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PRESENTACION

enemos el gusto de presentar el tercer nimero de la serie editorial
Debates Digitales, que esta orientada a difundir estudios de caso,
ensayos y analisis comparados sobre cuestiones de la llamada “so-
ciedad red” (Castells).

En este nuevo nimero : Campanas electorales y desinformacion en TikTok,
se expone un valioso analisis, basado en evidencia empirica, sobre el modo en
que diez precandidatos de los comicios de 2025 en Bolivia utilizaron la plata-
forma TikTok para fines de posicionamiento politico y de campana electoral.
Se trata de un estudio pionero que, sin duda, sentara las bases para futuras
investigaciones y debates en este campo.

Como se lee en el documento, TikTok es hoy la plataforma de mayor acep-
tacion (a juzgar por el numero de usuarios), actividad y llegada en Bolivia. Tie-
ne, pues, una gran relevancia y potencial como herramienta de comunicacion
digital en nuestro medio, especialmente en procesos electorales. Ello reafirma
la necesidad y la importancia de investigaciones como la que presentamos.

¢Qué encontraran en esta publicacion? Un valioso analisis individualizado
de la actividad de diez precandidatos en TikTok (cuatro de los cuales se convir-
tieron en candidatos presidenciales). Se realiza también un interesante anali-
sis, siempre discutible, por bloques de afinidad ideoldgica. El estudio aborda
la produccion de mensajes considerando aspectos técnicos como el tipo de
edicion, de contenido y alcance; enfoque de la narrativa; uso de la imagen; y
uso de la desinformacién, de la polarizacién y ejes tematicos.

Las “definiciones necesarias” que maneja esta investigacion son de gran
utilidad para comprender mejor la campana electoral en redes sociales y la
desinformacion como fendmeno complejo. Se incluyen también algunas con-
clusiones y recomendaciones preliminares para seguir discutiendo el tema.

La serie editorial Debates Digitales es una iniciativa de la Fundacion Friedrich
Ebert (FES Bolivia), en alianza con Oxfam en Bolivia y la Fundacion Internet
Bolivia. Su propdsito es alentar la deliberacion plural acerca del modo en que
las redes digitales de informacion y comunicacion estan transformando las re-
laciones sociales, la economia, la politica, la cultura, en fin, la democracia.

Tenemos la conviccion de que esta nueva entrega de los Debates Digitales
contribuira a nutrir la reflexion informada sobre la cada vez mas estrecha relacion
entre redes sociodigitales, elecciones y desinformacion. Les invitamos a leerla
y compartirla para seguir alentando la conversacion publica en democracia.

El equipo editorial
Estado Plurinacional de Bolivia, agosto de 2025.



INTRODUCCION

El contexto

Bolivia enfrenta una intensa polariza-
cion politica, que se agudiza durante los
periodos electoralesy las crisis sociales,
que a menudo van de lamano. En 2023,
segun la Segunda Encuesta Nacional de
Polarizacion, el 49 % de la poblacién se
encontraba polarizada, el 14 % altamen-
te polarizada y el 0,6 % estaba radica-
lizada, frente a un 36 % no polarizado.
En estos contextos, la desinformaciony
los discursos de odio empiezan a entrar
en ebullicion con mayor fuerza e inician
una confrontacion no solo entre precan-
didatos, sino que también se amplifica
entre los usuarios digitales a través de
las redes sociales (Souverein, Stolte y
Velasco, 2023).

La digitalizacion se ha convertido
en un elemento clave en los procesos
electorales en Bolivia, y las redes so-
ciales desempetian un rol fundamen-
tal en la comunicacion politica. Desde
las campanas electorales de 2014 has-
ta las de 2020, se ha evidenciado un
cambio significativo en la participacién
de actores y partidos politicos en dis-
tintas plataformas digitales (Machaca,
2024).Y a partir de la pandemia por el
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COVID-19, el uso de TikTok crecio expo-
nencialmente en el pais.

Por otro lado, para M. Miranda (2024),
la crisis social y politica de noviembre
de 2019 termindé de consolidar a TikTok
como un nuevo espacio de disputa po-
litica y social en nuestro pais, y que se
convierte en un terreno altamente po-
litico y politizado que reaviva tensiones
no resueltas en medio de una disputa
por la hegemonia de la viralidad en las
redes sociales.

Este fendmeno adquiere mayor re-
levancia si consideramos que, segun el
ultimo informe de la Autoridad de Regu-
lacion y Fiscalizacién de Telecomunica-
cionesy Transportes (ATT, 2023), Bolivia
cuenta con 11,8 millones de lineas movi-
les con acceso a internet, mientras que
la Encuesta de Hogares 2022 revela que
el 67,9 % de la poblacién boliviana son
usuarios de internet. Dentro de este
ecosistema digital, TikTok se posiciona
como la red social con mayor presencia
en el pais, y alcanza los 7,63 millones de
usuarios activos, seglin el Ultimo reporte
de DataReportal hasta marzo de 2025
(DataReportal, 2025).

Para las elecciones judiciales, lleva-
das a cabo en Bolivia en diciembre de
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2024, ya se observaban estructuras par-
tidarias vinculadas a precandidatos que
utilizaban las redes para promover sus
campanas y posicionar su imagen, fun-
damentalmente en TikTok. Esta tenden-
cia se intensifico este afio, considerando
que la presentacion oficial de las alian-
zas que participaran en las elecciones
generales tuvo lugar el 18 de abril, mien-
tras que las candidaturas se formaliza-
ron el 18 de mayo.

El pais ha entrado de manera antici-
pada en un periodo electoral que ha em-
pujado a los distintos actores politicos a
iniciar campanas preelectorales y a te-
ner mayor actividad en TikTok. Los acto-
res elegidos para esta investigacion son
los posibles candidatos o precandidatos
Evo Morales, Jorge Quiroga, Andrénico
Rodriguez, Samuel Doria Medina, Chi
Hyun Chung, Branko Marinkovi¢, Man-
fred Reyes Villa, Carol Blenda y Amparo
Ballivian.

Este escenario preelectoral se carac-
teriza principalmente por su alto grado
de fragmentacién -a diferencia los es-
cenarios electorales de los ultimos 20
anos, con un sistema de partido predo-
minante encabezado por el MAS-IPSP-
a causa de la division entre las facciones.
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Otro elemento caracterizador es la hi-
perpersonalizacién en torno al actor po-
litico y no asi alrededor de un programa
o proyecto de pais, ni alrededor de un
partido politico.

Nuestra investigacion

La pandemia por el COVID-19 ha sido
un parteaguas para América Latina,
pues ha significado la transicion oficial a
la era digital. De hecho, se ha demostra-
do que “(..) amayor nivel de restricciones
de cierre, mayores los niveles de adop-
cion a internet” (Jung y Katz, 2023). Du-
rante esta época, plataformas digitales
como TikTok se han inundado de nuevos
usuarios, su uso se volviéo masivo y las
estrategias politicas comunicacionales
y de campana no tardaron en afianzar-
se. Empezaron a surgir con mucha mas
fuerza la propaganda politica, el marke-
ting politico en redes sociales y la cons-
truccion de la imagen del politico “por
voz propia’, dejando de lado el antiguo
esquema de dependencia de los medios
de comunicaciéon de masas como la te-
levision, la radio o la prensa escrita. Sin
embargo, las campanas no tienen el po-
der final de decisién de construccion de
la narrativa, cuya imagen consta de tres
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dimensiones: lo que el candidato es, lo
que se proyectay lo que se percibe (Ore-
juela, 2009)

Si bien la plataforma de TikTok pue-
de ser catalogada como una red social,
es ante todo una aplicacion de consumo
y difusion de contenido, especialmente
a través del video corto o reel. Su algo-
ritmo es un sistema de recomendacion
que personaliza el contenido mostrado
a cada usuario analizando sus interac-
ciones, como “me gusta’, comentarios
y, sobre todo, el tiempo de visualizacion.
Este enfoque permite que el contenido
se adapte a las preferencias individuales,
incrementando la probabilidad de que
los usuarios encuentren y consuman vi-
deos que les resulten atractivos (Wang
y Guo, 2023).

Sumado al algoritmo de TikTok, que
profundiza la viralizacion, se encuentra
también otro fenémeno relacionado con
la digitalizacion en espacios de campa-
fa electoral: la posverdad. Los hechos y
las verdades contrastables quedan en
segundo plano y se priorizan las subje-
tividades y las emocionalidades de las
personas al interactuar en redes sociales,
la banalizacion de la objetividad inunda
los discursos (Zarzalejos, 2017). Un es-
pacio ideal para la circulacion de con-
tenido no verificado, desinformacion,
contenido engafoso y, por supuesto, de
polarizacion.

En el contexto politico actual, las re-
des sociales se han consolidado como el
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principal escenario de disputa electoral.
Tanto las campanas propositivas como
las campafas de desprestigio, conoci-
das como campafias negras, se desarro-
llan intensamente en estas plataformas.
Un rasgo creciente de estas campanias
negras es el uso de cuentas falsas, bots
o tropas digitales para generar conte-
nido agresivo, falso o amplificado artifi-
cialmente. Estas practicas buscan, por
un lado, anular al adversario politico y,
por otro, construir una imagen inflada
de popularidad mediante métricas in-
auténticas como “me gusta’, visualiza-
ciones o comentarios.

Enplataformas como Facebook y Twi-
tter, este tipo de actividad no organica es
ampliamente reconocida, especialmente
a través de cuentas automatizadas que
comentan, comparten o retuitean. Face-
book, por ejemplo, publica reportes tri-
mestrales sobre este comportamiento
inauténtico. En TikTok, en cambio, el fe-
némeno es menos visible y mas dificil de
aplicar debido a las restricciones de acce-
so a suAPI (interfaz de programacion de
aplicaciones), aunque técnicamente no
es imposible. La automatizacién en esta
plataforma se manifiesta sobre todo en
la generacion de visualizaciones y “me
gusta’, métricas que influyen fuertemen-
te en el algoritmo de visibilidad.

El algoritmo de TikTok favorece es-
pecialmente el contenido tematico y su
l6gica se basa, sobre todo, en la reten-
cion que generan las visualizaciones de
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los videos. TikTok tiene mecanismos de
deteccion de automatizacion que pe-
naliza incluso con la eliminacion de la
cuenta. En Bolivia hay mas referencias
de uso de tropas digitales, como sefala
el informe de Oxford sobre desinforma-
cion enredes sociales (Bradshaw, Bailey
y Howard, 2021).

Por supuesto, la propaganda politi-
cano ha tardado en adaptarse a las 6-
gicas digitales, que pueden reforzar o
quebrar la nueva democracia digital de
la que depende la comunicacion politi-
ca actualmente. Natalie Fenton (2016)
aporta al desarrollo de la teoria critica
de los medios digitales, pues no se cen-
tra en la automatizacion de las tecno-
logias de bots y de inteligencia artificial,
sino que profundiza en la lucha discur-
siva que apela a valores, emociones, a
lo estético, al lenguaje simplificado, for-
matos virales que van moldeando ima-
ginarios colectivos relacionados con la
politica. Estan compitiendo con mayor
éxito con los medios tradicionales, que
van perdiendo su vigencia en el clima
comunicacional del siglo XXI.

En los entornos digitales, la manipu-
lacién de la informacion se ha convertido

en una herramienta clave para las estra-
tegias de campana negativa, especial-
mente en contextos electorales, donde
la informacion tendenciosa busca influir
en las personas mediante la presentacion
parcial, el uso manipulador de datos, he-
chos o discursos, con el objetivo de crear
narrativas y realidades que empujen a fa-
vorecer a ciertos candidatos o partidosy
desacreditar a sus oponentes.

El uso de plataformas como TikTok
en las campanas electorales estructu-
ra un nuevo entorno socio-politico para
convencer al electorado e intentar influir
en la opinion publica. Ademas, el uso de
la inteligencia artificial esta profundi-
zando estas préacticas que, poco a poco,
se van configurando de forma anérquica.
Mucho mas con la inteligencia artificial
generativa capaz de crear imagen, voz
y video a partir de datos existentes,

[..] esta tecnologia también conlleva im-

portantes riesgos éticos y sociales; a

medida que avanza, aumentan las posi-

bilidades de engafio y otros peligros. Los
contenidos artificiales son tan verosimi-
les que pueden confundir a la sociedad
si no hay un cédigo de conducta (Fran-
ganillo, 2023).

1 Lapresente investigacion sobre la actividad en TikTok durante la etapa preelectoral (enero-febrero de 2025)
no muestra evidencia clara de automatizacién masiva. Figuras como Chi Hyun Chung o Evo Morales, por
ejemplo, han obtenido gran visibilidad con contenido simple, sin edicién, como clips de transmisiones en
vivo subidos posteriormente a sus cuentas. En este caso, la autenticidad del formato parece ser un factor

clave para la viralizacion.
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DEBATES DIGITALES



Algunas definiciones
necesarias

Redes sociales

Las redes sociales digitales son plata-
formas mediadas tecnolégicamente que
organizan la conectividad y la interaccién
entre usuarios, privilegiando la populari-
dad y la autopromocion como mecanis-
mos clave para generar visibilidad y valor
dentro de estos entornos. En estas pla-
taformas, las interacciones —como los
“me gusta” o las menciones— son simpli-
ficaciones de algoritmos complejos que
procesan y jerarquizan informacién ba-
sada en preferencias, afectos y compor-
tamientos de los usuarios, promoviendo
dinamicas en las que la expresion perso-
nal se entrelaza con la l6gica de mercado
y la mercantilizacién de la identidad (Van
Dijck, 2016, p. 8).

Algoritmo

Los algoritmos son secuencias codi-
ficadas de instrucciones que resuelven
problemas y, en entornos digitales, fil-
tran contenidos. Aunque pueden superar
sesgos humanos si son bien disefados,
también conllevan el riesgo de reproducir
y amplificar discriminaciones existentes
mediante el “sobreajuste’, reflejando las
normas culturales dominantes de los da-
tos que procesan (Pariser, 2017, p. 110).

Enfoque de la narrativa
Elenfoque de la narrativa sera la ca-

tegoria analitica que nos permita iden-

tificar el propdsito central del mensaje

através de estrategias discursivas. Para

esta investigacion hemos utilizado cinco

lineas principales:

> Proponer. Se refiere a las piezas de
contenido orientadas a explicar frag-
mentos de las propuestas o planes
de gobierno, ideas para la solucion de
la crisis econdmica y politica.

> Atacar. Se refiere al contenido que
busca desacreditar a algin oponen-
te politico, ideologias, partidos poli-
ticos, Gobierno nacional o Gobiernos
de otros paises.

> Denunciar. Se refiere al contenido
subjetivo que expone irregularida-
des, abusos o injusticias para generar
consciencia, exigir cambios o expo-
ner a las personas que cometen lo
denunciado.

> Aclarar. Se refiere al contenido que
utilizan los actores politicos para
desmentir informacion que circula en
medios de comunicacion sobre ellos
o sobre sus declaraciones.

> Personalizar. Se refiere a la teoria de-
sarrollada por Mario Riorda (2019)?
sobre la hiperpersonalizacion en la
politica latinoamericana, que impli-
ca una proporcionalidad directa en-

2 Ensu andlisis sobre la comunicacion politica en América Latina, Mario Riorda (2019) describe la creciente
centralidad de la figura del lider en las campafias, fendmeno que denomina hiperpersonalizacién. Esta di-
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tre la imagen de un lider y el grado
de credibilidad, confianza, simpatia
o rechazo que las personas sienten.
Sumado a este fendomeno, esta el au-
mento gradual de discursos de baja
racionalidad, en los que se discuten
pasiones y el electorado se deja lle-
var por la emocionalidad, que puede
ser tanto positiva como negativa.

Uso de laimagen
El uso de la imagen se refiere a las
técnicas mediaticas y de marketing po-
litico, que, “Como toda estrategia elec-
toral, la personalizacion busca persuadir,
convencer a un publico objetivo de las
bondades de un proyecto politico” (Ore-
juela, 2009). Esta condicionada por los
estimulos sensoriales suscitados en
la transmision de la imagen, y filtrada
también por el esquema mental, el ni-
vel de conocimiento y de informacién
del individuo (Mazzoleni, 2004). En la
investigacion se asumieron los siguien-
tes usos de imagen para analizar las
publicaciones:
> Slogan politico. Es una frase que bus-
ca sintetizar una ideologia, propuesta
o identidad politica.
> Simbolos. Son elementos materia-
les o digitales que buscan repre-
sentar ideas, valores o identidades
politicas.

> Usodemasas. Es el uso de imagenes
y videos que presentan grandes gru-
pos sociales 0 muchedumbres.

> Capital estético. Son atributos fisicos
que se utilizan para suscitar la atrac-
cion de los usuarios.

> Uso de la emocionalidad. Es la ape-
lacién a sentimientos para generar
empatia o identificacion.

> Carisma. Se refiere al uso de ima-
genes o videos que muestran al
actor politico como empatico, acce-
sible, auténtico y conectado con el
electorado.

> Liderazgo. Se refiere al uso de ima-
genes o videos que muestran al ac-
tor politico con capacidad de influir,
dirigir y movilizar personas o grupos
sociales.

> Folklore, cultura, deporte o arte. Se re-
fiere al uso de imagenes o videos que
muestran al actor politico en even-
tos culturales, deportivos, artisticos
que buscan generar cercania y acer-
camientos con narrativas nacionales
o populares.

Informacion tendenciosa

Desde la teoria del encuadre (fra-
ming), Robert Entman sostiene que
todo mensaje implica una seleccion y
énfasis de ciertos aspectos de la reali-
dad para orientar su interpretacion. En

namica reduce el protagonismo de los partidos y las propuestas colectivas, privilegiando vinculos emocio-
nales y percepciones individuales por sobre el debate racional y programatico.
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este sentido, la informacién tendencio-
sa puede definirse como aquella que, sin
necesidad de ser necesariamente falsa,
presenta los hechos de forma parcial o
estratégica para favorecer una postura
ideoldgica o politica. Este tipo de infor-
macién utiliza el encuadre como meca-
nismo para influir en la opinién publica,
especialmente en contextos electorales
(Entman, 1993, pp. 51-58).

Contenido enganoso

Este tipo de contenido se “[..] refie-
re a la afirmacién o noticia que coinci-
de parcialmente con ciertos datos, pero
ha sido manipulada para comunicar un
mensaje” (Vegas, 2022).

Deepfakes

La denominacion es una palabra
compuesta en inglés que consta de
deep (‘profundo’) y fake (‘falso’). Es una
tecnologia de inteligencia artificial usa-
da comUnmente para estafas o ataques
politicos que “[..] permite alterar el con-
tenido de los medios de comunicacién
sin interaccion directa con el material
original, lo que implica esencialmente
la sustitucion del rostro de una perso-
na por el de otra en material mediatico
auténtico” (Mukta et al., 2023).

Contenido generado con IA

El contenido generado con inteligen-
cia artificial (IA) comprende contenidos
creados por sistemas de inteligencia
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artificial que, mediante algoritmos en-
trenados con datos, producen textos,
imagenes o audios que emulan la crea-
tividad humana.

Contenido sin respaldo

Este tipo de contenido difunde afir-
maciones sin consignar fuente para fa-
vorecer una interpretacion u orientadas
areforzar creencias.

Contenido que generaliza

Este tipo de contenido es el que
impone verdades a partir de hechos
anecdoticos. Es una estrategia co-
mun de construccién de narrativa
tendenciosa.

Contenido falso

Es aquel que presenta informacién
completamente inventada, manipula-
da o fabricada, sin base en hechos rea-
les, con el propésito de engafar o influir
en la percepcién del publico.

Interaccion en redes sociales

Existen dos tipos de interacciones.
Por un lado, la pasiva, que se refiere al
numero de visualizaciones, y por otro, la
activa, que se mide por la cantidad de
“me gusta’, compartidos, favoritosy co-
mentarios. Los contenidos mas virales
y de consumo masivo son aquellos que
logran acumular un ndmero elevado de
interacciones activas.

CAMPANAS EN TIKTOK



Cuenta oficial

Las cuentas oficiales se refieren a las
cuentas verificadas y personales de los
precandidatos.

Contenido sin edicion

El contenido sin edicién es aquel ma-
terial que se presenta en su estado ori-
ginal, sin modificaciones ni alteraciones
posteriores a su creacion, como una fo-
tografia o un video subido a la red sin
edicion.

Contenido con edicién basica

El contenido con edicién bésica es
aquel material que ha sufrido ajustes
minimos o elementales para mejorar su
presentacion, manteniendo su esencia
original, como los textos o referencias
que refuerzan la informacion del mate-
rial, como suelen hacer los medios de
comunicacion.

Contenido con edicion avanzada

El contenido con edicién avanzada
es el material que ha sido sometido a
transformaciones significativas para
modificar laimagen original usando téc-
nicas especializadas y herramientas de
edicion de imagenes, videos y audios.

Polarizacion

La polarizacién puede ser entendida
como la “creciente divisién de las creen-
cias y opiniones politicas [..] de una po-
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blacion hacia los extremos del espectro
ideologico” (Almagro, 2019).

Fact-checking

El fact-checking es el proceso de veri-
ficacion rigurosa de datos, declaraciones
e informaciones para determinar su pre-
cisiéon y veracidad. En Bolivia tenemos
dos verificadoras que se encargan de
hacer este trabajo desde 2019: Bolivia
Verificay Chequea Bolivia.

Pautas metodolégicas
de este trabajo

La metodologia de la presente in-
vestigacion es de caracter cualitativo
y cuantitativo, a través del analisis del
discurso verbal y no verbal de las publi-
caciones y del nimero de interacciones
y visualizaciones. Se ha monitoreado la
cuenta oficial de cada actor politico du-
rante enero y febrero de 2025 en la pla-
taforma TikTok. Los actores sobre los
cuales se desarrolla esta investigacion
son Evo Morales, Jorge Quiroga, André-
nico Rodriguez, Samuel Doria Medina,
Chi Hyun Chung, Branko Marinkovi¢,
Manfred Reyes Villa, Carol Blenday Am-
paro Ballivian.

Se selecciond a los actores politicos
mencionados bajo el criterio de mayor
presencia en las encuestas publicadas
de los ultimos meses y la participacion
recurrente en medios de comunicacion.
Es evidente que actores politicos como
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Amparo Ballivian y Carol Blenda no go-
zan de la exposicion mediatica del resto
de los actores, pero fueron elegidas para
observar y describir posibles enfoques
distintos en razén de género.

Cabe aclarar que no todos los actores
politicos seleccionados han sido nomi-
nados, preseleccionados o se han decla-
rado expresamente como precandidatos
en las Elecciones Generales 2025. Evo
Morales, por ejemplo, estaria inhabili-
tado para postular su candidatura en
las elecciones, de acuerdo con el Auto
Constitucional 0083/2024 emitido por
el Tribunal Constitucional Plurinacio-
nal. A pesar de esto, se ha analizado su
cuenta ya que nos parece fundamen-
tal tomar en cuenta sus enfoques y sus
narrativas.

Hemos juzgado conveniente realizar
un analisis individualizado y un analisis
por bloques compuesto Unicamente por
los actores seleccionados para esta in-
vestigacion. El andlisis por bloques se
compone de la siguiente manera:

> Bloque indigena-popular. Ideoldgi-
camente recoge la acumulacion de
lo nacional-popular del siglo XX, que
llegd a su ebullicion maxima con la
llamada “Revolucion democratica
cultural” a través del Estado Pluri-
nacional, bajo el modelo economi-
co “Social Comunitario Productivo”
Anteriormente este bloque esta-
ba compuesto por un solo partido
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politico, el MAS-IPSP, aunque aho-
ra se encuentra fragmentado, sin
alianzas concretas y sin pre candi-
datos definidos. No obstante, aun
sostiene una clara alianza con los
distintos movimientos sociales del
pais, federaciones, subcentrales y
sindicatos.

> Eneste bloque analizaremos a los si-

guientes actores:

Evo Morales,
- Andrénico Rodriguez,
Luis Arce.

> Bloque de la oposicién tradicional.
Este bloque era denominado “Bloque
de Unidad” por sus integrantes du-
rante el periodo en que se realiz6 esta
investigacion, el primer trimestre de
2025. Ideolégicamente se sitdan en
el liberalismo, con una clara inten-
ciéon de abrir la economia, aunque
cada actor tiene sus propios matices,
pero bajo un mismo objetivo: evitar el
triunfo de cualquiera de los tres ac-
tores del bloque indigena-popular.
Otra caracteristica comun entre los
actores de este bloque es que todos
ocuparon cargos publicos de relevan-
cia en el pais hace méas de 20 afios,
con la excepcién de Branko Marinko-
vié, quien lo hizo en 2020 durante
el Gobierno de Jeanine Afiez. Los
personajes analizados son:

- Jorge Quirogsa;
Samuel Doria Medina;
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- Amparo Ballivian, que decidi6 de-
clinar su candidatura;

- Branko Marinkovi¢, que decidié ha-
cer una alianza con Jorge Quiroga
posteriormente al periodo analiza-
do en esta investigacion.

En el momento de presentar la in-
vestigacion, la ruptura dentro de este
bloque se hizo publica. Sin embargo,
los datos de estos actores seguiran
siendo analizados por el bloque debi-
do alarelaciénideoldgicay de carac-
terizaciones que guardan.

Bloque conservador. Ideolégicamen-
te se ubican en el conservadurismo,
bajo una clara consigna de protec-
cion de los valores tradicionales de
la familia. Incluye una alianza pos-
terior al periodo analizado en esta
investigacion, conformada por Chi
Hyun Chung y Manfred Reyes Villa.
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Cabe aclarar que la cuenta oficial de
Manfred Reyes Villa analizada fue
atacada y eliminada el 18 de mar-
zo de 2025. Sin embargo, pudimos
realizar el ejercicio de analisis ante-
rior a su eliminacién. Dentro de este
bloque se encuentran los siguientes
actores:

- Chi Hyun Chung,

- Manfred Reyes Villa,

- Carol Blenda Ilievski.

Por otro lado, para analizar el discur-
soy las narrativas politicas, se desarroll6
una base de datos bajo una matriz que
contiene indicadores tales como encabe-
zado del post, hashtags, tipo de edicion,
tipo de contenido, tema de la publicacion,
enfoque de la narrativa, uso de la imagen,
tipo de desinformacién y, finalmente, el
grado y tipo de polarizacién.
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1. UNA [TTLTY)

PANORAMICA

En este capitulo describiremos exclu-
sivamente caracterizaciones generales
de las publicaciones, es decir, el grado
de edicion, si esta generado por inte-
ligencia artificial, sin edicion, con edi-
cion basica, con edicion mediay edicion
avanzada. Tipo de contenido, que pue-
de variar entre solo voz de fondo o voz
en off, fragmento de entrevista, podcast,
sketch o comedia; reaccion, declaracio-
nes en evento, en estudio, tipo selfie, la
respuesta a un comentario, un “envivo’,
blog, meme, camara frontal, spot publi-
citario, texto en video, ping pong y ac-
tividades al aire libre como caminatas,
marchas o concentraciones.

También describiremos los resulta-
dos de las publicaciones a través del
volumen de las interacciones que lo-
graron generar. Las interacciones son
la cantidad de visualizaciones, comen-
tarios, “me gusta’, favoritos y compar-
tidos. A continuacién, explicaremos las
implicancias sociales de cada tipo de
interaccion:
> Visualizaciones. Estan relacionadas

con el alcance del contenido y si ha

logrado captar la atencion del publi-
co. Sinembargo, no guardan relacion
con una interaccion activa.
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> Comentarios. Representan la parti-
cipacion activa, y demuestran que el
contenido tuvo la capacidad de in-
terpelar a las personas para emitir
una opinién negativa o positiva, pre-
guntar o simplemente apoyar. Los
comentarios guardan relacion con
el potencial de un contenido de ser
polémico o generar debate.

> Me gusta. Esta directamente relacio-
nado con la aprobacién del contenido
y el apoyo. A mayor nimero de “me
gusta’, mayor validacién social recibe
el contenido.

> Favoritos. Usualmente reflejan una
conexion que rompe con lo efime-
ro del consumo de redes sociales,
pues funciona como una especie
de archivo para volver a consumir el
contenido mas adelante. Puede sig-
nificar que es especialmente valioso
o significativo.

> Compartidos. Son la principal mues-
tra de que el contenido tiene valor
para quien lo consume, ya que repre-
sentan un tipo de recomendacién ac-
tiva y reafirmacion de lo consumido.
Los contenidos con mayor nimero
de compartidos son los que se vuel-
ven virales.
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Segun los datos del Organo Electo-
ral Plurinacional sobre las Elecciones
Generales de 2020 en Bolivia, solo Luis
Fernando Camacho y Chi Hyun Chung
hicieron uso de TikTok para promover
su campana, aunque estas cuentas no
tuvieron continuidad. El resto de los ac-
tores no utilizo la plataforma para sus
campafias a través de las cuentas ofi-

ciales. La cuenta de Samuel Doria Me-
dina, que no particip6 de los comicios,
fue creada antes de las elecciones de
octubre de 2020. Por lo tanto, podria-
mos decir que esta es la primera expe-
riencia electoral del pais en la que se
realizaran campanas activas en TikTok
con el fin de incidir en el voto de las
personas.

Tabla1. Datos generales de las cuentas oficiales hasta 17/03/2025

Ntmero de
etoipolies | Usaro | Caeinde | Wiese | publinione
febrero, 2025)
Amparo Ballivian @amparo.bolivia 13/03/2024 5.870 21
Andrénico Rodriguez | @andronico.rl 15/07/2021 | 289.800 56
Branko Marinkovi¢ @brankoscz 23/10/2023 28.700 16
Carol Blenda llievski | @carolblendailievskil | 09/09/2024 19.200 55
Chi Hyun Chung @chi_hyun_chung 11/01/2024 | 362.500 188
Evo Morales Ayma @evopueblooficial 21/01/2023 | 965.900 110
Jorge Quiroga @tutoquirogar 15/12/2024 44500 43
Luis Arce @luchoxbolivia 05/08/2023 | 205.500 81
Manfred Reyes Villa | @manfredbolivia 30/11/2023 | 200.800 38
Samuel Doria Medina | @samueldoriamedina | 19/07/2020 497700 68
Total 676
Fuente: elaboracién propia.
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https://www.tiktok.com/@amparo.bolivia
https://www.tiktok.com/@andronico.rl
https://www.tiktok.com/@brankoscz
https://www.tiktok.com/@carolblendailievski
https://www.tiktok.com/@chi_hyun_chung
https://www.tiktok.com/@evopueblooficial
https://www.tiktok.com/@tutoquirogar
https://www.tiktok.com/@luchoxbolivia
https://www.tiktok.com/@manfredbolivia
https://www.tiktok.com/@samueldoriamedina

1. Tipo de ediciodn, tipo de
contenido y alcance

En cuanto al tipo de edicién, em-
pezaremos por el contenido generado
con inteligencia artificial. El porcentaje
es casi marginal, con un 1% del total
de publicaciones, lo que consideramos

un aspecto positivo pues las posibili-
dades de contenido deepfake se ami-
noran en las camparias electorales. De
hecho, este tipo de desinformacion no
estd presente en ninguno de los videos
analizados en esta investigacion.

Grafico 1. Tipo de edicién de las publicaciones
(eneroy febrero de 2025)

Sin edicion
29,0%

Generado
conlA

1,0%

Edicion media
19,1%

Fuente: elaboracion propia.

Observamos una gran cantidad de
contenido sin edicion en los casos de
Chi Hyun Chung y Evo Morales, lo que
aparentemente guarda relacion con
la cantidad de publicaciones que rea-
lizan. Chi es el precandidato con mas
publicaciones, con un promedio de 3,18
videos por dia, y le sigue Evo Morales
con 1,86 videos por dia. Entre los acto-
res politicos con mayor uso de edicién
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Edicion
avanzada
16,3%

Edicion basica
34,6%

basica se encuentran Chi Hyun Chung,
Evo Morales y Andrénico Rodriguez. La
edicion media es utilizada mayormente
por Jorge Quiroga, Luis Arce y Samuel
Doria Medina.

Por otro lado, la edicién avanzada o
profesional requiere de una amplia dis-
ponibilidad de recursos econémicos,
pues es necesario contar con un equipo
profesional que tenga una estrategia de
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propaganda y marketing politico. Pode-
mos constatar que los actores politicos
con mayor cantidad de publicaciones

con edicién avanzada o profesional son
Luis Arce, Manfred Reyes Villa y Samuel
Doria Medina.

Grafico 2. Tipo de edicién por actor politico de las publicaciones
(enero y febrero de 2025)

min
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M Edicion avanzada M Edicion basica

Fuente: elaboracién propia.

Sobre el tipo de contenido general de
las cuentas oficiales podemos observar
que la mayoria de los actores politicos
se concentran en hacer blogs que re-
flejan parte de su vida personal, usual-
mente relacionada con sus actividades
laborales o viajes dentro del pais. El se-
gundo tipo de contenido mas publica-
do es el uso de una camara frontal en
formato vertical, el contenido especifi-
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Carol  ChiHyun
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19,
24%
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22%
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Ayma Medina
M Generado con A M Sin edicién

co varia y contribuye a que los actores
sean capaces de construir una narrati-
va utilizando “su voz propia”. El tercer
tipo de contenido mas utilizado son los
fragmentos de declaraciones de estos
actores en distintos eventos, casi en el
mismo porcentaje que este tipo de con-
tenido se encuentran los fragmentos de
entrevistas y podcasts.
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Grafico 3. Tipo de publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Fuente: elaboracion propia.

Relacionando los datos obtenidos
con el tipo de contenido y actores, lla-
ma la atencion una posible correlacion
entre nimero de seguidores y publica-
ciones referentes a blogs. Los tres ac-
tores con mayor nimero de seguidores
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25%
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15,1%
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10,1%

son Evo Morales, Chi Hyun Chung y An-
drénico Rodriguez. Por otro lado, el volu-
men de publicaciones de blogs se puede
sostener con la creacion de contenido
sin edicion o con edicién basica, como se
puede apreciar en el gréfico 4.
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Grafico 4. Tipo de contenido de las publicaciones por actor politico entre
enero y febrero de 2025 (muestra tomada en marzo de 2025)
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Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a total de visualizaciones
se refiere, Chi Hyun Chung poseia una
predominancia indiscutible, seguido de
Evo Morales y Luis Arce. Los tres acto-
res tenian cifras totales de visualizacio-
nes superiores a los 20 millones, y son
los mas virales. En el rango de visuali-
zaciones, entre los 13 y 10 millones es-
tan Samuel Doria Medina y Andrénico
Rodriguez, dejando por debajo de los 10
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millones a Jorge Quiroga, Manfred Re-
yes Villa y Carol Blenda. Finalmente, los
Unicos actores por debajo del millon son
Branko Marinkovi¢ y Amparo Ballivian.
Este indicador no tiene que ver con una
interaccion activa, como se especificd
anteriormente; sin embargo, nos mues-
tra la capacidad de retencién del conte-
nido con los usuarios de la plataforma
(véase el gréfico 5).
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Grafico 5. Cantidad de visualizaciones de las publicaciones por actor politico
(enero y febrero de 2025)
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Fuente: elaboracion propia.

Sobre el total de interacciones acti-
vas, es decir, “me gusta’, comentarios,
compartidos y favoritos, se observa
una mayor actividad en la cuenta de
Chi Hyun Chung, a una distancia consi-

25.400.500

22.645.800

12.729.368

5. 334 818
1. 610 970

Evo Jorge Luis Arce Manfred Samuel
Morales  Quiroga Reyes Villa  Doria
Ayma Medina

derable de casi 500.000 interacciones
de diferencia con Samuel Doria Medi-
na. Por debajo, y sin mucha distancia,
se encuentra Evo Morales, rozando el
millén.

Grafico 6. Interaccion activa total de las publicaciones por actor politico
(eneroy febrero de 2025)

Fuente: elaboracion propia.
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2. Enfoque de la narrativa

El enfoque de narrativas de los ac-
tores politicos en general gira en torno
a las propuestas de los precandidatos.
En segundo lugar, destaca la personali-
zacion del liderazgo, y, en tercer lugar, los
ataques derivados de las disputas por
la definicion de candidaturas, disputas
internas y la necesidad de diferenciar-

se politicamente de otros contendores.
Muy cercano al nivel de personalizacion,
el ataque también se consolida como
un enfoque recurrente en la creacion de
contenido. En contraste, las denuncias
o aclaraciones representan un porcen-
taje minimo dentro de las publicaciones
analizadas.

Grafico 7. Enfoque de la narrativa de las publicaciones
(eneroy febrero de 2025)
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a los ataques, la mayor
parte de las publicaciones atacan al
Gobierno actual y al Movimiento al So-
cialismo, seguidos por los ataques a
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u Propuesta

Luis Arce y, en igual medida, a Evo Mo-
rales y a la oposicion tradicional. Chi es
el mayor atacante.
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Grafico 8. Ataques de los actores politicos de las publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a las denuncias en general,
la mayoria de los actores apuntan al Go-
bierno. Se observa también una consi-
derable cantidad de denuncias de Jorge
Quiroga contra Gobiernos de otros pai-
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ses como Venezuela, Cuba y Nicaragua.
Asimismo, Andrénico Rodriguez acumu-
la un nimero alto de denuncias contra
Luis Arce y contra el Tribunal Supremo
Electoral.
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Grafico 9. Denuncias de los actores politicos de las publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Fuente: elaboracién propia.

3.Usode laimagen

Sobre el uso de la imagen, se puede
observar una gran predominancia del
uso de masas, en las que los actores se
muestran rodeados de grandes grupos
de personas para demostrar populari-
dad, atencién y aprobacion. En segun-
do lugar, se observa el uso del folklore,
el arte, el deporte y la cultura boliviana;
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se ve a los actores bailando, en actos
culturales o deportivos. Este dato pue-
de estar influenciado por la cercania del
Carnaval durante el mes de febrero. En
tercer lugar, y por encima del 20 %, se
observa el uso de la emocionalidad con
imagenes de nifos, adultos mayores y
personas con algun tipo de patologia o
de escasos recursos.
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Grafico 10. Uso de la imagen de las publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Fuente: elaboracion propia.

4. Informacion
tendenciosa

En esta investigacion se parte del
enfoque de informacion tendenciosa
para analizar el contenido difundido en
el marco de las campafias preelectora-
les en redes sociales. Se entiende por
informacién tendenciosa aquella que,
sin ser necesariamente falsa, presenta
los hechos de manera parcial, selectiva
o emocionalmente cargada, con la fina-
lidad de favorecer determinadas pos-
turas politicas, reforzar creencias en el
electorado o desacreditar a actores es-
pecificos. Esta forma de contenido ope-
ra a través del encuadre estratégico, la
omision de contexto, la generalizacién
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o el uso de afirmaciones sin respaldo,
configurando un tipo de comunicacion
orientada mas a la persuasion que a la
informacion objetiva.

Bajo este marco, las publicaciones
analizadas se clasificaron en tres tipos
principales de informacién tendenciosa:
contenido engafioso, sin respaldo y ge-
neralizacion. Estos tipos reflejan distin-
tas formas de construir mensajes que
apelan a la emocionalidad o a la reafir-
macion ideoldgica y que han sido utiliza-
dos de manera recurrente en el entorno
digital para incidir en la percepcion de
los electores y orientar el discurso poli-
tico en la esfera publica.
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Grafico 11. Informacién tendenciosa por actor politico de las publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Fuente: elaboracion propia.

Cruzando los datos encontramos
que el tipo de contenido que se com-
parte mas frecuentemente es el conte-
nido engafioso. Este tipo de contenido

Chi Hyun

Chung  Morales

Manfred ~ Samuel
ReyesVilla  Doria
Medina

Evo Jorge  LuisArce

Quiroga
Ayma

Informacion tendenciosa ll

es informacion distorsionada, impreci-
sa o descontextualizada por parte de los
actores politicos, y que busca o provoca
confusion o error en el publico.

Grafico 12. Tipo de informacién tendenciosa y numero de compartidos
de las publicaciones (enero y febrero de 2025)

17.526
8.521 8.508
Contenido Contenido Contenido
enganoso deslegitimador  sinrespaldo

Fuente: elaboracién propia.

Elanalisis del contenido tendencio-  TikTok clasificadas por tipo de informa-

so vinculado a precandidatos se pre-
senta mediante el diagrama de Sankey,
que representa las visualizaciones en
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cién tendenciosa. En el lado izquierdo
se listan los nombres de los precan-
didatos junto con el nimero total de
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visualizaciones asociadas a sus conte-
nidos, mientras que en el lado derecho
se agrupan las visualizaciones segln el
tipo de informacion tendenciosa iden-
tificado: contenido deslegitimador, en-
ganoso o sin respaldo. Las lineas entre
ambos lados indican cémo se distribu-
ye el contenido de cada figura politi-
ca dentro de estas categorias (véase el
grafico 13).

Los tres precandidatos con mayor
volumen de visualizaciones asocia-
das a contenido tendencioso son Chi
Hyun Chung (5.926.600), Evo Mora-
les Ayma (2.447100) y Jorge Quiroga
(926.164). A estos les siguen Samuel

Doria Medina (748.568), Andronico Ro-
driguez (524.900), Manfred Reyes Villa
(101.600), Branko Marinkovic¢ (99.206) y
Carol Blenda Ilievski (55.316).

En cuanto a las categorias de infor-
macién tendenciosa, la mas significativa
en términos de alcance es el contenido
enganoso, con 4.818.901 visualizacio-
nes, seguido de cerca por el contenido
sin respaldo, que acumula 4.300.685
visualizaciones. Por su parte, el conte-
nido deslegitimador suma 1.709.868
visualizaciones, indicando una presen-
cia notable de mensajes destinados a
desacreditar figuras o propuestas poli-
ticas sin un sustento verificable.

Grafico 13. Cruce de actores politicos con visualizaciones en contenido de
informacion tendenciosa en publicaciones (enero y febrero de 2025)

Andrénico Rodriguez g
524,900

Carol Blenda llievski
55.316

Branko Marinkovi¢

99.206
Manfred Reyes Villa __ Contenido
101600 deslegitimador
' 1709.868
Chi Hyun Chung
15.926.600 ” Contenido
enganoso
4.818.901
Samuel Doria Medina /
78568 W
) Contenido
Jorge Quiroga | i
esgs I 2300885

Evo Morales
2447100

Fuente: elaboracion propia.
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En conclusion, el grafico muestra que
la mayoria del contenido de informacién
tendenciosa corresponde a la catego-
ria de contenido engafoso, seguido por
el contenido sin respaldo y el contenido
deslegitimador. Esta tendencia también
se refleja en otras formas de interaccién
—como compartidosy “me gusta’™—, don-
de continta la predominancia del conte-
nido engafoso, segun se detalla en los
anexos. En términos de menciones con
informacion tendenciosa, los precandida-
tos mas senalados son Chi Hyun Chung
(27 menciones), Evo Morales Ayma (14),
Jorge Quiroga (7) y Samuel Doria Medina
(4), lo que evidencia una concentracién
significativa entorno a sus figuras dentro
de este tipo de narrativa.

5. Polarizacion
Como se detalld en las definiciones,

la polarizacién es un proceso social que

lleva a las personas a posicionarse en los

extremos de los espectros ideologicos y

de creencias. En esta investigacién he-

mos tomado en cuenta los siguientes

grados de polarizacion:

> Polarizados. Establecen una clara li-
nea imaginaria entre los “buenos” y
los “malos”.

> Altamente polarizados. Establece
una lucha o batalla entre los “bue-
nos” y los “malos”. La confianza y la
escucha estan quebradas.

> Radicalizados. Establece que la Unica
solucion a los problemas es el alinea-
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miento a una sola creencia politica.
El distanciamiento es irreconcilia-
ble y las creencias propias son casi
sagradas.

Ademas, se tomaron en cuenta tres

tipos de polarizacion:

> Ideoldgica. Orientada por un lado a
la homogeneizacion, o bien a la des-
acreditacion a través de discursos
de odio o de exclusién de posturas
politicas.

> Social. Orientada a la exclusién o a
la separacién de grupos sociales en
razon de género, clase social, estilos
de vida, gustos personales, lugar de
nacimiento.

> Emocional-afectiva. Orientada a la
exclusién o separacion haciendo uso
de emociones como el miedo, la des-
confianza, el odio.

Los discursos polarizadores que se
monitorearon en la investigacién son
aquellos explicitos y directos, que bus-
can enfrentar a sus seguidores con al-
guna ideologia, rival politico, politica
de Estado. En muchos casos podemos
encontrar altos niveles de ataque pero
que no incurren en enfrentamiento
propiamente.

Sorprendentemente, los datos en-
contrados en relacién con este aspecto
demuestran que, si bien la polarizacién
estd presente en los contenidos de to-
dos los actores seleccionados, no re-
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presenta un porcentaje considerable
respecto de las publicaciones que no
polarizan, como se puede observar en
el grafico 14. Esto puede deberse a que,
al tratarse de perfiles personales de los
actores politicos, cuidan mucho mas su
lenguaje y sus narrativas, y no logramos

abarcar la investigacion a las camaras
de resonancia, que son una especie de
cuentos secundarias que tienden a mo-
dificar el contenido para reproducir de
forma polarizada el contenido de los
perfiles personales.

Grafico 14. Polarizacion por actor politico de las publicaciones
(eneroy febrero de 2025)

Fuente: elaboracion propia.
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En general, el tipo de polarizacién
mas recurrente es la polarizacién ideo-
l6gica, seguida de la social y finalizan-
do en la afectiva (véase el grafico A10 en
anexos). Sobre el grado de polarizacién,
existe mayor propension hacia conteni-
dos polarizados, posteriormente hacia
contenidos radicalizados y finalmente
hacia contenidos altamente polarizados
(véase el grafico A1l en anexos). Hacien-
do un cruce de datos, podemos observar
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que el contenido que mas se comparte
es el que tiende a polarizar, mayormente
impulsado por el candidato Chi.

Sin embargo, aunque el contenido
polarizador no se da en cantidad consi-
derable, si se observan los datos de for-
ma excluyente, las interacciones totales
de este tipo de contenido suelen tener
mayor numero de interacciones.
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Grafico 15. Cruce de actores politicos con compartidos
en contenido polarizado en publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Fuente: elaboracién propia.

6. Ejes tematicos

Los temas que se tratan son variados
puesto que los actores muestran su vida
personal, sus actividades laborales y de
esparcimiento. Constatamos que hay al-
gunos temas que se repiten con mayor
frecuencia, como la crisis econémica o
sus propuestas de gobierno, este Uulti-
mo tema no esta presente en todos los
actores. Sobre la crisis se repite la nece-
sidad de un cambio en el pais y se criti-
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Polarizado
19.760

Radicalizado
7284

Altamente
polarizado
6.503

ca al Gobierno del MAS; no observamos
con mucha frecuencia temas relaciona-
dos a la democracia, salud, educacion,
sobre Estado Plurinacional, como ejes
tematicos. Se mencionan escasamen-
te los conflictos sociales del afio 2019,
principalmente en Andrénico, haciendo
mencion al “golpe de Estado”

Sobre las elecciones como tal, no
hay un debate o advertencia constan-
te sobre un posible fraude electoral
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en lo que respecta a las publicaciones
de enero y febrero. Marginalmente, se
puede observar a Chi haciendo un lla-
mado a la OEA para transparentar las
elecciones presidenciales. En ese sen-
tido, hay escasas menciones sobre el
Tribunal Supremo Electoral, aunque en
las cuentas de Andronico y Evo Mora-
les se habla de la candidatura de este
ultimo actor.

Asimismo, las cuestiones que buscan
atacar entre contrincantes politicos e
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ideologias de varios tipos estan relacio-
nadas al contenido que generaliza, que
no tiene respaldo y polariza en menor
o mayor medida. En los ultimos parra-
fos de cada seccion del préximo capitulo
realizamos una especie de sintesis de los
encabezados de las publicaciones, asi
como de los hashtags utilizados por los
actores, basados en graficos de las pa-
labras mas repetidas, que entendemos
buscan reforzar sus narrativas, slogans
y lineamientos politicos.
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2. LA ACTIVIDAD DE

Ko JPRECANDIDATOS

PRECANDIDATA

En este apartado reunimos de manera
consolidada toda la informacién pre-
viamente presentada sobre cada actor
politico de forma individual. En cada
caso integramos todos los indicadores
disponibles con el fin de ofrecer una vi-
sion mas completa y detallada de los
perfiles.

1. Amparo

Ballivian
Esta precandidata po-
see un bajo nimero de
publicaciones, es la que
tiene el menor nimero de
interacciones activas y el menor nime-
ro de seguidores de todos los actores
analizados. Se percibe que no posee un
equipo de produccion y que la produc-
cion de sus videos es casera, la mayoria
de sus videos son de edicién basica. La
mayor parte de sus videos son recortes
de sus declaraciones en eventos o con
camara frontal. Se trata de una precan-

didata sin presencia real en TikTok.

El enfoque de su narrativa gira en
un 44 % en torno a la denuncia de los
Gobiernos de Luis Arce y Evo Morales,
un 33 % de su enfoque esta centrado
en las propuestas y un 11 % esta dirigido

CAMPANAS EN TIKTOK

31

EN TIKTOK

al ataque y la personalizacién (véase el
grafico A3 en anexos). Un aspecto po-
sitivo es que Ballivian no recurre al uso
de la imagen en casi ninguna de sus
publicaciones.

Apenas el 10 % del contenido de
Amparo Ballivian busca polarizar ideo-
l6gicamente, sobre la base de ataques
exclusivamente al MAS-IPSP como uni-
co culpable de la crisis econdmica, ya que
su contenido se enfoca mayormente en
la denunciay la propuesta. Por otro lado,
no se encontré ningun contenido que
pueda considerarse desinformativo.

Las tematicas que aborda la precan-
didata giran alrededor de la crisis eco-
némica, planes o propuestas politicas.
Durante los meses de enero y febrero
también difundié al menos cuatro vi-
deos en los que narra su visita a Jeanine
Afez y Luis Fernando Camacho, videos
donde se muestra critica y denuncia al
Gobierno del MAS por estos encarcela-
mientos. En los graficos A1/ y A18 de los
anexos se presenta el resumen de los
encabezados y hashtags, donde resaltan
dos de sus slogans electorales, “Amparo
para Bolivia” y “Bolivia de otro modo” y
un refuerzo constante la palabra Bolivia,
pais y gobierno.
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2. Andronico
Rodriguez
Precandidato con
una cantidad moderada
de publicaciones, casi una
pieza de contenido por dia.
Sin embargo, se puede observar que po-
see una comunidad real que interactua
de activamente. Por ejemplo, a pesar de
crear mucho menos contenido que Luis
Arce, sus publicaciones enganchan a su
publico, produciendo un alto nimero de
interacciones activas (véase el grafico Al
en anexos).

La mayor parte de su contenido es
de edicién basica y esta mayormente
orientado al tipo de contenido blog per-
sonal sobre su trabajo como presidente
de la Asamblea Legislativa. Se observa
a Andronico asistiendo a eventos orga-
nizados por movimientos sociales o re-
cibiendo a personeros de instituciones
y miembros de organizaciones sociales
en su oficina. Igual que en el caso de los
demas candidatos hay varios recortes
de declaraciones en eventos, y llama la
atencion el que sea el Unico actor que
sube piezas de contenido de mas de
cinco minutos de duracién. Después de
Amparo Ballivian, es el precandidato di-
funde videos de mayor duracién prome-
dio (véase el grafico A4 en anexos).

En cuanto al enfoque de narrativa,
se constata que esté orientada en un
40 % al ataque contra el Gobierno de
Luis Arce y los Gobiernos de “derecha’,
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como él dice. El 30 % de su enfoque gira
alrededor de la denuncia, también con-
tra el Gobierno de Luis Arce y contra la
“derecha”. Vemos tan solo un 10 % de
su enfoque en propuestas. Sin embar-
go, estas estan dirigidas a la unidad del
movimiento indigena campesino y no
asi propuestas alrededor de los comi-
cios que se avecinan.

Sobre el uso de la imagen en las pie-
zas de contenido, se puede observar
constantemente el uso de masas. Se
puede ver a Andrénico rodeado de mul-
titudes abrazandolo, dandole la mano,
sacandose fotos con él, aplaudiendo; un
gran desplazamiento de gente, mucho
mas que cualquier otro actor politico
analizado. Se constata asimismo el uso
del folklore, deporte, arte o cultura; va-
rias imagenes bailando con personas.

El contenido de Andrénico es pola-
rizador en un 9 % de los casos. Dentro
de ese 9 % no se encuentra discurso
altamente polarizado ni radicalizado.
Aunque ya hemos analizado que el con-
tenido de Andrénico esté enfocado en
el ataque, no tiene un componente de
separacion o de limites entre los “bue-
nos”y los “malos” A lo largo de la inves-
tigacion podemos ver que es un patron
que se repite en varios actores. Sobre
el tipo de polarizaciéon, podemos obser-
var polarizacion social e ideoldgica en un
grado similar.

En el caso del contenido de informa-
cién tendenciosa, Andrénico tiene un 2 %
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de su contenido clasificado como tal. Es
solo un caso de contenido deslegitima-
dor, una conferencia de prensa sobre los
créditos aprobados y su desacreditacion
hacia el gobierno. Por la capacidad de
atencion que genera, este Unico caso al-
canzd 524.900 visualizaciones, lo que se
puede apreciar en el grafico 13.

Sobre los ejes tematicos de Andro-
nico, y debido a que la mayor parte de
su contenido es de tipo blog personal,
se lo puede ver ejerciendo sus funcio-
nes como presidente del Senado, visi-
tando localidades o recibiendo visitas
en su despacho, recibiendo guirnaldas,
ponchos y regalos de los pobladores. En
menor medida, se lo observa hacien-
do declaraciones o aclaraciones sobre
que él no es precandidato y hace mu-
cho hincapié en la necesidad de unidad
del instrumento politico; habla sobre el
contexto nacional y sobre la crisis eco-
ndémica del pais, con tendencias claras
de continuidad del proceso politico ini-
ciado por el MAS-IPSP (véanse los gra-
ficos A19 y A20 en el anexo).

3. Carol Blenda
llievski

A pesar de haber pu-
blicado casi la misma
cantidad de videos que
Andrénico Rodriguez, el to-
tal de interacciones activas es muy bajo
y posee un ritmo lento de crecimiento
(véase la tabla 1). La mayor parte de su
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contenido no tiene edicion, aunque mas
o menos la mitad de su contenido tie-
ne edicién basica o avanzada. La mayor
parte de su contenido son fragmentos
de entrevistas o podcasts, aunque se
observa una diversidad de tipos, prin-
cipalmente, spots publicitarios, cama-
ra frontal, blog personal y voz en off.

lgual que Samuel Doria Medina, su
enfoque esta orientado a la propuesta
enmas de la mitad de contenido, con un
62 %. Observamos también un discurso
de personalizacion en un 23 %, hablando
de ella como la persona que podria so-
lucionar los problemas del pais, y ape-
nas un 15 % de sus publicaciones estan
orientadas al ataque. Carol Blenda llie-
vski no hace uso de la imagen en gene-
ral y apenas se identificd una pieza de
contenido donde hacia uso de simbolos
para afianzar su narrativa.

Carol, enfocada en la propuesta, es la
precandidata con menor indice de po-
larizacion. Representa apenas un 4 %
(véase el grafico 14). En las piezas de
contenido que polariza, este es de tipo
ideoldgico y escapa de lo altamente po-
larizado y de la radicalidad.

El5 % de su contenido es informacién
tendenciosa, y esta compuesto princi-
palmente por generalizaciones que des-
legitiman y afirmaciones sin respaldo.
Un ejemplo de esto es la defensa que
hizo del presidente Javier Milei de Argen-
tina, en relacion con la promocién de una
moneda digital llamada Libra, que resul-
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to6 ser una estafa que afectd a cientos de
personas. En su discurso, exime a Milei
de cualquier responsabilidad, a pesar de
los procesos legales que se han abierto
en el pais vecino.

Los ejes tematicos que aborda Carol
Blenda llievski giran alrededor de su pro-
puesta de gobierno, la crisis econdmica,
su candidatura, su trayectoria y el hecho
de ser mujer en la politica. No se observa
un uso constante de palabras para re-
forzar unaidea base o un tema principal
en los encabezados y en los hashtags.
De hecho, el uso de hashtags solo bus-
ca llegada en las distintas regiones del
pais, como se puede observar los grafi-

cos A23 v A24 del anexo.

4. Branko
Marinkovié
A pesar de tener una
menor cantidad de publi-
caciones, este actor logra
generar un nivel considera-
ble de interacciones activas, como se
observa en el grafico A2 del anexo. La
mayor parte de su contenido presen-
ta una edicion de nivel medio y se basa
principalmente en fragmentos de entre-
vistas o podcasts.

El enfoque de Marinkovi¢ esta basa-
do enun 75 % en el ataque contra los
Gobiernos del MAS y contra el socialis-
mo o el comunismo. Es el segundo actor
con mayor porcentaje de enfoque alre-
dedor del ataque. El enfoque en pro-
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puestas es nulo, no habla de una agenda
programatica concreta, con pasos esta-
blecidos por seguir. También se puede
observar un 13 % de contenido dirigido
a la denuncia o personalizacién. Un as-
pecto positivo es que no hace abuso de
la imagenyy los resultados son casi mar-
ginales. Como se constata en el grafico
A5 del anexo, intenta hacer uso del ca-
risma o liderazgo.

Este actor tiene una tendencia a po-
larizar mayor que cualquier otro, como
se puede observar en el grafico 14. Esta-
blece una linea divisoria clara e irrecon-
ciliable entre el MAS-IPSP y el resto de
actores politicos.

A su vez, dentro del resto de acto-
res politicos, existen los “cémplices” que
seria la oposicién en general, aislandose
como la Unica opcion posible para “sal-
var Bolivia”. Es por esto que su discurso
es altamente polarizado y radicalizado.
El tipo de polarizacién es Unicamen-
te ideoldgica; se discute mucho en sus
videos la “inferioridad” ideolégica del
socialismo y el comunismo. El nivel de
descalificacion hacia otros actores po-
liticos lo ha llevado a emitir acusaciones
sin respaldo o generalizaciones, consi-
deradas como contenido tendencioso,
representando el 19 % del total de su
contenido, el mayor porcentaje de to-
dos los actores politicos.

Las tematicas abordadas por Ma-
rinkovic¢ tienen que ver con la crisis eco-
noémica, la necesidad de un cambio,
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siempre acompanada de una critica al
MAS y al socialismo. Este contenido es
repetitivo. Por otro lado, como se obser-
va en el grafico A21, existe un claro direc-
cionamiento ideolégico hacia el campo
“libertario” y al discurso de Javier Milei,
presidente de Argentina, palabras como
libertad, liberal, “zurdos”, “batalla cultu-
ral” se observan repetitivamente.

5. Chi Hyun
Chung
Es el actor con ma-
yor numero de publica-
ciones, mas de tres por
dia. Por lo tanto, es la cuen-
ta de mayor crecimiento en relacion a
todos los demas actores. Sus interac-
ciones activas superan con creces a
cualquier otro candidato, sin necesidad
de un gran equipo comunicacional y con
una estrategia comunicacional realmen-
te sorprendente. La mayoria de sus pie-
zas de contenido no tienen edicién o son
de edicion basica y es el Unico precan-
didato que tiene edicién generada con
inteligencia artificial.

La mayor parte de sus videos son de
tipo blog personal. Muestran al precan-
didato realizando una especie de “gira”
por varios departamentos del pais, se lo
ve paseando por sectores populares o
probando distintas comidas y hablando
sobre estas. Se percibe que Chi intenta
generar lazos con las personas con las
que se rodea cuando sale a las calles y
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proyectar un sentido de cercania. Tam-
bién tiene un alto contenido con cémara
frontal y es el Unico candidato que pro-
duce piezas con memes.

El enfoque de Chi esté orientado al
ataque en un 45 %. Ataca al oficialismo,
al bloque de la oposicion tradicional, a
las personas afines al MAS y a la ideolo-
gia de género. Sin embargo, un 40 % de
las publicaciones estan orientadas a las
propuestas, pero sin un orden progra-
matico: se ve al precandidato durante su
gira por el pais proponiendo en las calles
diversos temas; la mayoria gira alrede-
dor de la federalizacién y siempre con
un componente religioso, repitiendo en
muchas ocasiones la necesidad de tener
temor a dios.

El uso de la imagen es muy bajo en
su contenido y esta basado en el uso de
distintos simbolos, como banderas de
los distintos departamentos o escudos
de equipos de futbol, asi como de los
simbolos patrios, como el escudo nacio-
nal o la bandera boliviana. De la misma
manera, si bien ataca cuando se dirige a
la camara, busca generar empatia y co-
nexiones para ganarse al electorado.

Su contenido polariza en un 14 %. Sin
embargo, cuando polariza es absoluta-
mente radical, solo ély Branko Marinko-
vi¢ tienen un promedio por encima del
30 % de contenido polarizador de tipo
radicalizado. También se observa conte-
nido altamente polarizado. El tipo més
recurrente es polarizacion ideoldgica
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con un minimo porcentaje de polariza-
cion emocional-afectiva y social.

En gran parte de su contenido, Chi,
recurre a ataques mediante generaliza-
ciones o presenta sus propuestas sin
ningun tipo de respaldo. Un ejemplo de
esto es el uso de inteligencia artificial
en sus planes, como la construccion de
un tren bala que conecte el Titicaca con
Potosi. Este tipo de contenido de infor-
macion tendenciosa representa el 14 %
del total de su contenido, en sumayoria
contenido engafioso y sin respaldo.

En cuanto a los ejes tematicos que
aborda Chi, y puesto que la mayor parte
de su contenido es de tipo blog perso-
nal, este trata sobre la gira que realizd
por Bolivia, como se menciond anterior-
mente. Comenta la comida que prueba,
habla con vendedoras ambulantes, ha-
bla con personas en la calle. Una menor
proporcién de su contenido se compone
de criticas al MAS, a la oposicion, al pro-
gresismo y sobre la crisis econdmica. En
sus hashtags se ve un refuerzo constan-
te de su slogan “Chi puede’, que se utiliza
ademas a manera de meme y se hace
repetitiva la palabra “doctor” (véanse los
graficos A25 vy A26 del anexo).

6. Evo
Morales Ayma
Es el segundo actor
politico con mayor canti-
dad de publicaciones, con
casi dos videos por dia. Al
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igual que Chi, sin necesidad de un gran
equipo de producciény, aparentemente,
sin mayores recursos econdémicos, pro-
duce contenido sin edicién o con edicién
basica enigual medida. Sobre el total de
interacciones activas, se encuentra en
el tercer puesto, y, al igual que Andro-
nico, posee una comunidad real que lo
respalda.

Sus videos estan también dirigidos a
mostrar su vida personal, sus encuen-
tros con movimientos sociales, eventos,
bailes. Llama la atencién la alta presen-
cia femenina en sus videos, en los que se
ve amujeres de todas las edades, princi-
palmente de la tercera edad. También se
observa una gran cantidad de contenido
del precandidato realizando actividades
en exteriores como marchas o concen-
traciones, y por supuesto, declaraciones
en eventos.

La mayor parte de su contenido esta
enfocado en la personalizacion. Esto
quiere decir que constantemente habla
de simismo en tercera persona, presen-
tandose como victima o como salvador
(el porcentaje es de un 71%). Vemos ape-
nas un 14 % enfocado al ataque al Go-
bierno de Luis Arce, a las “derechas” y
al “imperio estadounidense”. Un dato
no menor es que tan solo el 3 % de su
contenido esta enfocado a transmitir
propuestas.

Evo Morales polariza en un 17 % de
los casos. De este 17 %, el 95 % es al-
tamente radicalizado y un 5 % radi-
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calizado. El tipo de polarizacién mas
recurrente es el ideolégico, aunque se
observa polarizacién social y emocio-
nal-afectiva. En definitiva, el contenido
de Morales gira alrededor de su persona
mucho mas que de otros. El 13 % de su
contenido es tendencioso, en su ma-
yoria sin respaldo, como el comentar
encuestas (de empresas poco conoci-
das) que le dan un alto porcentaje de la
preferencia electoral.

Morales es el politico con el mayor
numero de seguidores en TikTok, cerca
del millon, lo que amplifica significativa-
mente el alcance de su contenido. En el
caso de este 16 % de contenido desin-
formativo, se registraron 3.236.800 vi-
sualizaciones, un alcance considerable
debido a la alta tasa de compartidos.
En concreto, el contenido desinfor-
mativo fue compartido 118.272 veces,
como se puede ver en el grafico A15 en
el anexo.

Dentro de las tematicas que abor-
da Evo Morales, se pueden mencionar
la crisis econdmica, el Gobierno actual.
Sin embargo, en la mayor parte de sus
videos agradece los constantes regalos
que recibe, hay un intento constante de
demostrar el apoyo de las bases. No se
percibe un uso de hashtags para reforzar
ideas o temas especificos; estos son dis-
persos y sin relevancia, como se observa
en los graficos A2/ v A28 del anexo.
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7. Jorge Quiroga

Se encuentra en el
promedio de creacion de
contenido con la cuenta
mas joven de todos los
actores analizados. A pesar
de su reciente activacion en TikTok se
constata un crecimiento continuo, con
mucha mayor interaccién activa que,
por ejemplo, Luis Arce, quien tiene in-
teracciones activas similares, pero con
casi el doble de publicaciones (véanse
la_tabla 1y el grafico A2 en anexos). En
cuanto al tipo de edicién, podemos de-
ducir que posee un pequeno equipo co-
municacional, mientras que la mayor
parte de sus publicaciones correspon-
den a un tipo de edicion media y un por-
centaje pequeiio de edicién basica.

La mayor parte de su contenido son
fragmentos de entrevistas o podcasts,
con un numero alto también en videos
con camara frontal. Se constata que el
Unico candidato que interactua directa-
mente con su publico haciendo videos en
respuesta a comentarios de TikTok. Tam-
bién se observa una variedad de piezas
de contenido en actividades exteriores
como concentraciones o caminatas en la
calle para conversar con transeuntes.

Observamos que el enfoque de sus
publicaciones esta orientado a la pro-
puesta en un 38 %, en cuanto a una
agenda programatica. Sin embargo, muy
cerca de ese porcentaje se encuentra el
enfoque basado en el ataque, enun 31%
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en contra de los Gobiernos del MAS, los
Gobiernos de Venezuela, Cubay Nicara-
guay, por supuesto, contra el socialismo
y el comunismo. Un 22 % gira alrededor
de la personalizacion como el precandi-
dato capaz de “salvar a Bolivia”

En la mayoria de sus publicaciones,
Jorge Quiroga no hace uso de laimagen,
pero cuando hace uso de la imagen, in-
tenta demostrar ser una figura carisma-
tica, capaz de conectar con las personas
a las que les realizan entrevistas. A su
vez, se observa uso de la emocionalidad
y de masas, en este ultimo caso se ve al
actor presente en muchos eventos de
campana.

Después de Branko Marinkovi¢, Qui-
roga es el actor mas polarizador, con un
47 %, casi la mitad de su contenido. Sin
embargo, con referencia al grado, en un
95 % no es altamente polarizado ni ra-
dicalizado. Sus ataques se concentran
en establecer la linea del comunismoyy el
socialismo como “mala’ y la apertura al
mercado como “buena’; es por este mo-
tivo que la polarizacion que encontramos
es mayormente de tipo ideoldgico.

Quiroga es el actor politico con el se-
gundo mayor porcentaje de contenido
tendencioso compartido, conun 16 %, el
86 % del cual corresponde a afirmacio-
nes sin respaldo y enganosas. Esto es
resultado de su estilo polarizante, tanto
en su camparna como en su contenido.
Elresto de su contenido tendencioso se
basa en generalizaciones que deslegiti-
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man al masismo fundamentalmente.
Después de Chi y Evo, quienes tienen
un gran numero de seguidores, Quiroga
es el actor que mas interacciones ha ge-
nerado, acumulando 64.098 “me gusta”
en su contenido tendencioso.

Los ejes tematicos de Jorge Quiroga
son tres principalmente: su propuesta
de gobierno, con una suerte de “tuto-
riales para salir de la crisis”. Por ende,
comenta mucho sobre la crisis eco-
némica y repite constantemente sus
ataques, como se describié en parrafos
anteriores. Por otro lado, vemos el uso
de su slogan “Libre” y “Bolivia libre” en
los hashtags, lo que deja en claro la linea
discursiva de Quiroga como se observa
en los graficos A29 vy A30 del anexo.

8. Luis Arce

Se encuentra den-
tro de los tres candida-
tos con mayor nimero
de publicaciones, solo por
debajo de Chiy de Evo Mo-
rales. Sin embargo, sus interacciones
activas son sorprendentemente bajas,
podriamos deducir que no posee y no ha
sido capaz de crear una comunidad real
en esta red social. Esto podria deberse
a que la mayor parte de su contenido
son spots publicitarios con una edicion
avanzada.

Sobre la edicién avanzada obser-
vamos el uso de drones, varios planos,
alta definicion, entrevistas cortas a dis-
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tintas personas, transiciones de soni-
do relacionadas con las imagenes y la
emocionalidad. Se observa también una
multiplicidad de videos haciendo decla-
raciones en eventos, voz en off o blog
personal.

EL 75 % de sus publicaciones estan
enfocadas en la personalizacion, el ma-
yor porcentaje de todos los actores in-
vestigados; solo él y Evo Morales se
encuentran por encima del 70 %. Se pue-
de vera Luis Arce presente en la entrega
de muchas obras realizadas por el Eje-
cutivo y minientrevistas a personas que
agradecen a Arce personalmente. Enun
19 % se puede observar contenido enfo-
cado al ataque, principalmente contra el
ala evista del MAS.

Sobre el uso de la imagen, Arce es el
segundo actor que mayor uso de imagen
realiza, solo por debajo de Evo Morales.
Elfolklore, el deporte, el arte o cultura es
lo que principalmente se usa. Se puede
ver a Arce bailando, en gluwas, o en even-
tos culturales como entradas folkloricas
e incluso presentaciones teatrales con-
memorando el bicentenario de Bolivia.
Asimismo, se constata el uso en igual
medida de masas y de la emocionalidad,
aunque, por el tipo de video, se percibe
un uso de masas producido, a diferen-
cia de Andrdnico, cuyo uso de masas es
de videos envivo. Ademas, se lo observa
entregando regalos y obras a personas
de escasos recursos, apelando a la emo-
cionalidad de los usuarios.
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Arce tiene el porcentaje mas bajo de
polarizacion. Como mencionamos ante-
riormente, decide enfocarse en su tra-
bajo y presencia como presidente del
Estado. Tan solo el 6 % del total de sus
publicaciones tiende a polarizar, y cuan-
do lo hace, esta es de tipo ideoldgico,
social y emocional-afectiva enigual me-
dida. El grado de polarizacion escapa de
lo radical y lo altamente polarizado.

No tiene contenido tendencioso.
Esto se debe a que su enfoque principal
es la promocién de suimageny gestion,
como se menciond anteriormente.

Luis Arce tiene una linea tematica
enfocada en la industrializacion rumbo
al bicentenario de Bolivia. Intenta cons-
tantemente mostrar las obras que rea-
liza, las industrias que el Gobierno ha
creado; no habla de la crisis econdmicay
tampoco menciona propuestas o planes
de gobierno, aunque se observa denun-
cias contra actores que supuestamente
estarian boicoteando su gestién (véanse
los graficos A31y A32 en el anexo).

9. Manfred
Reyes Villa

Como se menciond
anteriormente, este pre-
candidato sufrié un ata-
que cibernético a su cuenta
de TikTok que ya alcanzaba los 200.000
seguidores. Hasta la publicaciéon de esta
investigacion, Manfred no habia logra-
do recuperar su cuenta oficial. Este ac-
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tor no se mostraba muy activo en esta
red social, con casi un contenido cada
dos dias. El total de interacciones acti-
vas era bajo, a pesar del alto volumen de
seguidores.

La mayor parte de los videos son
fragmentos de sus actividades en exte-
riores y se observa también un gran nu-
mero de videos con camara frontal. El
tipo de edicion era avanzada, poseia un
equipo profesional para realizar las pie-
zas y un amplio despliegue de recursos
econdmicos para realizarla. Se observa
también en menor medida contenidos
con edicion basica.

Llama la atencién su enfoque neta-
mente de ataque. Se pueden ver varias
publicaciones de Manfred en exterio-
res y en actividades relacionadas a su
puesto como alcalde de la ciudad de Co-
chabamba. En cuanto al uso de imagen,
podemos observar que el porcentaje es
mayor que el no uso. Se observa el uso
de masas, frecuentemente en eventos.
Este uso de masas es también forzado
y no aparenta ser organico.

Aligual que en el caso de Luis Arce,
el contenido de Manfred Reyes Villa
esté enfocado en demostrar la acepta-
cion que tiene en las masas, asi como en
su trabajo como funcionario publico. Su
contenido es altamente polarizado y es
de tipo ideoldgico.

Un 4 % del contenido de Manfred se
clasifica como tendencioso, compuesto
principalmente por material deslegiti-
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mador. Aunque solo se identificaron tres
casos, estos fueron compartidos 4.020
veces, convirtiéndolo en el segundo po-
litico con mayor difusién de contenido
tendencioso compartido, después de
Chi. Esto resulta llamativo, consideran-
do que su cuenta tiene una presencia
intermitente y un nimero de seguidores
de rango medio.

Los ejes tematicos de Manfred es-
tan dirigidos principalmente a mostrar
su gestion como alcalde y a mostrarlo
en concentraciones. No tiene conteni-
do constante sobre la crisis econémica,
ni sobre propuestas politicas, pero si se
observa el slogan de “Manfred presiden-
te”y “Vamos Bolivia” (véanse los graficos
A33 vy A3L en el anexo).

10. Samuel
Doria Medina

Con mas de un video
por dia, es uno de los
actores con mayor can-
tidad de interacciones acti-
vas respecto de la cantidad de piezas de
contenido. Se podria decir que Samuel
cuenta con una comunidad real y acti-
va. El tipo de edicién va a partes iguales
entre edicion media y edicion avanzada,
por lo que podemos deducir que cuen-
ta con un equipo profesional de gene-
racion de contenido, aunque también
difunde piezas con contenido de edi-
cion basica.
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La mayoria de sus videos estan orien-
tados a mostrarlo en eventos, hacien-
do declaraciones. Se constata de igual
manera un alto uso de camara frontal
y spots publicitarios. Asimismo, hemos
podido encontrar la presencia de sketch/
comedia en sus publicaciones. Samuel
es de los precandidatos con mayor va-
riedad de tipos de contenido.

Doria Medina es de los Unicos dos
precandidatos con un enfoque orien-
tado a la propuesta: el 62 % de sus
publicaciones siguen una agenda pro-
gramatica de propuestas. Ademas, se
observa un 20 % de personalizacion,
presentandose su imagen como al-
guien que puede “salvar Bolivia”. Pos-
teriormente vemos un ataque del 16 %
dirigido a Evo Morales, a la gestion de
este y al oficialismo.

En un poco més de la mitad de sus
publicaciones hace uso de la imagen,
principalmente un uso de masas; se lo
puede ver en eventos, abrazando, dando
la mano y acercandose a las personas.
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Asimismo, vemos un recurrente uso de
slogan politico para afianzar su conteni-
do bajo “100 dias, carajo” como direccio-
nador de sus propuestas.

Este actor polariza en el 16 % de los
casos, y dentro de este porcentaje ob-
servamos que el 82 % de las veces esta
polarizado y el 18 % se encuentra alta-
mente polarizado. Los tipos son casi
homogéneos en su uso entre ideologi-
co, social y emocional-afectivo.

Su porcentaje de contenido tenden-
cioso es del 6 %. Dentro de este, un 50 %
corresponde a contenido deslegitimador
y el otro 50 % es contenido engafioso.

El contenido tematico de Doria Me-
dina se basa en sus propuestas de go-
bierno, sobre la crisis econdmica y las
soluciones ante la crisis. Por supues-
to, hace un uso constante y repetitivo
de su slogan “100 dias, carajo”, existe
un claro reforzamiento alrededor de
su plan de gobierno y sobre las elec-
ciones (véanse los graficos A35 vy A36
del anexo).
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3. UN ANALISIS POR

BLOQUES DE AFINIDAD

IDEOLOGICA

En este capitulo hemos integrado
los datos correspondientes a cada actor
politico dentro de un bloque determina-
do, con el propdsito de analizar si exis-
te una coherencia o una légica comun
en la creacion de contenido por parte de
todos ellos. Al combinar la informacion
de manera conjunta, buscamos iden-
tificar patrones o estrategias similares
que puedan indicar si los actores politi-
cos responden a enfoques similares en
cuanto a la producciény distribucion de
su mensaje, lo que permitira una com-
prension mas clara de sus dinamicas
comunicacionales.

1. Bloque
indigena-popular

Este bloque es el que indiscutible-
mente tiene mayor presencia en TikTok,
en cuanto a numero de seguidores, vi-
sualizaciones y en el total de interac-
ciones activas (véase el grafico AG en el
anexo). En sumayoria, este bloque tien-
de a hacer contenido sobre las activi-
dades que realizan los precandidatos en
su dia a diay su relacionamiento con las
personas. Definitivamente, esto nos da
luces sobre el tipo de contenido que mas
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funciona en esta red social para captar
la atencion de los usuarios.

La caracterizacion mas importante
de este bloque gravita alrededor del uso
deliberado de laimagen, los dos ejes que
mas se repiten son el uso de masasy
el uso de folklore, cultura, arte o depor-
te. Se trata de un bloque genuinamente
cercano a lo indigena-popular en Bolivia.
Asimismo, marca una clara diferencia
con los otros dos bloques, cuyo acer-
camiento se siente lejano e inorganico,
aungue Chi propone y recibe también un
acercamiento genuino al sector indige-
na-popular. Por otro lado, persiste un
enfoque basado en la personalizacién.
Sin embargo, Andrénico rompe con mu-
chos de los indicadores que se repiten
entre Evo y Arce; este fendmeno puede
deberse a que las intenciones de André-
nico de ser candidato en las elecciones
generales no eran explicitas, al menos
durante enero y febrero de 2025.

Queda claro que en este bloque no
existe debate o despliegue de propues-
tas politicas y econémicas, lo que podria
deberse a la division entre facciones y
sus disputas internas que impiden a los
actores aportar con un plan de gobier-
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no, pues ninguno de ellos se ha anun-
ciado oficialmente como precandidato.
Sin embargo, tendremos que esperar
a la presentacion oficial de candidatu-
ras para ver si mantienen este enfoque
o deciden orientar su contenido a ha-
cia las propuestas, que en definitiva se-
ria lo deseable (véase el grafico A7 en el
anexo).

Este bloque no se caracteriza por
ser polarizador, pero cuando se trata de
piezas polarizadoras podemos observar
que no caen generalmente en la radicali-
dad o en la polarizacién alta.

Los tres actores de este bloque incu-
rren mayormente en contenido sin res-
paldo, siendo Evo quien lo hace en mayor
medida. Ademas, también incurren en
otros tipos de informacién tendenciosa,
principalmente dirigidos a desacreditar
al Gobierno en el contexto de la disputa
interna de este bloque.

2. Bloque de la oposicion
tradicional

Este bloque se caracteriza por tener
una presencia de media a baja en TikTok,
aunque el nivel de edicién de los con-
tenidos indica que es el Unico bloque
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que ha decidido invertir en sus cuentas
para contar con edicién media o edicién
avanzada y mejorar la calidad de sus pu-
blicaciones, es evidente que cuentan con
equipos organizados para la generacién
de contenido.

Se constata que los precandida-
tos estan enfocados en captar la aten-
cion de las clases medias citadinas con
sus propuestas. No se observaba has-
ta enero y febrero una cercania real
con los sectores indigenas, campesi-
nos o populares. Si podemos confirmar
una recurrente presencia de contenido
orientado a divulgar sus propuestas en
mayor medida que cualquier otro blo-
que, aunque con una variedad de enfo-
ques superpuestos, como el ataque y la
personalizacion (véase el grafico A8 en
el anexo).

Los ataques estan dirigidos princi-
palmente a las gestiones de Evo Morales
y Luis Arce, pero mucho mas al modelo
economico propuesto por el MAS en los
ultimos 20 afos. Con base en esta ten-
dencia, se podria afirmar que, en caso
de que alguno de los actores o sus alia-
dos en este bloque sea el ganador de
los comicios de agosto, esto significaria
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un movimiento claro en el péndulo po-
litico-econdmico, alejandose del esta-
tismo y acercandose a la apertura del
mercado.

Por otro lado, se trata de un bloque
que no se caracteriza por hacer uso de la
imagen en relacion a los otros bloques;
o al menos no es un recurso utilizado de
manera frecuente. En todo caso, el Unico
uso de la imagen presente en todos los
actores de este bloque es el intento de
instalar la idea de que son lideres caris-
maticos capaces de “salvar Bolivia” como
muletilla usual de sus discursos.

En este bloque se fusiona el ataque
con la polarizacion. Es el mas polariza-
dory con una alta presencia de radica-
lidad en relacion al resto de los bloques.
El tipo de polarizacion, mayormente de
tipo ideoldgico, se repite muchas veces
un discurso “anti modelo del MASIPSP”,
anticomunista y antisocialista.

El contenido desinformativo de este
bloque consiste mayoritariamente en
contenido deslegitimador, algo que pue-
de entenderse como parte de una cam-
pana de diferenciacion con el MAS, la
cual se desarrolla principalmente a tra-
vés de estas generalizaciones.

3. Bloque conservador

Se trata de un bloque sumamente
activo, pero con una presencia media
en TikTok, datos que son desordenados
por el abrumador niimero de publica-
ciones de Chi Hyun Chung, aunque no
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hay un estilo uniforme de edicién como
bloque, se percibe una estrategia comu-
nicacional que constantemente alimen-
ta sus cuentas oficiales con contenido
nuevo sin importar si el tipo de edicién
es baja, media 0 avanzada, o sin edicién.
El tipo de contenido es diverso dentro
de este bloque, por lo que no podriamos
hacer una generalizacion (véase el gra-
fico &),

Podriamos inferir que este bloque
en general tiene un enfoque de ataque
principalmente y en menor medida, de
propuesta (véase el grafico A9 en el
anexo). El ataque es disperso y gene-
ralizado contra el oficialismo, el bloque
de la oposicién tradicional, el evismo,
el masismo y contra las corrientes pro-
gresistas. Por otro lado, no se constata
un abuso del uso de imagen recurrente
en este bloque, pero cuando es el caso,
podemos observar la presencia de sim-
bolos patrios, concentraciones multi-
tudinarias que intentan convencer de
su popularidad, con excepcion de Carol
Blenda.

No se observa en este bloque un alto
grado de polarizacién, aunque si se pue-
den identificar algunas similitudes con
el bloque indigena-popular en cuanto
a las dinamicas polarizadoras. En rela-
cion a los grados de polarizacion, no se
presenta una tendencia constante; sin
embargo, en cuanto a los tipos de pola-
rizacién, se destaca una predominancia
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de polarizacién ideoldgica entre los tres
actores que componen este bloque.

La informacién tendenciosa de este
bloque resalta por Chi Hyun Chung, quien
ha atacado sin respaldo tanto al Gobier-
no como a la oposicién, adoptando una
postura conservadora y antifeminista.
Sin este ultimo punto, Carla Blenda llie-
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vskitambién recurre a generalizaciones al
descalificar a los politicos y presentarse
como una alternativa nueva. Manfred Re-
yes Villa, en su afan de mostrarse radical
y diferenciarse del MAS, también incu-
rre en ello. En general, este bloque busca
marcar ruptura y diferenciacion, lo que lo
lleva a recurrir a generalizaciones.
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CONCLUSIONES

Amanera de cierre, es importante recal-
car que, si bien se identificé la presencia
de contenido polarizador y de informa-
cion tendenciosa en TikTok durante el
periodo analizado, los niveles registra-
dos no deben considerarse alarman-
tes. Esto se explica en gran parte por el
contexto en el que se llevé a cabo la in-
vestigacion, un contexto de etapa pre-
electoral en el que el objetivo principal
de los actores politicos no era disputar
el voto, sino configurar su candidatura,
posicionar suimagen y marcar presencia
en el ecosistema digital.

En este marco, es comprensible que
no predominaran aun narrativas alta-
mente polarizantes, ni ataques siste-
maticos al Tribunal Supremo Electoral,
ni discursos asociados al fraude electo-
ral, que suelen intensificarse mas cerca
de los comicios. Este contexto ofrece
una ventana de oportunidad para re-
flexionar y actuar preventivamente
frente a los riesgos de desinformaciony
polarizacion que podrian escalar en los
meses que se aproximen a las eleccio-
nes. Como desarrollamos anteriormen-
te, los bloques que ya se encuentran en
campafia activa, el conservadory el de
la oposicion tradicional, son los que
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tienen los indices mas altos de pola-
rizacion, esto debido a que entre ellos
existia mayor rivalidad, ya que se esta-
ban disputando el liderazgo dentro del
[lamado Bloque de Unidad.

Las practicas de personalizacion,
ataque, polarizacion e informacion ten-
denciosa podrian despuntar, al consta-
tarse que, en promedio, los actores no
alcanzan mas del 50 % de difusién de
contenido con enfoque propositivo y de
transmisiéon de contenido programati-
co. Dato que debe despertar alertas.

Dentro de la arena politica de Tik-
Tok, las disputas se miden segun el to-
tal de interacciones activas, por lo cual
podemos dividirla en tres tipos, cuyas
caracterizaciones tienen que ver con el
enfoque, el uso de imagen, la polariza-
ciony la desinformacion.
> Mayor alcance. Publicaciones cons-

tantes (al menos tres veces al dia)

-blogs personales, con edicion mi-

nima o sin edicién-, orientadas

principalmente al ataque y a la con-
frontacion politica con la caracte-
rizacion de reproducir informacion

que generaliza para desacreditar a

los contrincantes politicos a través

de la polarizacion ideoldgica, por lo
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cual muchas de las referencias que se
hacen carecen de respaldo, o son ge-
neralizaciones, siendo esto en parte
contenido desinformativo, y en algu-
nos casos también se comparte in-
tencionalmente contenido falso para
dafar a su oponente. Este enfoque
genera altas interacciones, sin reque-
rir grandes recursos de produccion,
en muchos casos recurriendo a la po-
|émica para generar interaccion.

> Alcance medio. Contenidos con edi-
cidon basica o media, guionizados,
combinando mensajes de ataque con
propuestas. Aunque generan interac-
ciones significativas, su alcance es
menor que el de los contenidos pola-
rizantes. Son contenidos con mayor
planificacién y, por lo tanto, con un
filtro mas riguroso para su difusion.
Si contienen elementos polarizantes
o desinformativos, estos suelen ser
deliberados, incorporando recursos
que refuercen y respalden el mensaje
que se busca transmitir.

> Menor alcance. Contenidos con edi-
cién avanzada y con enfoque proposi-
tivo. Si bien pueden generar impacto
visual y credibilidad, su nivel de in-
teraccion y viralizacion es menor en
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comparacion con los contenidos con-
frontativos. Generalmente, se trata
de contenido tipo spot. Aunque esta
muy producido, es un formato de te-
levisién adaptado a TikTok, lo cual no
suele generar viralidad. El algoritmo
de esta plataforma prioriza captar la
atencion en los primeros segundos y
favorece contenido mas breve. Son
menos polarizantes y desinforma-
tivos, mas enfocados en mostrar la
gestion y en propuestas.

Sobre el contenido propagandistico
en redes sociales para campana elec-
toral, queda claro que es un terreno
fundamental para todos los actores po-
liticos; uno de los espacios méas impor-
tantes para hacer politica. Mas alla del
ya conocido impacto de TikTok convie-
ne analizar la conformacion de narra-
tivas politicas, puesto que ser duefios
de su propia imagen, y por ende de su
narrativa y discurso, es una herramien-
ta util para los politicos. Con un plan
comunicacional de publicaciones dia-
rias, mostrando su vida personal, pue-
den instalarse en el debate politico sin
necesidad de recurrir a medios tradicio-
nales de comunicacion.
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Sin embargo, no son duefos del al-
goritmo, ni de la viralidad. Es aqui donde
surgen grandes preguntas: jes el usuario
o el creador de contenido quién deter-
mina la agenda politica?, ;qué lado do-
mina la narrativa? Para Gillespie (2018),
es una coproduccion entre el usuario, el
creador del contenido y el algoritmo de
una plataforma. Es por esta razén que
aun existen espacios de accién y ain es
posible empujar a los creadores de con-
tenido a trabajar en narrativas proposi-
tivas, basadas en informacion verificada
y sin polarizar.

Aunque es un verdadero reto, pues
plataformas como TikTok en general,
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y mucho mas con el uso de la inteli-
gencia artificial, el algoritmo no solo
media, sino que define qué contenido
circula, priorizando aquello que genera
mas datos utiles, no necesariamente
lo mas informado o propositivo. Tan-
to creadores como usuarios terminan
siendo mas fuente de datos que agen-
tes plenos. Su capacidad de incidiren la
agenda politica esta condicionada por
l6gicas que favorecen la polarizacion,
la emocion y la prediccion de conduc-
tas. Aln existe un margen de accién,
aunque en una cancha claramente
inclinada.

CAMPANAS EN TIKTOK



RECOMENDACIONES

Las cuentas en TikTok no crecen por
si solas. Los algoritmos se alimentan de
los usuarios y direccionan a los creado-
res de contenido, quienes pueden me-
dir qué tipo de contenido funciona mejor
para crecer a través de interacciones ac-
tivas. Gran parte del éxito de algunos ac-
tores politicos en sus redes sociales es
directamente proporcional al nivel de
atencion que les concedemos nosotros,
los usuarios.

Asimismo, es fundamental incorpo-
rar una recomendacion dirigida a los pro-
pios actores politicos, quienes tienen una
responsabilidad directa en la construc-
cion del discurso publico en plataformas
digitales como TikTok. La circulacién de
informacién tendenciosa, contenido po-
larizador o directamente falso no puede
entenderse Unicamente como una res-
puesta a las dinémicas del algoritmo o a
la busqueda de interaccién.

Los precandidatos y sus equipos de
comunicacion deben asumir un compro-
miso explicito con la ética en la comuni-
cacion politica, evitando la utilizacion de
estrategias basadas en la manipulacién
emocional, la omisién de contexto, las
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generalizaciones o los ataques sin res-
paldo verificable. En lugar de reforzar la
polarizaciony la confrontacion, los acto-
res politicos pueden contribuir a elevar
el nivel del debate publico con propues-
tas claras, informacion transparente y
contenidos que fortalezcan el ejercicio
democratico.

La campana puede ser realizada a
través de la propia red social TikTok y
debera estar orientada a la creacion de
contenido con ejemplos de los mismos
videos analizados para ejemplificar en-
foque de la narrativa, uso de la imagen,
desinformacion y polarizacion, sin ne-
cesidad de contenidos con una edicion
avanzada o media.

Por otro lado, el Reglamento de Pro-
paganda y Campana Electoral para las
Elecciones Generales 2025, en su capi-
tulo V, articulo 35, prevé prohibiciones
para propaganda electoral en redes so-
ciales que comunique discursos de odio,
desinformacion, entre otros. Sin embar-
go, la realidad es que el aparato insti-
tucional para monitoreo o recepcion de
denuncias es aun débil. Fortalecer estas
instancias resulta fundamental.
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Anexo

Grafico Al: Interaccion de las publicaciones de los actores politicos
(enero y febrero de 2025)
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Grafico A2: Total de interaccion activa de las publicaciones
de los actores politicos (enero y febrero de 2025)
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Grafico A3. Enfoque de la narrativa de las publicaciones de los actores
politicos (enero y febrero de 2025), en porcentajes
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Grafico A4. Duracion promedio de los videos de los actores politicos
(enero y febrero de 2025)
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Grafico A5. Uso de la imagen de los actores politicos
(enero y febrero de 2025)
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Grafico A6. Interaccion de las publicaciones de los actores politicos
(eneroy febrero de 2025)
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Grafico A7. Enfoque de la narrativa de las publicaciones
de los actores politicos del “bloque indigena-popular”
(eneroy febrero de 2025), en porcentajes
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Grafico A8. Enfoque de la narrativa de las publicaciones
de los actores politicos del “bloque de la oposicién tradicional”
(eneroy febrero de 2025), en porcentajes
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Grafico A9. Enfoque de la narrativa de las publicaciones
de los actores politicos del “bloque conservador”
(eneroy febrero de 2025), en porcentajes
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Grafico Al10. Tipos de polarizacion en las publicaciones
(eneroy febrero de 2025)
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Gréafico All. Grados de polarizacion en las publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Grafico Al12. Grados de polarizaciéon en las publicaciones del
“bloque indigena-popular” (enero y febrero de 2025)
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Grafico Al3. Grados de polarizacién en las publicaciones
del “bloque de la oposicion tradicional” (enero y febrero de 2025)
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Grafico Al4. Grados de polarizacion en las publicaciones
del “bloque conservador” (enero y febrero de 2025)
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Grafico A15. Cruce de actores politicos con cantidad de compartidas
en contenido de informacién tendenciosa en publicaciones
(eneroy febrero de 2025)
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Grafico Al6. Cruce de actores politicos con cantidad de “me gusta” en
contenido de informacion tendenciosa en publicaciones
(enero y febrero de 2025)
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Grafico A17. Palabras mas utilizadas Grafico Al18. Palabras mas utilizadas

en los encabezados de Amparo en los hashtags de Amparo Ballivian
Ballivian en publicaciones de eneroy  en publicaciones de enero y febrero
febrero de 2025 de 2025

weiZprimeras ) Q| St ias e cloccESonomia
inaceptable : camacho =2 forolidefasgoparaanatievociclo
~.gobierno’ gop

S e iR, ot poblacio amparoparabolivia
poliviadeotromodo

' p T AN€Ziodos e i

N P W o W B

DO HV | a%
nidadPOLUtICOSMAS wece

Lt

'Y i \ /1
Inic ‘ka”f b ] \ .»f]::;
L presidenlte_]ean|n9' £l B9 D it NS A LDV A
uisnuestro entia reSOS
sennresponsabilidadiss
ol democraticasag
kot M EOmiare

CAMPANAS EN TIKTOK 59 DEBATES DIGITALES



Grafico A19. Palabras mas utilizadas Grafico A20. Palabras mas utilizadas

en los encabezados de Andrénico en los hashtags de Andrénico
Rodriguez en publicaciones de enero Rodriguez en publicaciones de enero
y febrero de 2025 y febrero de 2025
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Grafico A2l1. Palabras mas utilizadas Grafico A22. Palabras mas utilizadas

en los encabezados de Branko en los hashtags de Branko Marinkovic¢
Marinkovi¢ en publicaciones de enero  en publicaciones de enero y febrero
y febrero de 2025 de 2025
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Grafico A23. Palabras mas utilizadas

en los encabezados de Carol Blenda

llievski en publicaciones de eneroy
febrero de 2025
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Grafico A25. Palabras mas utilizadas
en los encabezados de Chi Hyun
Chung en publicaciones de eneroy
febrero de 2025
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Grafico A24. Palabras mas utilizadas
en los hashtags de Carol Blenda
llievski en publicaciones de eneroy
febrero de 2025
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Grafico A26. Palabras mas utilizadas

en los hashtags de Chi Hyun Chung

en publicaciones de enero y febrero
de 2025
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Grafico A27. Palabras mas utilizadas
en los encabezados de Evo Morales
Ayma en publicaciones de eneroy

febrero de 2025
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Grafico A29. Palabras mas utilizadas
en los encabezados de Jorge Quiroga
en publicaciones de enero y febrero
de 2025
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Grafico A28. Palabras mas utilizadas
en los hashtags de Evo Morales Ayma
en publicaciones de enero y febrero
de 2025
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Grafico A30. Palabras mas utilizadas
en los hashtags de Jorge Quiroga
en publicaciones de enero y febrero
de 2025
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Grafico A31. Palabras mas utilizadas Grafico A32. Palabras mas utilizadas

en los encabezados de Luis Arce en los hashtags de Luis Arce
en publicaciones de enero y febrero en publicaciones de enero y febrero
de 2025 de 2025
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Grafico A33. Palabras mas utilizadas  Grafico A34. Palabras mas utilizadas
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Grafico A35. Palabras mas utilizadas Grafico A36. Palabras mas utilizadas
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