa fue el candidato ganador
con el 55,63% de los votos frente al 44,37% de Gonzalez (France 24, 2025). Gonzélez

no reconocié los resultados alegando fraude (EFE, 2025). Sin embargo, un mes
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después, el Consejo Nacional Electoral declaré la validez de las votaciones tras los
procesos de rigor. El 24 de mayo de 2025, el nuevo presidente Constitucional para el

periodo 2025 — 2029 fue posesionado en la Asamblea Nacional en Quito.

Para mas informacioén sobre los candidatos ver Anexo 1.

4.3.3. TikTok en la campaia electoral: Daniel Noboa vs. Luisa Gonzalez

Los candidatos a la Presidencia utilizaron TikTok para difundir los mensajes
orientados al publico joven (Ecuavisa, 2025), teniendo en cuenta que en este pais el
voto facultativo inicia a los 16 afos, jovenes, adultos e incluso las personas mayores

se encuentran facultadas para votar.

El presidente-candidato Daniel Noboa, con mas de 2.9 millones de seguidores, utilizd
la plataforma para compartir contenido humoristico y personal, incluyendo videos
donde aparece haciendo ejercicio, tocando la guitarra, videos con su familia y con la
gente que lo sigue en la campafa (Vistazo, 2025). También continué6 compartiendo
contenido relacionado con su actividad como presidente en la que visita obras o toma

decisiones.

La candidata Luisa Gonzalez, con 1.1 millén de seguidores, enfocd su contenido en
mostrar su lado mas humano y cercano. Publicé videos cocinando platos tipicos de
Manabi, compartiendo momentos con sus mascotas y hablando sobre sus tatuajes
con significados personales, también lanzé un documental sobre su vida (Vistazo,
2025). Durante el debate presidencial, Gonzalez propuso a Noboa continuar el

intercambio en TikTok, buscando conectar aun mas con la audiencia joven.

Ambos candidatos reconocieron la importancia de TikTok como canal para llegar a los
votantes mas jévenes, adaptando sus estrategias para aprovechar el alcance y la
influencia de esta plataforma en la politica ecuatoriana enfocandose en seguridad,

salud, educacién, economia a través de videos cortos con audios en tendencia, y
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también para mostrar sus actividades diarias mientras recorrian el pais en campana
(Ecuavisa, 2025).

5. METODOLOGIA

Como ya se ha mencionado en el inicio del trabajo, el objetivo general de este estudio
es analizar la influencia del algoritmo de TikTok en la difusién y recepcion de contenido
politico. El contexto de analisis se trata la campafia electoral de la segunda vuelta de
las elecciones Ecuador 2025, que se llevo a cabo entre 23 de marzo y 10 de abril.
Respecto a la metodologia, se ha realizado una aproximacién mixta, con una técnica
cualitativa y una cuantitativa. En primer lugar, se utilizo el enfoque cualitativo a través
de entrevistas semiestructuradas sobre el consumo de contenido politico en TikTok y
la percepcion e impacto del sistema de personalizacién algoritmico de la plataforma.
En segundo lugar, se han usado los métodos digitales para examinar las cuentas

oficiales de los dos candidatos presentes en la segunda vuelta.

El analisis de datos cualitativos se realizé utilizando el software Atlas.Ti, que es capaz

de codificar e identificar patrones clave en las interacciones, Excel y Power Bi.

5.1. Entrevistas Semiestructuradas

Las entrevistas semiestructuradas en profundidad se aplicaron a fin de obtener
informacion a partir de una conversacién formal con un propdsito de investigacion, que
facilita el analisis de las relaciones existentes sobre temas abiertos. Para ello, se partio
de un cuestionario de preguntas abiertas, para profundizar en el conocimiento y
descubrir opiniones generales, “dando oportunidad a recibir mas matices de la
respuesta, permite ir entrelazando temas” (Pelaez, 2012, p. 4) a partir de una actitud

de escucha.
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5.1.1. Muestra de las entrevistas

La muestra de las entrevistas esta compuesta por un total de 20 personas de edades

comprendidas entre los 18 y 35 afnos. Todas las personas entrevistadas son usuarias

de TikTok y tenian capacidad de votar en la segunda vuelta electoral 2025. Por su

edad pertenecen a las generaciones Z y Millenial. Este grupo etario corresponde al

68,2% de personas (Datareportal, 2025) que utilizan la red social, siendo su principal

publico objetivo como se explicé en el marco tedrico. La muestra se conforma por X

13 mujeres y 7 hombres.

Tabla 1. Descripcion de la muestra

Entrevista Género Edad | Ciudad de residencia Estudios
Entrevista 1 Femenino | 23 Quito Grado
Entrevista 2 Femenino | 36 Cuenca Grado
Entrevista 3 Femenino | 33 Quito Posgrado
Entrevista 4 Masculino | 35 Quito Posgrado
Entrevista 5 Masculino | 35 Sangolqui Posgrado
Entrevista 6 Femenino | 23 Tena Grado
Entrevista 7 Masculino | 35 Quito Posgrado
Entrevista 8 Femenino | 34 Quito Grado
Entrevista 9 Femenino | 34 Quito Grado
Entrevista 10 | Femenino | 27 Ambato Grado
Entrevista 11 Femenino | 35 Cayambe Posgrado
Entrevista 12 | Masculino | 26 Quito Posgrado
Entrevista 13 | Femenino | 21 San Miguel de Los Bancos | Bachillerato
Entrevista 14 | Femenino | 27 Guayaquil Bachillerato
Entrevista 15 | Femenino | 35 Santa Elena Grado
Entrevista 16 | Femenino | 27 Santa Elena Grado
Entrevista 17 | Masculino | 35 Sangolqui Posgrado
Entrevista 18 | Masculino | 30 Quito Grado
Entrevista 19 | Femenino | 32 Riobamba Posgrado
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Entrevista 20 | Femenino | 29 Guayaquil Posgrado

Fuente: Elaboracion propia.

Las entrevistas se aplicaron en los ultimos dias de campana, del 3 al 10 de abril. La
transcripcion de la entrevista se realizé con el software Turboscribe.ai, un programa

que permite transformar el audio en texto y realizar correcciones de forma manual.

5.1.2. Guion de la entrevista

A partir del marco tedrico planteado, el cuestionario conformado por 20 preguntas

abordo seis temas principales que buscan responder a los objetivos de investigacion.

A. Uso de TikTok y percepcion del algoritmo
El primer bloque de la entrevista tiene el objetivo de conocer el uso de la plataforma
por parte de las personas entrevistadas y su percepcion del algoritmo. Conocer su
percepcion general de los sistemas de personalizacién algoritmica (Jiménez, 2022) es
relevante para entender de qué manera estos influyen en el uso de la plataforma y su
relevancia en aspectos de caracter social (Garcia Marin y Murolo, 2023). Asimismo,
servira para conocer la opinion sobre TikTok, consciencia del algoritmo y el imaginario
algoritmico que tienen los participantes.
1) ¢Con qué frecuencia utilizas TikTok y qué tipo de contenido consumes
habitualmente?
2) ¢ Como describirias la forma en que TikTok te presenta noticias o informacién
politica? ¢ Sientes que influye en tu opinién?
3) ¢Has notado que TikTok te muestra contenido relacionado con la campafa
electoral de la segunda vuelta en Ecuador? 4 En qué medida?
4) ; Crees que TikTok te muestra informacion personalizada sobre los candidatos

presidenciales o notas una mayor diversidad de contenidos?
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B. Elector informado y toma de decisiones
Este segundo bloque buscaba cuestionar aspectos sobre el elector informado o no
informado, teniendo en cuenta que esta categorizacion depende de su acceso a la
Informacién/Desinformacion en la plataforma (Garcia-Orosa, 2023; Fake news,
Carlson, 2018; Astroturfing, Tosyali, 2020). También se analizaron aspectos sobre la
toma de decisiones al tratarse de una campania electoral en la que las personas deben
elegir a un candidato para presidente.

5) ¢Consideras que TikTok te ha ayudado a informarte sobre los candidatos y sus

propuestas o crees que solo muestra contenido superficial?
6) ¢En qué medida crees que la informacion sobre politica en TikTok influye en tu

decisidon de voto o en la percepcion que tienes de los candidatos?

C. Sesgo algoritmico y personalizacién
A través de estas preguntas se procuro interrogar a los participantes sobre aspectos
que tienen que ver con la personalizacién del algoritmo (Tabarés, 2024; Parisier,
2017), la influencia del algoritmo, refuerzo de opiniones (Parisier, 2011) y la
responsabilidad del usuario.
7) ¢Has sentido que TikTok te muestra mas contenido de un candidato que de
otro? ¢ A qué crees que se debe?
8) ¢Te interesan los contenidos politicos que aparecen en TikTok? ¢;Has
interactuado con esos videos?
9) ¢ Has notado que, después de interactuar con ciertos videos politicos, TikTok
comienza a sugerirte mas contenido similar?
10) ¢Alguna vez has buscado activamente informacion sobre Daniel Noboa o

Luisa Gonzalez en TikTok? ; Cémo cambio tu feed después de hacerlo?

D. Estrategia de contenido de los candidatos
Se consulté a los entrevistados sobre cuales son los formatos de video y temas que
recuerdan haber visto, asi como aspectos sobre el contenido electoral y si consideran
que es superficial.

11) ¢, Cuales crees que son las principales diferencias en la forma en que Daniel

Noboa y Luisa Gonzalez utilizan TikTok para hacer campafna?
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12) ¢ Qué formatos de video utilizan los candidatos en TikTok que te parecen
mas efectivos o llamativos? (Ejemplo: lives, trends, explicaciones, humor)

13) ¢ Cuales son los temas principales que has visto en TikTok sobre Daniel
Noboa y Luisa Gonzalez?

14) ¢Has notado algun intento de los candidatos por conectar con publicos

especificos a través de su lenguaje, vestimenta o escenarios en TikTok?

E. Hashtags y viralizacion
Estas preguntas también abordan aspectos de forma, que seran luego contrastados
con el analisis realizado con Power Bi para conocer los ht mas utilizados por cada
candidato y conocer la manera en la que los perciben los usuarios de la red social
entrevistados.
15) ¢ Alguna vez has utilizado un hashtag para comentar un video de TikTok o
publicar un contenido relacionado?
16) Segun tu experiencia, ¢ crees que los hashtags influyen en la forma en que

las personas perciben a los candidatos o los temas que priorizan?

F. Fragmentacion social y polarizacion politica
Este bloque tiene el propdsito de establecer si las personas han notado una posible
polarizacion politica (Avaro, 2024; Esteban y Ray, 1994) y fragmentacion social a partir
de las interacciones que se llevan en la plataforma.
17) ¢ Has notado comentarios o debates polarizados en los videos politicos de
TikTok? ¢ Coémo describirias el tono de estos comentarios?
18) ¢, Te ha pasado que, después de ver contenido politico en TikTok, te sientes
mas inclinado hacia una postura especifica?
19) Segun tu experiencia, ¢jsientes que la personalizaciéon del algoritmo de
TikTok refuerza o representa tus opiniones sobre politica?
20) ¢Crees que TikTok interactuas con gente que vota los dos candidatos o

solo los que piensan parecido a ti?
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5.1.3. Analisis de las entrevistas

Las entrevistas fueron examinadas utilizando Atlas.ti, plataforma disefiada para
realizar analisis cualitativo con el uso de herramientas basadas en IA “permite la
gestion, extraccion, exploracion y la reestructuracion de elementos significativos de
los datos” (Penalva-Vendru, 2015, p. 127).

Una vez transcritas las entrevistas, se realiz6 una codificacion inductiva, la cual
consiste en observar la informacion y generar conocimiento. Los cédigos se generaron
a partir de la lectura y relectura identificando patrones o aspectos relevantes por su
significado inherente. Para ello, en Atlas.ti “se crea una cita y se le asigna un codigo;
se codifican los fragmentos de texto seleccionados. Es el primer paso del proceso de

abstraccion dentro del trabajo cualitativo” (Penalva-Vendru, 2015, p. 137).

Tabla 2. Codificacion de las entrevistas

Objetivo Tema Caédigos

OB 1 Elector informado y toma de | Frecuencia de uso
decisiones Contenido preferido
Elector informado
Informacién

Fact Check

Elector no informado
Desinformacion
Fake News
Astroturfing

Publico joven

Toma de decisiones

Fragmentacion social y | Interaccion
polarizacion politica Comentarios
Polarizacion
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OB 2 Uso de TikTok y percepcion del | Opinidn TikTok
algoritmo Consciencia del Algoritmo
Opinion del Algoritmo

Imaginario algoritmico

Sesgo algoritmico y | Personalizacion del algoritmo
personalizacion Influencia del algoritmo
Refuerzo de opiniones

No influencia del algoritmo
No refuerzo de opiniones

Responsabilidad del usuario

OB 3 Estrategia de contenido de los | Formatos de video
candidatos Temas

Contenido electoral
Contenido superficial
Apoyo candidato

Critica candidato

Hashtags y viralizacion Hashtags
Palabras clave
Viralidad

Fuente: Elaboracién propia.
La connotacién de cada cédigo se incluye en el Anexo 2, junto con el Anexo 3 que

contiene la codificacion de las 20 entrevistas, las cuales seran citadas en el apartado

de Resultados para matizar el analisis.

5.2. Digital Methods

Digital Methods consisten usar los métodos propios de las plataformas digitales para
aprender de ellos y reconfigurarlos para estudiar fenbmenos sociales y culturales de

forma critica (Rogers, 2013).
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Para la recopilacion de informacion se utilizé la extension de Firefox Zeeschuimer,
desarrollada por la Digital Methods Initiative (Peeters, 2022). Esta herramienta permite
al investigador “recopilar datos de TikTok mediante el método de desplazamiento y
raspado, capturando metadatos directamente desde la interfaz web” (Caliandro, 2024,
p. 212). Con estos datos extraidos en formato csv se investigd el objeto de estudio a
partir de las métricas publicas: like, comments, shares, plays, hashtags; y otros

aspectos como: author, author follow, body (texto), timestamp (fecha de publicacién).

El analisis de contenido en plataformas es una técnica de investigacion consistente
en la extraccion, analisis y visualizacion de datos que permite categorizar, codificar,
contar y enumerar la informacién. Mediante su aplicacién es posible inferir
conocimiento sobre la creacion o interpretacion de mensajes para darle un significado

a los datos y extraer conclusiones (Bardin, 2013).

Los datos antes mencionados fueron sometidos a un analisis de contenido de los
videos y textos para identificar patrones clave en la difusién de contenidos y realizar
una descripcion de los principales temas, palabras clave y hashtags enunciados

empleados por cada candidato.

5.2.1. Muestra de Digital Methods

La muestra esta conformada por los videos de los candidatos presidenciales que
fueron publicados del 23 de marzo al 10 de abril de 2025, tiempo que comprende la

campana de segunda vuelta electoral.

Tabla 3. Cuentas de TikTok de los candidatos

Candidato | Cuenta Seguidores | Me Publicaciones

gusta analizadas
Daniel @danielnoboaok | 2,9 millones | 80 52
Noboa millones
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Luisa @Iuisagonzalezec | 1,1 millones | 25,2 41

Gonzalez millones

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.2. Variables de analisis de los Digital Methods

Los Digital Methods se aplicaron para identificar aspectos de relevancia que hayan
sido derivados de los contenidos propuestos por los presidenciables, o que permitid

contextualizar las apreciaciones de los entrevistados.

En primer lugar, se realizé el analisis de engagement, métrica que permite conocer el
nivel de interaccion que posee una publicacion (Metricool, 2025). Usando los
metadatos extraidos con Zeeschuimer, para obtener el engagemente de cada video

publicado en el periodo de analisis se aplico la férmula:

Engagement= ((Like + Comments + Share)/author follow)*100.

Esta formula reune las principales métricas de TikTok para conocer la interaccidén que
se genero por cada video a partir de sumar los me gusta, comentarios y compartidos
y dividirlos para el numero de seguidores de cada cuenta y multiplicar el total por cien.

También se elabord un promedio de visualizaciones.

Posteriormente se realiz6 un analisis de los hashtags y palabras clave con el programa
Power Bl para determinar los que han sido mas utilizados por cada candidato de

manera oficial.

Para el analisis de contenido de las 93 publicaciones se establecieron las siguientes
variables, que fueron codificadas manualmente mediante codificacion inductiva:

- Tipo: trend, collage (video conformado por varias escenas), meme, video

informativo, fragmento de entrevista/discurso, una escena (video conformado

por una unica escena), publicidad (video producido), fotografia
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- Duracion del video: Video corto (menos de 1 minuto) o largo (mas de 1 minuto)

- Modo de produccion: Video grabado con mévil o producido con camaras
profesionales.

- Tono del video: Emotivo (playfulness), Informativo (performativity y authenticity)
(L6pez Navarrete, 2024).

- Menciona propuestas: si 0 no

- Alude al otro candidato: si 0 no

- Cancidén en tendencia: si 0 no. Para conocer si la cuenta utiliza herramientas
propias de la red TikTok como colocar una cancion que es famosa en ese
momento y que por ende tiene un alto numero de reproducciones.

- Tema (se mencionan en el apartado de Resultados).

Para mas informacién ver Anexo 4 sobre Analisis de Contenido.
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6. RESULTADOS

En este apartado se van a presentar los resultados del estudio divididos en seis

apartados correspondiendo a los 3 objetivos de investigacion.

6.1. Elector informado y toma de decisiones

Respecto a la frecuencia de uso de la red, 15 entrevistados explicaron que utilizan
TikTok varias veces al dia, tres la utilizan dos o tres veces en la semana y una persona
al menos una vez a la semana. Esto se corresponde con la informacién que menciona

que esta es la red social mas utilizada por el publico joven (Dareportal, 2025).

La funcién del algoritmo es percibida como relevante para los electores informados,
pero existe una practica consciente de seleccién informativa. Los entrevistados
consideran que TikTok es un canal de acceso rapido a contenidos politicos. Confian
en la informacién proveniente de las cuentas oficiales de los candidatos o partidos, y
sobre todo de cuentas adyacentes como periodistas, expoliticos, medios
independientes, que, aunque tienen un sesgo, “no inventan hechos, sino que

presentan datos fiables” (Entrevistado 07, hombre, 35 anos).

A pesar de no ser preguntados por su ideologia directamente, los entrevistados
muestran diversas posturas, pero coinciden en que el debate digital estd contaminado
por rifas, discusiones y superficialidad. Algunos mencionan la importancia de medios
formales como Radio Pichincha o Ecuavisa para generar debate en la seccion de

comentarios de videos sobre la campafia electoral (Entrevistada 02, mujer, 36 afios).

Otros optan por consumir contenido critico y analitico, como videos que aclaran

situaciones o analisis de decisiones politicas con consecuencias explicadas.

Los entrevistados ven a TikTok como un espacio para acceder a informacion sobre la

campana electoral. “Si, es muy amplio porque tiene la informacién de ambas partes,
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0 sea, los pros, los contras de todos los temas y en base a todos los candidatos”

(Entrevistada 15, mujer, 35 afos).

Sin embargo, las personas si prestan atencion a las fuentes que les brindan estos
contenidos: “Lo que busca la gente siempre va a ser un analisis para entender qué es

lo que pasa” (Entrevistado 04, hombre, 35 afios).

Periodistas, lideres de opinién y medios de comunicacion poseen credibilidad para los
entrevistados. “Tengo mas confianza en como es el contenido que generan otras
entidades que tienen su sesgo a favor o sesgo en contra, pero no estan directamente

relacionados” (Entrevistado 07, hombre, 35 afios).

Pese a que los entrevistados tienen en cuenta la existencia de un posible sesgo en la
informacion que reciben en la red social, el hecho de poder identificar a una persona
real les brinda una mayor certeza de qué es lo que estan viendo, en contraste con

otras cuentas que parecen creadas especificamente para difundir informacion.

TikTok también es utilizado como un espacio para realizar busquedas y encontrar

informacion sobre la campafa electoral (Entrevistada 13, mujer, 23 afos).

Los electores informados al hacer uso de TikTok se muestran interesados en conocer
sobre la actividad politica, predomina el interés por las noticias, asi como videos que

poseen mayor extension para abordar un tema.

Asimismo, algunos entrevistados perciben a TikTok como una red social de
informacion, se guian por el contenido que muestra fuentes y presenta argumentos.
No solo reciben informacion, sino que la contrastan para determinar su veracidad,
comparandolos con datos que reciben de otras fuentes. “TikTok me ayuda a conocer,
¢no? O sea, sus posturas y un poco, tal vez, sus propuestas, ;no? Pero la mayoria
ya lo he escuchado en noticias y también en el debate” (Entrevistado 12, hombre, 26

afnos).
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Esto sugiere un consumo critico de los contenidos, pese a que hay una conciencia
también sobre el sesgo que pueden tener las cuentas de medios de comunicacién u
otros actores conocidos del entorno como los lideres de opinién, influencers o

politicos.

La calidad de la informacion se valora segun el tratamiento que se le da al contenido
y la credibilidad del emisor. Se valora mas que la forma, el fondo de los videos. “Lo
que diferencia a un contenido de redes sociales de un contenido de un medio de
comunicacion es el trato que le dan, la base, la sustentacion que le dan, hay personas
que entienden el tema, investigan y dan sus argumentos” (Entrevistada 15, mujer, 35

afnos).

Una practica que se ha extendido en esta campana es el fact check. Varias de las
personas que participaron en la entrevista mencionaron la necesidad de verificar la
informacion que consumen en TikTok. En algunos casos, mas alla de asumir el
contenido que reciben, optan por confirmar su veracidad en paginas web u otras redes
sociales de medios de comunicacion posicionados como CNN, Ecuavisa o

Teleamazonas.

Las cuentas oficiales del gobierno y de los candidatos también son entendidas como
fuentes confiables de informacion. “Cuando es campafia, siempre y cuando sea, en
este caso, la cuenta de Noboa o de Luisa, ahi si podriamos verificar” (Entrevistada 03,

mujer, 32 afos).

El fact-checking no es visto solo como una herramienta técnica, sino como parte de
una practica ciudadana critica en la que el usuario evalua constantemente la
legitimidad de las fuentes y la intencidon de los mensajes sobre la campana electoral
de segunda vuelta. “Cuando sale un anuncio, por ejemplo, que suena a ataque, pero
también suena posible. Busco informacion en la web para ver si es verdad’

(Entrevistado 07, hombre, 35 afios).
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Por otro lado, existe una sensacion generalizada de desinformacion en el entorno
digital respecto a las propuestas politicas durante la campafia. Los entrevistados
destacan que han visto contenido superficial que incluye ataques entre los candidatos,
memes sobre situaciones de la campana, videos para destacar algun aspecto de la
imagen del presidenciable, antes que informacion sobre propuestas o planes de

gobierno.

La falta de profundidad en la informacion que se genera debido a la campafia produce
confusién e incluso frustracién y hartazgo en los usuarios, quienes sienten que no hay
bases solidas para comparar candidatos o tomar decisiones informadas. “Videos para
ganar visibilidad, para ganar popularidad, pero de contenido, de propuestas, de valor.
A veces no las vemos. No hay una explicacion clara de planes de gobierno, ni debates,

ni problematicas” (Entrevistada 02, mujer, 36 anos).

Se percibe una estrategia de comunicacion politica electoral mas centrada en dar
visibilidad al personaje y generar viralidad, por encima de presentar contenidos utiles
para quienes buscan informarse, por lo que deben acudir a otras fuentes para hacerlo.
A la vez destacan la presencia de contenido superficial como memes: “Es quién hace
mas memes del otro, mas que posicionar el contenido o un mensaje. (...) Entonces,
si no tienes como explicar la propuesta de campania, la gente deja de escuchar el

mensaje y solo lo convierte en una burla” (Entrevistado 04, hombre, 35 afios).

Aunque ven los contenidos creados especificamente para la campafa por los partidos
o candidatos, son conscientes de que no encuentran propuestas concretas por lo que
la influencia que pueden tener los contenidos sobre los usuarios estaria mas enfocada
en la parte emocional antes que racional tanto en reaccion a favor como en contra de
cada una de las dos opciones electorales. “Yo siento que es mas de tendencia.
Realmente hay mas temas coyunturales que se han mostrado” (Entrevistado 05,

hombre, 35 anos).

Los entrevistados sienten desconfianza hacia la informacion que circula en redes

sociales sobre la campafa electoral. “En vez de tener metas o propésitos claros y
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concretos, se da el ataque entre ambos candidatos presidenciales, lo cual si te lleva

a una confusion y quizas a estar indeciso también” (Entrevistada 08, mujer, 35 afios).

Se menciona también el uso de inteligencia artificial para crear o distorsionar
mensajes, lo cual hace que sea mas dificil verificar la autenticidad de lo que se
consume en TikTok. Esto debido a la presencia de cuentas fantasmas, troll, bots y
estrategias de manipulacion mediatica, ademas de que el contenido al ser creado
especificamente para influir en la intencion de voto pierde credibilidad porque no tiene

datos o informacioén que profundice los temas de campafia.

Existe una percepcion de recibir videos con mensajes sesgados donde predomina el
ataque y que rara vez vienen de cuentas oficiales. Esta situacion ha hecho que en
varios casos se rechace estos contenidos como una herramienta informativa para
definir el voto, que por lo general esta previamente decidido desde el contexto o que
aun esta siendo pensado. “La gente se da la molestia de publicar informacién que no
es veridica, entonces también uno puede tomar informacion que en realidad no esta

pasando” (Entrevistada 03, mujer, 32 afios).

Con relacion a las fake news, los participantes hacen referencia a videos editados,
adulterados o creados con inteligencia artificial que tergiversan declaraciones de los
personajes politicos de esta contienda. Esta manipulacién genera desconfianza y
causa duda sobre los contenidos consumidos, e incluso saturacion y deseos de que

termine pronto la época de campana.

En particular, se habla de contenidos con alteraciones visibles, presentando a una
candidata en contextos falsos o atribuyéndole declaraciones que no ha hecho, con el
uso de deepfakes: “No todo es creible, porque hay bastante inteligencia artificial”

(Entrevistada 06, mujer, 23 afos).

A pesar de que algunos usuarios dicen procurar verificar la informacion por su cuenta,
reconocen que es dificil distinguir lo real y lo manipulado, lo cual genera incluso

indignacion por el tratamiento de informacién politica con este tinte y que incluye el
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uso de deepfake: “He visto videos hechos con inteligencia artificial que claramente
estan manipulando, como que son entrevistas de la Luisa o del Noboa, pero que se
nota que son otras cosas, lo que dicen. Entonces se podria catalogar como campana

sucia” (Entrevistada 19, mujer, 32 afos).

Sobre la existencia del fendbmeno astroturfing, que tiene el propdsito de simular un
apoyo ciudadano de caracter espontaneo a los candidatos o a sus ideas, dos de los
participantes consideran que existe un uso masivo de cuentas falsas, frolls, bots e

incluso influencers pagados (Entrevistado 07, hombre, 35 afios).

El entorno manipulado de esta manera representa un desafio para quienes los ven a
diario en su TikTok pues les dificulta saber qué esta pasando realmente y termina por

producir desconfianza sobre los contenidos politicos en linea.

Se da por tanto un debate politico digital artificial a partir de estas interacciones que
poseen una veracidad dificil de distinguir. Algunas personas mencionan que al revisar
comentarios estos parecen sacados de una lista predisefiada y no reflejan el

verdadero ambiente electoral (Entrevistado 04, hombre, 35 afios).

Al consultar a los entrevistados sobre los contenidos dirigidos al publico joven, la
mayoria considera que los candidatos buscan captar la atencion de los jovenes en
TikTok.

Daniel Noboa destaca en este aspecto, pues es percibido como un candidato que
logra conectar con los jovenes no solo por su edad y estilo de vida activo, sino por su
estrategia comunicacional. Se le ve participando en ftrends, bailes, aparece con
artistas populares, ademas ha construido una imagen aspiracional, de familia y
cercana (Entrevistada 02, mujer, 36 afios). Los entrevistados consideran que esto se
refuerza gracias a su estética juvenil (Entrevistada 06, mujer, 23 anos) y a que en sus
videos predomina lo visual — emocional, aspectos que son mas acordes a las
expectativas de la Generacion Z y Millenials. “El éxito también del candidato Noboa,

siento que si llega a los jovenes, no es tan formal, pero tampoco es tan informal,
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entonces él siento que sabe llegar a todo tipo de generacion” (Entrevistada 01, mujer,

23 anos).

Sin embargo, este contenido es percibido como superficial, que pone en primer lugar
el llamar la atencion a través del entretenimiento, antes que procurar mostrar
informacion a mayor profundidad o extension pues se trata de videos de corta duracion

con musica en tendencia y formatos acoplados a las tendencias de la red social.

En cambio, aunque Luisa Gonzalez también busca acercarse al publico joven — por
ejemplo, usando bicicleta, haciendo ejercicio, adaptando su vestimenta y lenguaje-
hay una percepcién de mas seriedad en sus contenidos. Segun los entrevistados su
estrategia se centra en ofrecer soluciones inmediatas a problemas estructurales que
afectan a los jovenes como el desempleo y la inseguridad (Entrevistada 14, mujer, 27

afos).

Los participantes mencionan que parece existir la creencia de que los jovenes buscan
en TikTok una experiencia divertida, visual y rapida, por lo que los contenidos dirigidos
a ellos predominan con esas caracteristicas (Entrevistado 05, hombre, 35 afnos).
Ademas, ellos tratan de mantenerse fuera de las discusiones, polarizacién y conflicto
que puede propinarse en la publicacion de un contenido en la red: “Es siempre el
publico mas joven, es el que tiene mas dudas de la polarizacion. El que ya no quiere
ver polarizacién. Ellos no estan consumiendo tanto este contenido politico, sino mas

bien contenido de entretenimiento” (Entrevistado 04, hombre, 35 afios).

Con relacion a la Toma de decisiones, las percepciones analizadas no llegan a un

consenso respecto a si TikTok les ha ayudado a decidir por quién votar.

Por un lado, estan aquellos que consideran que su intencién de voto esta definida
desde el inicio de la campafia electoral o incluso antes, puesto que no depende de los
mensajes que recibe sino de su postura politica, ideologia de derecha o izquierda,
percepcion de la realidad, etc. “Por unos videos, por un poco de contenido, no voy a

cambiar mi ideologia ni mi voto, porque mi voto también cuenta” (Entrevistada 01,
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mujer, 23 afos). Incluso se muestran reacios a cambiar su intencion de voto a partir
del contenido politico que circula en redes sociales: “Es un contenido superficial y me
hace pensar que no debo votar por ninguno de los dos” (Entrevistada 06, mujer, 21

afos).

En cambio, varias personas refirieron que la informaciéon que reciben en TikTok les
sirve de guia para meditar su voto pues lo consideran informativo. “Si, si me ha
ayudado a decidir por quién votar ahi. Mas que todo porque ahi muestran sus planes,
cémo quieren trabajar con un futuro. Sin duda es algo muy informativo” (Entrevistada
13, mujer, 21 afios). Ademas, se elucubra que en algunos casos las personas podrian

ser propensas a ser influenciadas por lo que ven.

Asimismo, también estan las participantes que antes de tomar una decision se sienten
mas confundidas debido a la cantidad de informacién que reciben y muestran mayor
cautela sobre la definicion de su voto. La exposicion a contenido electoral en la
plataforma mas que orientar, en varios casos genera desinformacion, confusion o
reafirma sus ideas previas. Para este grupo, las redes sociales no son herramientas
que determinen una eleccion, sino espacios con mucha informacién y confrontacion
que no aportan elementos para realizar una reflexion profunda: “Mas que ayudarme a
definir, de pronto me dejaron un poco mas como indecisa. A veces cuando consumes

mucha informacion y no eres tan experto en algo” (Entrevistada 15, mujer, 35 anos).

Pese a esta diferencia de opiniones, existe un consenso sobre creer que los

contenidos que ven en TikTok si influye en la imagen que tienen de cada candidato.

6.2. Fragmentacion social y polarizacién politica

Los testimonios recopilados reflejan una tendencia hacia limitar la interaccion con el
contenido politico en TikTok. Los usuarios prefieren observar, informarse y
entretenerse leyendo, pero sin involucrarse mediante likes, comentarios o

compartidos.

42



Esta actitud responde al deseo de evitar confrontaciones o polarizacién e incluso
surge incomodidad o miedo al pensar en las consecuencias de interactuar con un

contenido.

A esto se suma el que los entrevistados consideran que si interactuan con un video
les apareceran mas similares y en algunos casos prefieren no condicionar su feed a
este tipo de contenido politico superficial y polémico que ya de por si abunda en la

red.

Las pocas interacciones que manifiestan consisten en dar like a un video o a
comentarios con los que estan de acuerdo. “Suelo dar like, si. Compartir entre mis
familiares, porque compartimos el mismo partido politico, se podria decir, entonces
nos compartimos. Pero comentar, no” (Entrevistada 01, mujer, 23 afios). En los casos
en que los usuarios comparten o comentan lo hacen en espacios seguros o con
personas de tendencia politica similar y si colocan comentarios suelen ser de apoyo a

su candidato, pero relativamente cortos.

La interaccion en TikTok con contenidos politicos indica que los usuarios dan prioridad
a su contexto personal y conveniencia antes que participar o expresar opiniones sobre

politica en esta red social.

Segun la percepcion de los 20 entrevistados, los comentarios que colocan los usuarios
en los videos de TikTok sobre la campafia electoral oscilan entre el apoyo
incondicional y el ataque frontal, muchas veces con tintes agresivos o sarcasticos.
Esta dinamica revela la polarizacién politica y emocionalidad con la que se vive la

campafa electoral en esta plataforma.

La mayoria de los participantes considera que las opiniones vertidas no tienen
profundidad o argumentacion, sino que predominan frases breves, lemas de campana
y descalificacion a un candidato para beneficiar al otro (Entrevistado 04, hombre, 35

afos). También hay desconfianza sobre la autenticidad de los comentarios, por la
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posible presencia de bots, trolls y cuentas falsas que replican consignas para

aparentar espontaneidad y sinceridad en el debate.

Los entrevistados leen los comentarios como una forma de conocer opiniones y
entender qué piensan los demas: “No suelo comentar mucho, pero si me gusta ver los
comentarios. Siento que es como tipo conocer o ver qué opina la gente, qué postura
tiene la gente.” (Entrevistada 16, mujer, 27 afos). Sin embargo, la mayoria evita

participar por temor a confrontaciones y para evitar discusiones.

El analisis refleja que existe polarizacion politica en el entorno digital de TikTok, puesto
que los usuarios reconocen una division clara entre los partidarios de Accion
Democratica Nacional (ADN) y la Revolucién Ciudadana (RC) que lleva a la
confrontacién. En este ambiente, cada publicacion o comentario desencadena
respuestas de defensa o ataque: “Si existe una polarizacion, y precisamente la
polarizacion se ha generado en redes sociales un debate sobre clasismo, en el sentido
de que justo es esta pelea entre la derecha y la izquierda” (Entrevistada 10, mujer, 27

afos).

Segun lo referido por los participantes, esta confrontacion no se limita al contenido
que publican los candidatos, sino que esta presente en la interaccion de usuarios
comunes generando dinamicas hostiles entre conocidos o familiares y desconocidos.
“La gente que apoya a Luisa se pelea en Noboa y la gente que apoya a Daniel Noboa
se pelea en los videos de Luisa Gonzalez. Hay muchas discusiones” (Entrevistada 06,

mujer, 23 afos).

Otro elemento clave de la polarizacion es el sesgo de confirmacion que se intensifica
con los algoritmos de la red social. Varios usuarios creen que el contenido que ven
reafirma sus opiniones y posturas politicas. En algunos casos si existe diversidad de
contenidos, pero la tendencia general de los participantes es evitar la informacion que
no va acorde a su manera de pensar o a su partido preferido. Esta dinamica puede
propiciar la creacién de burbujas de opinidn, al tener un pensamiento reforzado

constantemente.
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Nuevamente se destaca la presencia de bots y cuentas falsas que intensifican el
debate y la tension en los intercambios con comentarios agresivos, sarcasticos o de
humor ofensivo: “Son discusiones bastante vividas, casi a la par. Hay comentarios de
alguien que apoya a un candidato y respuestas de personas que estan en contra, ya
sea para uno u otro candidato. Es asi, lo veo en ambas partes” (Entrevistado 12,

hombre, 26 afos).

6.3. Uso de TikTok y percepcién del algoritmo

Los usuarios de la plataforma tienen percepciones diferentes y complejas sobre el rol
de TikTok en el consumo de contenido politico. Coinciden en que es una red social
capaz de generar contenidos rapidos, visuales y personalizados gracias a un algoritmo
sofisticado. La personalizacion se percibe como una limitacion, ya que fomenta el
sesgo de confirmacién, es decir, muestra solo aquello que el usuario prefiere o que ha
seleccionado ver o dejar de ver usando el boton No me interesa. Esta accion a nivel

de contenido politico impide el contraste de ideas y refuerza la polarizacion.

Los participantes reconocen que los formatos cortos y entretenidos dificultan la
transmision de ideas complejas y propuestas politicas a profundidad, por lo que existe
una constante tensién entre lo que podria ser entendido como informativo y lo que es

superficial para llamar la atencion.

A pesar de estas criticas, también ven a TikTok como un canal para conectar con el
electorado joven, porque es un segmento de la poblacion que prefiere contenidos
breves, creativos y accesibles, ademas de que se ve al ambiente digital como una
primera conexion con el exterior (mundo real). Por tanto, la plataforma se percibe
como una herramienta eficaz para captar atencién y mostrar al publico los candidatos,
aunque no para fomentar un voto informado: “La generaciéon Z busca informarse de
una forma muy rapida, los medios de comunicacion e instituciones creen necesario y

factible que se pueda realizar contenido en TikTok, pero a veces creo que no logran
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cémo entender este limite entre lo informativo, seguir tendencias y cdmo hacerse viral”

(Entrevistada 10, mujer, 27 afos).

Algunos participantes valoran que la red social les permite conocer posturas politicas

o propuestas, pero aclaran que no es su principal fuente para decidir su voto.

De este modo, TikTok como medio politico aparece situado entre la eficacia
comunicativa y riesgos como superficialidad o desinformacion: “lo que noto es que la
informacion te la dan de manera rapida, asi concreta. Claro que no puedo decir que

sea totalmente auténtica o verdadera” (Entrevistada 08, mujer, 35 anos).

Respecto a si las personas tienen consciencia del Algoritmo de TikTok, se identificd
que 14 de los 20 entrevistados mencionaron de manera espontanea el algoritmo en la
entrevista -es decir no se les pregunto directamente por este tema en las preguntas
iniciales - y dieron su opinidn sobre su posible funcionamiento. “Quizas creo que hay
un patrén, un algoritmo en esta herramienta que te muestra cosas que son de tu
interés y obviamente si son de tu interés es porque sientes o piensas de la misma

manera a tal situacién” (Entrevistada 08, mujer, 35 afios).

Esto indica que una gran parte de este grupo de usuarios esta consciente de la
existencia del algoritmo, reconocen que la plataforma adapta lo que se muestra en

funcién de sus intereses, busquedas, interacciones y tiempo de visualizacion.

Existe una percepcion generalizada de que el algoritmo responde de manera
inmediata a la actividad del usuario. Por ejemplo, si una persona ve un video sobre
politica o interactua con una publicacion, el sistema le continuara mostrando contenido
relacionado: “Es como que es un algoritmo ahi que te sigue. A veces, también presiono
un video de algun candidato y después de los minutos me sigue saliendo mas. Pero
bueno, el siguiente dia ya me parece intercalado de vuelta” (Entrevistado 13, mujer,
21 anos).
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Este funcionamiento es visto por algunos como una herramienta poderosa para filtrar
lo que realmente desean consumir, mientras que otros lo ven con mayor preocupacion
por su potencial de reforzar creencias previas evitando exponer nuevas perspectivas,

lo que incrementa la posibilidad de tener un sesgo de confirmacion.

Los usuarios critican lo artificial que puede llegar a ser un contenido electoral en
TikTok, consideran que el contenido parece manipulado, pagado o patrocinado, pero
tiene la intencion de parecer auténtico. Se menciona la existencia de bots, granjas de
trolls e influencers alineados con las agendas politicas, o que pone en duda la

neutralidad del feed.

Esta conciencia del algoritmo también llega a algunos usuarios a evitar interacciones
con el contenido politico, precisamente para no sesgar aun mas la experiencia en
TikTok.

Al analizar cual es la opinidon del Algoritmo, por un lado, varios entrevistados
reconocen y valoran la potencia del algoritmo, lo describen como “super inteligente”,
e incluso “perseguidor’ (Entrevistada 02, mujer, 36 afnos), capaz de captar intereses

especificos, apropiarse de nichos tematicos y sostener la atencion con contenido afin.

Hay una valoracion positiva de su capacidad para mostrar temas diversos, incluso los
politicos, de manera amplia y aparentemente equilibrada, lo que lo posiciona como un
canal valido para informarse o contrastar posturas: “Eso me parece full bueno de
TikTok, porque muestra super rapido cosas que yo he buscado y consultado mas que
todo, me sigue saliendo como un poco mas de lo mismo” (Entrevistado 17, hombre,

35 afos).

Sin embargo, persisten las criticas de algunos usuarios que creen que el contenido no
tiene una logica organica sino mas bien persigue intereses politicos, con propaganda
pagada. “El tipo de contenido que me ha salido ha sido contenido pautado, o sea como

no un contenido organico” (Entrevistada 10, mujer, 27 afios).
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Otros son escépticos y creen que el algoritmo no les afecta directamente, sino que
ven su contenido como algo aleatorio que no se ajusta a sus preferencias ya que solo
aparece. Se minimiza la influencia en la toma de decisiones politicas, afirmando que
el voto esta marcado por la experiencia personal antes que lo que se consume en

redes sociales.

Si bien muchos reconocen la capacidad del algoritmo, no todos se muestran
convencidos de que sea efectivo como una herramienta de influencia o canal de
informacion netamente confiable para tomar una decision sobre el voto: “yo realmente
no lo definiria por lo que TikTok me muestre, sino que en realidad en esto de politica

es mas viendo todo el contexto” (Entrevistado 18, hombre, 30 afios).

Otro aspecto relevante es el imaginario algoritmico, categoria que hace referencia a
las creencias, percepciones y representaciones que los usuarios tienen sobre como
funciona el algoritmo, particularmente en el contexto de la campana electoral. Segun
los testimonios, los usuarios creen que el algoritmo de TikTok aprende, observa lo que
ven, lo que les gusta, comentan, buscan o comparten y con base en eso personaliza
el contenido que reciben. “El algoritmo de TikTok esta disefiado para personalizar el
contenido que yo quiero segun mis intereses, mis interacciones y el comportamiento”

(Entrevistada 02, mujer, 36 anos).

Destaca la idea de que el algoritmo “te alimenta” constantemente con mas de lo
mismo, reforzando “lo que piensas o te interesa”, un efecto asociado al sesgo de

confirmacioén y la creacion de burbujas ideoldgicas.

También lo refieren como una herramienta que es capaz de insertar contenidos
politicos disfrazados de entretenimiento en momentos aleatorios y con intercalacion
de temas, lo que brinda la visién de TikTok entendido como un espacio altamente
segmentado. “Si busco algo de algun tema puntual, igual yo creo que el algoritmo es
muy, muy inteligente para quienes buscamos ciertos temas” (Entrevistada 01, mujer,

23 afos).
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6.4. Sesgo algoritmico y personalizacion

La mayoria de los participantes reconoce que la plataforma adapta su feed segun sus
busquedas e interacciones, generando asi una experiencia personalizada. Esto posee
un doble filo, por un lado, les permite recibir informacién acorde a sus intereses, pero

limita la exposicion a perspectivas diversas.

Esta logica de retroalimentacion termina configurando un entorno digital altamente
filtrado, donde los mensajes politicos no se presentan equitativamente. Esto no
siempre es resultado de una busqueda activa, sino que se da quizas por segmentacion

demografica o patrones de navegacion que los usuarios no controlan.

Algunas personas aseguran ver contenido de ambos candidatos, aunque lo habitual
es que uno de los dos predomine debido a que se ha visualizado contenido similar
previamente: “Empiezan a salir mas videos de ellos (candidatos), porque ya los

busqué” (Entrevistada 06, mujer, 23 afios).

Los testimonios destacan que a través del tipo de contenido que prioriza el algoritmo
-videos cortos, virales, con tono emocional o critico- la plataforma termina teniendo un
peso considerable en la construccidon de sus opiniones. Mas Unicamente ocho
personas afirman abiertamente que influye en su opinién, mientras que 12 creen que
puede influir en otras personas, pero no en ellos directamente cuando se trata de

definir el voto.

Bajo esta apreciacion, el algoritmo no solo amplifica mensajes, sino que refuerza
creencias previas, e incluso podria incidir en la intencion de voto si el usuario no tiene

una postura ideolégica definida previamente.
A pesar de que algunos usuarios manifiestan tener una posicion firme y no sentirse

influenciados, piensan que TikTok podria tener mayor impacto en jovenes en

formacion: “Las redes sociales son como un escaparate bastante fuerte, en donde los
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candidatos exponen sus ideas, influyen en la opinion publica y quizas alguien como
yo en mi edad no tanto, pero quizas si para un adolescente que no tenga una idea
politica clara” (Entrevistado 17, hombre, 35 afios). Esta misma apreciacion recae en
personas que consumen contenido politico de manera pasiva: “Si pueden funcionar
las redes para inclinarse por una u otra persona. Sobre todo, en las personas que no
se interesan tanto en politica y que se dejan llevar por lo que ven” (Entrevistada 19,

mujer, 32 afos).

Varios participantes piensan que TikTok se ha convertido en un canal preferente para
la difusién politica, lo comparan incluso con los medios tradicionales. Esta influencia
no siempre es positiva, porque al centrarse en contenido superficial, humoristico o

emocional, se corre el riesgo de trivializar el debate politico.

TikTok como ya se mencion6 también puede ser clave en el refuerzo de opiniones.
Este fendmeno impulsado por el disefio del algoritmo lleva a que los usuarios vean
reiteradamente videos y mensajes que coinciden con su vision del mundo, lo que

fortalece sus creencias preexistentes y limita su acceso a otras perspectivas.

Para los entrevistados, la interaccion con los contenidos activa este sistema de
retroalimentacion, algunos reconocen sentirse incluso aburridos o saturados de

contenido que les aparece sobre la campana porque puede ser limitante o predecible.

TikTok deja de ser un espacio de entretenimiento e informacion y se convierte en uno
que, valida constantemente las creencias, reduciendo el contraste de ideas. “En redes
sociales interactuo con todo tipo de personas, pero de pronto en TikTok si me salen
las personas que tienen pensamientos o ideales similares a los mios” (Entrevistada

16, mujer, 27 afos).
Segun la percepcion de los entrevistados, la red invisibiliza posturas contrarias en

cuanto a los videos que se muestra, esto puede contribuir a mantener la fidelidad hacia

un candidato y al ofrecer solo contenido positivo o de apoyo, mientras se minimiza o
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ausenta las visiones criticas. En los comentarios en cambio si existe este contraste

marcado.

En los testimonios analizados, 12 de los 20 usuarios hablan de no sentirse
influenciados por los contenidos que ven, aseguran que, a pesar del contenido
personalizado que les ofrece TikTok, su perspectiva politica e intencion de voto no se
ven alterados. Esto refleja una postura critica y consciente de los usuarios que
destacan que poseen una ideologia definida, lo cual les permite filtrar el contenido que
reciben, evaluar su calidad e intencionalidad sin dejarse persuadir. Reconocen que el
algoritmo les puede aportar nuevos puntos de vista o informacién adicional, pero no

necesariamente modificar su postura.

Esta actitud muestra una apropiacion activa del entorno digital, donde los usuarios
ejercen cierto control sobre lo que consumen y toman decisiones deliberadas sobre
qué contenido aceptar o descartar: “Yo ya tengo mi intencién de voto y mi ideologia

super clara, personalmente no me influye” (Entrevistada 09, mujer, 30 afios).

Ademas, da cuenta de un uso mas instrumental y menos emocional de TikTok en
relacién con la politica. “No me hace cambiar de perspectiva, pero si me hace ver otro

punto” (Entrevistada 01, mujer, 23 afos).

Por otro lado, los usuarios sefialan que en la seccion de comentarios de los videos si
observan opiniones divididas, debates y posturas enfrentadas de ambos candidatos.
Esta particularidad hace que exista una diversidad de voces y controversias, lo cual
favorece a que los usuarios observen diferentes perspectivas, pese a que en su feed

visualicen mas los videos orientados a su propia postura politica.

En las entrevistas surgio la categoria de responsabilidad de usuario, los testimonios
de tres entrevistados muestran una conciencia sobre la responsabilidad personal en
el consumo de videos. Reconocen que, aunque el algoritmo puede mostrar una gran
cantidad de informacién, es importante la capacidad de cada persona para filtrar,

evaluar y decidir qué es valioso y confiable: “Si me ha ayudado a informarme, sobre
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todo de los canales mostrando la fuente y tal, entonces suele ser informacién que

contrasto y veo que vale la pena” (Entrevistada 16, mujer, 27 afios).

También se considera relevante marcar contenidos como no me interesa o dar likes
para moldear el propio feed, lo que demuestra un rol activo y critico frente al consumo
digital para tener una vision equilibrada y evitar caer en la desinformacion o en
burbujas ideoldgicas. “Mi feed por suerte hasta ahora no ha cambiado, porque yo
tiendo a, no educarle, pero si a dar like o a decir este tipo de contenido no me interesa”

(Entrevistada 10, mujer, 27 anos).

6.5. Estrategia de contenido de los candidatos

En relacion a la estrategia de contenido de los candidatos presidenciales se aplicd un
analisis de contenido a los 52 videos de la cuenta de Daniel Noboa y 41 de Luisa

Gonzalez publicados durante el periodo de campafia electoral.

A partir de este analisis se identifico el tipo de video que predomina en cada cuenta.
En el caso del candidato Noboa 24 videos corresponden a fragmentos de entrevista,
discurso o debate; mientras que, en los contenidos de Luisa Gonzalez, 16 de los
videos son de tipo collage, es decir, que mezclan varias tomas. Para mas informacién
ver los graficos.

Grafico 1. Formatos de video Daniel Noboa

Formatos de video

30 24
25
20 17
15
10 3 6
5 1 1
o = — — |
Collage Escena Fotografia Fragmentode Publicidad Video
debate, informativo

entrevista o
discurso

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 2. Formatos de video Luisa Gonzalez
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Fuente: Elaboracion propia.

En la opinién de los participantes de la entrevista, los distintos formatos de video tienen
un papel importante al momento de consumir contenido politico. Prefieren formatos
breves, dinamicos y entretenidos que captan rapidamente la atencion, como los
trends, memes como entretenimiento, y muestran interés por ver videos explicativos,

donde se da informacién con mayor profundidad.

Se valoran los formatos visuales atractivos y cercanos donde los candidatos o su
equipo intenta humanizar su imagen con escenas cotidianas y menos formales,
adaptandose al lenguaje y estética juvenil de la plataforma. Los usuarios prefieren
visualizar videos cortos. En el siguiente grafico se detallan otras caracteristicas

analizadas en los videos de ambos presidenciables.

Tabla 4. Variables Analisis de Contenido

Daniel Luisa
Variables analizadas Noboa Gonzalez
Video corto 85% 59%
Duracién Video largo 15% 41%
Forma de Movil 69% 66%
creacion Producido 31% 34%
Intencionalidad | Emotivo 69% 71%
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Informativo 31% 29%
Si menciona propuestas 29% 22%
Propuestas | No menciona propuestas 71% 78%
Alude al otro |Alude al otro candidato 40% 32%
candidato No alude al otro candidato 60% 68%
Utiliza musica en tendencia 54% 29%

Usa musica en | No utiliza musica en
tendencia tendencia 46% 71%

Fuente: Elaboracion propia.

Al comparar las publicaciones, se puede apreciar que ambos dan prioridad a los
videos que duran menos de 1 minuto: Noboa con 84% de los videos y Gonzalez el
59%.

Sobre la forma de creacion, también los dos candidatos han publicado la mayor

cantidad de videos creados a partir de un dispositivo movil.

Mientras que, al tratarse de la intencionalidad de los contenidos, predominan los

videos que apelan a la emotividad, por encima de los que son informativos.

Asimismo, es notable que los candidatos utilizan sus cuentas personales para hacer
alusion a su contrincante, pero no son la regla. En la cuenta @danielnoboaok solo el
40% de los videos se refiere a la candidata opositora, mientras en el perfil de

@luisamgonzalezec el 32% de los clips aluden al candidato oficialista.

En cambio, el candidato Noboa tiende a usar mas musica en tendencia de TikTok en
sus videos, el 54% de ellos. La candidata Gonzalez utiliza mas audios que no
necesariamente estan a la moda y sobre todo utiliza canciones que corresponden a

su campafia siendo el 71% de estos los que tiene esa particularidad.

Sobre estos contenidos, las personas entrevistadas coinciden en que les interesan las
publicaciones donde se explican temas concretos y desmienten rumores, porque les
ayudan a enterarse del contexto politico en pocos segundos. Los /ives no son tan

llamativos por ser largos y menos dinamicos.
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Ademas, reconocen que TikTok es una plataforma asociada al entretenimiento, lo que
obliga a los politicos a adaptar sus mensajes para encajar en tendencias y formatos

que priorizan la viralidad y la emocionalidad mas que la profundidad informativa.

El formato y el estilo de los videos condicionan la percepcién y el tipo de contenido
que llega al publico joven: “Por tratar de llegar a la juventud a través de TikTok, por
mostrar cosas nuevas, novedosas, hacen los frends que los jovenes buscan’

(Entrevistado 04, hombre, 35 afios).

Los temas de los videos tienen que ver con las problematicas de
seguridad/inseguridad, empleo/desempleo, educacion, salud y energia. Los
entrevistados coinciden en que estos temas son abordados por los candidatos de
forma general y no existen mayores precisiones: “Los dos han hablado de educacién,
los dos de salud, los dos del tema de la energia en su momento, pero como muy por

encima” (Entrevistada 02, mujer, 36 afos).

Ademas, se destacan temas que poseen relacidn con los hechos suscitados en el
territorio ecuatoriano de manera reciente. Algunos aluden a ambos candidatos
mientras otros destacan por tratarse de un solo de un candidato. Los temas que mas

recuerdan los entrevistados se mencionan a continuacion en la tabla.

Tabla 5. Temas recordados sobre la campaia de segunda vuelta electoral

Tipo de tema Relacionado con candidato Relacionado con

Noboa candidata Gonzalez

Propuestas de campafia | Seguridad/inseguridad
(en rasgos generales) Empleo/desempleo
Educacién

Salud

Energia

Temas generales Ecuador
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Politica
Izquierda/Derecha
Progreso

Criticas al otro candidato

Personas Familia Noboa Rafael Correa
Lavinia Valbonesi Nicolas Maduro
/Nenezuela
Ofrecimientos de | Becas para jovenes Becas para jovenes
campafna Expandir la balanza del | Gestores de paz

Banco Central

Combatir el narcotrafico
/corrupcién

Apoyo a los jovenes,
agricultores, empresarios
Reduccion muertes

violentas/carceles

Problemas puntuales del | Crisis econdmica Crisis economica
contexto Delincuencia Delincuencia

Apagones
Escandalos Familia Noboa/impuestos Liga Azul/Consejo de

Participacion Ciudadana

Dolarizaciéon/desdolarizac

ion
Slogan de campana El Nuevo Ecuador / El Viejo
Ecuador
Temas sobre el | Ejercicio/deporte/fitness
candidato Muneco de carton

Fuente: Elaboracion propia.

Los entrevistados coinciden en que los discursos de campana se centran en seguridad

y empleo. Recuerdan temas que son de interés general para los votantes, pero
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también aquellos relacionados con escandalos que salpicaron la campaia y llamaron
la atencién de los medios de comunicacion.
“Creo que mas se enfocan en la parte de seguridad, que es la que de hecho a
muchos de los ciudadanos que estan por votar les interesa. Y pues también
hablan de temas del narcotrafico, la corrupcién. También hablan acerca de lo
que es el empleo y un poco también de ayudas econdmicas, ya sea para
estudiantes a través de becas o a través de insumos econdmicos, ya sea para

agricultores, empresarios” (Entrevistado 12, hombre, 26 afos).

Al analizar las opiniones sobre el contenido electoral en su conjunto, los videos son
descritos como ligeros y orientados al entretenimiento, priorizando la cercania

emocional por encima de las propuestas concretas y detalladas.

El candidato del oficialismo busca conectar con el publico joven mediante un lenguaje
familiar, temas cotidianos y vida personal. El mensaje principal no es la informacion
sino mas bien “familia, vida cotidiana, amigos, cosas que son mucho mas light”
(Entrevistado 04, hombre, 35 anos). Estos contenidos no fomentan un debate serio,

pero llaman la atencion del electorado.

También predominan los mensajes negativos y ataques hacia el rival, mientras las
propuestas claras son escasas o superficiales. Muchos usuarios perciben que lo
principal ha sido la propaganda politica, lo que refleja un entorno saturado de
informacion que hace dificil a los electores informados llegar a contenidos mas
completos: “Habla del Ecuador, de la politica, propuestas y bueno, también si un

poquito en contra de la candidata del otro partido” (Entrevistada 03, mujer, 33 afios).

Al cuestionar sobre contenido superficial en la campana electoral de Ecuador 2025,
17 de los 20 entrevistados refieren que el contenido que ven en TikTok es superficial.
Los videos que predominan estan centrados en tendencias virales, humor para captar
la atencidn y se percibe la ausencia de contenidos en los que los candidatos expliquen
“‘cOmo” realizaran las propuestas planteadas: “Los videos que he visto son un

contenido mas superficial, un poco con las canciones de tendencia, con ciertos trends
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0 cuestiones que se ponen de moda, mas no algo que realmente me informe”

(Entrevistada 20, mujer, 29 afos).

También como ya se mencion6 se combinan memes, polémicas y ataques personales,
no desde cuentas oficiales, pero que estan presentes en TikTok y llegan a los
usuarios: “Muy superficial. O sea, no son directamente contenidos estructurados o
hechos, sino de muchas personas que comentan, que critican, que son alarmistas”
(Entrevistada 09, mujer, 30 afios). Incluso una entrevistada afirmo haberse sumado a
una tendencia. “Si, superficial. De hecho, hasta yo lo hice un trend. Eso también me
ha parecido como que algo chistoso. Era un baile del Mashi (expresidente Rafael

Correa, parte del movimiento de Gonzalez)” (Entrevistada 14, mujer, 27 anos).

6.6. Hashtags y viralizacion

Con respecto a los hashtags, tras el analisis aplicado con la herramienta Power Bi, se

obtuvo los 10 ht mas usados en las cuentas de los presidenciables.

Grafico 3. 10 hashtags utilizados en la cuenta de Noboa

#Adnnoboa

#Debatepresidencial

#Ecuador #Noboapresidente

#Danielnoboa

#Noboa #Adn

#Ecuadorparaadelante

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 4. 10 hashtags utilizados en la cuenta de Gonzalez

#Debatepresidencial

#Luisagonzalez

#Luisaporlavida
seicncer #LUISAPrEsidenta

R

Fuente: Elaboracion propia.

Algunos entrevistados consideran que los ht son utiles para etiquetar videos, porque
son “una especie de guia dentro del océano de contenidos” (Entrevistada 10, mujer,
27 anos). Sin embargo, otros critican su autenticidad y eficacia, pues los perciben
como fabricados especificamente para las campanas politicas, ya que no surgen de

los comentarios de la gente, sino de las cuentas oficiales.

Cabe resaltar que para realizar busquedas de videos en TikTok o para comentar
publicaciones, los 20 entrevistados no consideran relevantes a los hashtags no son
relevantes y prefieren utilizar palabras clave en el buscador de la red. Ambos recursos
coexisten en las practicas digitales, las palabras clave son una herramienta que se
considera mas funcional para la navegacion, mientras que los hashtags son vistos
como una herramienta para la comunicacion de los politicos, pero no para uso

personal.
Sobre la viralidad, los participantes consideran que por un lado puede ser util para
captar la atencién, pero a su vez diluir el contenido con superficialidad, memes y

burlas.

Los entrevistados opinan que ambos candidatos apelan al uso de contenidos en

formatos que apelan a incluir canciones virales y frases para ganar visibilidad con el
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fin de llamar la atencion del publico joven. Sin embargo, se cuestiona su efectividad
“‘quizas llegue a verse el contenido, pero no necesariamente llega el mensaje”

(Entrevistado 04, hombre, 35 afios).

Como parte del analisis de contenido se obtuvo el promedio de las visualizaciones y
de engagement de los videos de TikTok. La cuenta de Noboa reune un promedio total
de 1°300.144 visualizaciones en comparacion a la cuenta de Gonzalez que posee
584.034. @danielnoboaok tienen un engagement de 4,15 y de @luisamgonzalezec
6,02.

Para mas informacién ver Anexo 4.
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7. CONCLUSIONES

El analisis de las entrevistas semiestructruradas y la aplicacion de digital methods ha
permitido describir las percepciones de usuarios de TikTok sobre el algoritmo, la
sementacion y personalizacion y tener un panorama general sobre aspectos
destacados de la campana electoral de segunda vuelta Ecuador 2025. A continuacion

se explican las conclusiones a las que se llego a partir de cada objetivo.

Al analizar la influencia del algoritmo en la difusion y recepcion de contenido politico
por parte de los jovenes-adultos ecuatorianos se pudo constatar a través de las
entrevistas que la mayoria considera no ser influenciados por los contenidos que
visualizan en la red al momento de tomar decisiones importantes como la eleccién de
un candidato. Como se menciond en los resultados, 14 de los 20 participantes no
tomaron su decision de voto a partir de lo que vieron en redes sociales, sino desde
otras motivaciones. Sin embargo, destacan que la informacion que ven, filtran y eligen

les permite formarse una opinién sobre la realidad y su contexto politico.

Aunque en los conceptos propuestos por Parisier (2017) sobre segmentacion y filtros
burbuja se considera la existencia de una autopropaganda invisible que nos adoctrina
con nuestra propias ideas, para los participantes de este estudio el algoritmo de TikTok
ofrece diversidad de informacién. Pese a que admiten que la plataforma si les muestra
una mayor cantidad de contenidos sobre su tendencia politica, también sienten que
tienen acceso a otros videos mas objetivos, como los generados por medios de
comunicacioén, periodistas y lideres de opinion o influencers que explican los hechos

a partir de datos que si consideran creibles.

En respuesta al objetivo uno, la investigaciéon permitié conocer la percepcion de los
usuarios de TikTok de los contenidos politicos relacionados con las elecciones
presidenciales de Ecuador 2025. Esta muestra conformada por personas de la
generacion Z y Millenials ve a esta plataforma como un espacio de informacion y

entretenimiento, donde los contenidos politicos se presentan de manera superficial
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por parte de los candidatos, y en la que no encuentran necesariamente la informacion
sobre propuestas a profundidad. Por ello, recurren a otras fuentes para informarse y
formarse una opinion. El publico joven es un actor activo del proceso de comunicacion
que no recibe pasivamente la informacion, sino que busca aclarar las premisas que

recibe.

La opinion sobre TikTok por parte de estas generaciones es en general positiva, pero
si existen cuestionamientos sobre fenédmenos como la desinformacion (Sackley, 2014;
Garcia-Orosa, 2023), fake news (Carlson, 2018), deepfake (Capistran, 2020) y
astroturfing (Tosyali, 2020), que estan presentes en este espacio. Como se menciond
en el marco tedrico, estas practicas representan un reto para la comunicacién politica
en democracia (Garcia-Orosa, 2023). Esta idea, es también valorada por los jovenes
entrevistados, que, si son capaces de identificar estos casos, aunque también sienten
confusiéon y dudas sobre la informacién que observan, por lo que no la consumen en
su totalidad y prefieren sostener su acercamiento a temas sensibles como el politico

a partir de otros medios.

En relacion al objetivo dos se concluye que la mayoria de personas se encuentran
familiarizadas con la existencia y funcionamiento de los algoritmos, por lo que existe
un alto nivel de consciencia de los usuarios al respecto. Si bien el consumir contenido
con esta condicion representa un desafio en tiempos electorales, resulta relevante
notar que los algoritmos, como mencionaba Magnani (2022), cumplen su tarea de

mantener interesado al usuario sobre la base de lo examinado anteriormente.

Mediante el objetivo tres se analizé qué tipos de contenidos (videos, hashtags,
palabras clave) son efectivos para generar interaccion en los usuarios y como han
contribuido a la construccion de la imagen de los candidatos. Tras el analisis de
contenido se obtuvieron los principales aspectos que caracterizan a los videos de cada
candidato, los cuales sugieren en términos generales que se ha procurado producir
contenido de corta duracion (menos de un minuto), cercano y emotivo antes que

informativo, donde no se mencionan las propuestas como prioridad, que si alude al
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candidato contrario y que incorpora elementos como musica en tendencia y es

producido de forma cotidiana con el uso de dispositivos méviles.

En el caso analizado, es relevante destacar que el nivel de interaccién difiere, pero no
necesariamente es un valor relevante para los resultados electorales. Como se
menciono, en esta eleccion el candidato ganador fue Daniel Noboa Azin. Al comparar
el promedio de visualizaciones de las cuentas de ambos candidatos, Noboa es quien
tiene un promedio de visualizaciones mas elevado (1°300.144), en comparacion a su
contrincante Luisa Gonzéalez (584.034); mientras que respecto al promedio de
engagement es Gonzalez (6,02) quien supera a Noboa (4,15). Este resultado
concuerda con la apreciacién de los entrevistados que aseguraron evitar interactuar
(dar «me gusta», comentarios o compartir videos) con los contenidos debido a
diversas razones, pero fundamentalmente porque hacerlo implica verse inmersos en

la polarizacién politica provocada por ambos movimientos.

Al comparar la teoria con los resultados, se concluye que el algoritmo de TikTok
determina los contenidos que las personas visualizan en su feed y existe una
conciencia de su existencia e incluso algunos usuarios se sienten comodos con la
personalizacion de contenidos pues prefieren ver videos acorde con sus intereses.
Existe un imaginario algoritmico (Bucher, 2017) compartido que, en términos
generales, considera que el algoritmo determina que contenidos veran los usuarios en
funcién de la informacion que se ha visto previamente, el tiempo que se le ha
dedicado, los temas que se han buscado o los que se han evitado ver. Esta idea se
corresponde con lo propuesto por Tabares (2024) sobre la personalizacién que
permiten los medios sociales para brindar a las personas resultados especificos y de
Van Dijk (2019) que sugiere que las plataformas estiman el contenido en términos de
calidad y por el potencial de atraer a los usuarios a partir del rastreo de datos y

metadatos.

Esta investigacion podria considerarse una aproximacion inicial a como las personas
perciben el algoritmo de TikTok sobre contenidos politicos en Ecuador. De cara a

investigaciones futuras, la muestra podria ampliarse con la aplicacion de encuestas
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para obtener una aproximacion estadistica que brinde mayor profundidad y exactitud
sobre la mirada de los usuarios ante este objeto de estudio. Otra posibilidad de
investigacion futura podria encontrarse en hacer un mayor énfasis en la categoria
imaginario algoritmico para comparar las apreciaciones analizadas en periodo de
campana electoral con otro puesto que como ya se menciono la plataforma TikTok se

encuentra en permanente cambio al igual que las dinamicas que surgen en ella.
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Anexo 1. Informacién sobre los candidatos presidenciales Ecuador 2025.

Daniel Noboa Azin

Ecuatoriano-estadounidense de 36 afos, esta casado con Lavinia Valbonesi y tiene
tres hijos. Proveniente de una familia de empresarios, es hijo del cinco veces
candidato a la presidencia Alvaro Noboa Pontén y Anabella Azin, también candidata a
asambleista (electa el 23 de abril de 2025). Incursiono en la politica cuando fue elegido
Asambleista por la provincia de Santa Elena en 2021. Estudié en Estados Unidos, de
profesiéon administrador y empresario, es visto como un politico de centro derecha,
aunque no ha declarado abiertamente serlo. A los 35 anos fue electo presidente en
reemplazo de su predecesor Guillermo Lasso, quien decretd muerte cruzada
(destitucién de un presidente) y convocod a elecciones anticipadas en 2023. (La
Nacioén, 2025).

El candidato oficialista centr6 su campafa en la continuidad de su gestidén, sus
principales propuestas de campana (El Pais, 2025) giran en torno a:

- Seguridad. Busqueda de cooperaciéon internacional, reformas al Cadigo
Organico Integral Penal, fortalecer a las fuerzas del orden y restaurar bases
militares extranjeras para luchar contra el crimen organizado.

- Educaciéon. Becas de acceso a la universidad, 100.000 becas de idiomas,
nueva infraestructura, promociéon de educacion intercultural y bilingie con
ensefianza de lenguas ancestrales.

- Salud. Tecnologia para agilizar turnos y evitar corrupcion, sostenibilidad del
Seguro Social, acceso a medicamentos e infraestructura, fomento de habitos
saludables y vacunacion.

- Violencia de género. Empleo femenino en igualdad, politica y campanas para
garantizar derechos.

- Economia. Mantener la dolarizacién, crecimiento econémico, recaudacién de
impuestos con tecnologia, ayudas y bonos para jévenes emprendedores,

créditos a tasas preferenciales.



Fue posesionado como presidente Constitucional de la Republica del Ecuador el 24
de mayo de 2025 tras haber ganado las elecciones de segunda vuelta. (Paz y Mifio,
2025).

Luisa Gonzalez Alcivar

Ecuatoriana de 47 afios, es soltera y tiene dos hijos, trabajé varios cargos en el sector
publico con el expresidente Rafael Correa, lider del movimiento Revolucion Ciudadana
(El Pais, 2025), hoy préfugo de la justicia ecuatoriana debido a casos de corrupcion
(EI Comercio, 2024). Estudié en Ecuador y Espafa, de profesion abogada, fue
asambleista alterna por Pichincha en 2021 y candidata a presidenta en 2023. Se ha
declarado la candidata de la izquierda, afin al socialismo del Siglo XXI (Los Angeles
Times, 2025).

La candidata de la oposicion enfocd su campafia en retomar el proyecto politico del

correismo. Las propuestas de su plan de trabajo (El Pais, 2025) mencionan:

- Seguridad. Restablecer el Ministerio Coordinador de Seguridad y Ministerio de
Justicia, depuracion de las fuerzas de seguridad, reformar la Policia Nacional,
mejorar el sistema ECU 911.

- Educaciéon. Recuperacion de las universidades publicas, programa de becas
en el exterior, reforma de la carrera docente, recuperacion de unidades
educativas del milenio y ampliacion de institutos superiores.

- Salud. Consolidar el Sistema Nacional de Salud, blindar contra la privatizacion
a los hospitales, y garantizar el presupuesto para hospitales.

- Violencia de Género. Creacion de programas contra la violencia politica, trabajo
para victimas de violencia y politicas publicas.

- Economia. Acceso a la banca publica y las finanzas populares, simplificacion

de créditos, evitar mercados oligopdlicos.
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Anexo 2. Descripciéon de Cédigos usados en Atlas.ti

« Apoyo candidato. El sujeto muestra apoyo a un candidato.

o Astroturbing. Uso de bots sociales para crear la falsa impresion de que una
publicacién cuenta con un amplio apoyo publico o generar desconfianza sobre
otra informacion.

« Candidata B. Hace referencia a cdmo percibe el sujeto a la candidata Luisa
Gonzales respecto a lo que ha visto en TikTok.

o Candidato A. Hace referencia a como percibe el sujeto al candidato Daniel
Noboa respecto a lo que ha visto en TikTok.

« Comentarios. El sujeto explica como son los comentarios que ha visto en
TikTok.

o Consciencia del Algoritmo. El sujeto menciona el algoritmo de TikTok y es
consciente de su existencia. (Existe)

« Contenido electoral. Menciona caracteristicas sobre el contenido electoral de
segunda vuelta en TikTok.

o« Contenido preferido. Explica cual es el contenido que prefiere ver
habitualmente en TikTok.

« Contenido superficial. Menciona que los videos no contienen informacién que
le sirva para informarse sobre la campafia. Contribuye a ser un elector no
informado.

o Critica candidato. El sujeto critica a un candidato.

« Desinformacién. Menciona que existe desinformaciéon en TikTok.

o Elector informado. El sujeto siente que ha recibido informacion util y/o
propuestas de los candidatos sobre la campana electoral a través de TikTok.
(Palabras clave: hay propuestas)

« Elector no informado. El sujeto no siente que haya recibido informacion util
y/o propuestas sobre la campana electoral a través de TikTok. (Palabras clave:
no hay propuestas)

o Fact Check. El sujeto busca informacién en otros medios y paginas web para

comprobar las noticias o datos que ha visto en TikTok.



Fake News. La persona menciona que ha visto fake news, informacion falsa
en TikTok o informacién que le parece dudosa.

Formatos de video. De forma. Explica qué tipos de videos mira en la red social.
Frecuencia de uso. Explica qué tan seguido utiliza TikTok.

Hashtags. Menciona preferencia por usar hashtag en TikTok.

Imaginario algoritmico. El sujeto explica como cree que funciona el algoritmo
de TikTok.

Influencia del algoritmo. El sujeto muestra que es influenciado por la
informacion que le muestra el algoritmo de TikTok. (Qué es)

Informacién. Comenta que si obtiene informacion de TikTok.

Interaccion. Menciona likes, compartir, comentar o la manera en que interactua
(realiza acciones o las evita) respecto a TikTok.

No influencia del algoritmo. El sujeto no considera que es influenciado por la
informacion que le muestra el algoritmo de TikTok.

Opinién del Algoritmo. La persona expresa su opinion sobre el algoritmo y
sus efectos.

Opiniéon TikTok. Comenta su percepcion sobre TikTok como red social.
Palabras clave. Menciona preferencia por usar palabras clave para hacer
busquedas.

Personalizacién del algoritmo. Explica como es la informacion que recibe en
TikTok segun contenido que ha consumido.

Polarizacion. Hace referencia a que existen posiciones marcadas y opuestas
en TikTok, en el contexto de la campafa de segunda vuelta electoral.

Publico joven. Explica como son los contenidos dirigidos al publico joven y lo
relacionado a este segmento.

Refuerzo de opiniones. El sujeto recibe informacién personalizada que
refuerza sus opiniones.

Temas. Explica cuales son los temas sobre los que hablan los candidatos en
TikTok.

Toma de decisiones. Explica si TikTok le ha permitido tomar una decision de

voto o no.



e Viralidad. El sujeto da su punto de vista sobre los contenidos considerados

virales.
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