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Resumen 
 

Desde la aparición de TikTok, su uso por parte de actores políticos en campañas 
electorales y en el campo político en general ha ido incrementándose. Esto supone 
nuevos retos en las estrategias de campaña electoral para los candidatos políticos 
que buscan mantener una conexión con sus votantes. Este trabajo analiza el uso de 
emociones en campaña electoral de tipo local en TikTok. El estudio se asienta en 
una base teórica sobre el estudio de campañas electorales locales, las emociones en 
la construcción del discurso y el uso de redes sociales virtuales en elecciones.  

Se realiza un análisis del discurso de los contenidos publicados por Jorge Yunda 
y Pabel Muñoz, candidatos a la alcaldía de Quito (Ecuador) en 2023 en TikTok. Los 
resultados muestran que ambos candidatos utilizan una estrategia emocional aun-
que con diferencias en sus discursos. En el caso de Yunda se evocan emociones y el 
humor para tratar de identificarse con la gente. En los contenidos de Muñoz se en-
cuentran emociones para promover el cambio. Sin embargo, el candidato también 
utiliza un discurso racional que va en contra de la idea establecida de que todo con-
tenido en TikTok es emocional o busca entretener. 
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Abstract 
 

Since the emergence of TikTok, its use by political actors in electoral cam-
paigns and in the political field in general has been increasing. This poses new 
challenges for campaign strategies for political candidates seeking to maintain 
a connection with their voters. This paper analyzes the use of emotions in local 
electoral campaigns on TikTok. The study is based on a theoretical framework 
concerning the study of local electoral campaigns, emotions in discourse cons-
truction, and the use of social media in elections. 

A discourse analysis is conducted on the content published by Jorge Yunda 
and Pabel Muñoz, candidates for mayor of Quito (Ecuador) in 2023 on TikTok. 
The results show that both candidates use an emotional strategy, although with 
differences in their discourse. In Yunda's case, emotions and humor are evoked 
to try to connect with people. Muñoz's content uses emotions to promote change. 
However, the candidate also employs a rational discourse that contradicts the 
established idea that all content on TikTok is emotional or seeks to entertain. 

 
 

Keywords:  electoral campaign; discourse; emotions; social media; TikTok
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Introducción 
 
El incremento del uso de TikTok por actores políticos (candidatos, gobiernos, acti‑

vistas, partidos) ha provocado el interés por el estudio de esta plataforma donde se 
emplean entretenimiento y estrategias emocionales. Sin embargo, dichos estudios se 
han enfocado en elecciones estatales, dando menos atención a elecciones locales 
donde existe un mayor desafío para captar la atención y movilizar a los votantes 
(Criado et al., 2013). 

Las redes sociales, al ofrecer cercanía e inmediatez, parecen ser el medio adecuado 
para superar estos desafíos. Sin embargo, se ha observado el incremento del uso de 
emociones en campaña (Chavero y Ramos, 2022) debido a la implementación de di‑
chas redes, especialmente TikTok, en la contienda electoral. Esto sucede ya que en La‑
tinoamérica y en varias partes del mundo los actores políticos tienden a utilizar esta 
plataforma como herramienta para viralizarse en lugar de comunicarse con los ciu‑
dadanos. 

En este trabajo se analiza cómo se utilizan las emociones en los discursos de Jorge 
Yunda y Pabel Muñoz en sus contenidos publicados en TikTok durante la campaña 
electoral de 2023 para la alcaldía de Quito. Por esta razón, se estudian los videos pu‑
blicados por dichos candidatos desde el 03 de enero hasta el 02 de febrero de 2023, 
período de campaña electoral establecido por el máximo organismo electoral de Ecua‑
dor (CNE). 

 
2. Estudio de campañas electorales locales   
 
En la literatura académica se discute que los procesos electorales son uno de los 

momentos de mayor interés por ser el lapso en que los líderes políticos se muestran 
mucho más cercanos a los ciudadanos (Paletz, 1997). Las campañas políticas en 
tiempo electoral son procesos de exhaustiva investigación, organización, comunica-
ción y movilización que realizan los partidos y actores políticos con el fin de obtener 
espacios de representación pública (Valdez et al., 2016).  Asimismo, las campañas 
en elecciones son momentos donde existe una disputa del poder, por lo que el ejer-
cicio político incrementa su intensidad mediante estrategias de negociación y de ata-
que entre los participantes de una contienda (Chavero, 2021).  

Existen varios tipos de elecciones, entre ellas se hallan las estatales (donde entran 
en juego varios órganos de una nación) y las locales – subregionales (entendidas como 
administrativas por parte del electorado) (Capó, 1991). En otra aproximación teórica 
para el estudio del tipo de elecciones se encuentra el modelo de primer y segundo 
orden. Las elecciones de primer orden determinan la conformación del parlamento y 
gobierno estatal, mientras que en las de segundo orden la preocupación de los votantes 
recae en la formación de instituciones de tipo local y, generalmente, pueden estar su-
bordinadas a las del primer orden (Reif y Schimitt, 1980). Esta mirada teórica se basa 
en el supuesto de que no se pueden entender las elecciones de segundo orden sepa-
rándolas de las de primer orden, lo que reduce la incidencia de elecciones municipales 
(segundo orden) en la arena política (Ortega y Recuero, 2020).  
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Desde la perspectiva de los contextos multiniveles, las elecciones estatales se en-
cuentran en el primer nivel y las demás se encuentran en el segundo. Bajo esta pro-
puesta teórica existen varios factores a considerar para entender las elecciones 
locales: primero, el efecto capitalidad, que se refiere a que cuando la campaña se 
hace en el territorio donde se encuentra la capital de un país hay mayor tendencia a 
basarse en temas del primer nivel; segundo, la existencia de polarización y compe-
titividad, que suele provenir del primer nivel; y tercero, la cercanía de los periodos 
electorales de primer y segundo nivel, donde algunos temas tendrán mayor intensi-
dad en las dinámicas políticas (Muñoz y López, 2008).  

Los sistemas de partido multinivel se asientan en esta mirada teórica y se discute 
que “los partidos políticos compiten en múltiples niveles y distritos a lo largo del te-
rritorio y que los electores cuentan con varios votos que les permiten elegir distintos 
cargos de gobierno, mediados por diferentes tipos de reglas electorales” (Došek y 
Freidenberg, 2013, p. 163). Es decir, aunque las elecciones ocurran en un mismo pe-
ríodo, los electores están condicionados por diferentes reglas e información política. 

Adicionalmente, en las campañas electorales locales (como en las estatales) son 
importantes las características sociodemográficas de la población y la segmentación 
de los grupos sociales, entre ellos, grupos religiosos, ricos, pobres, conservadores o 
progresistas (López, 2007). Es decir, las estrategias de campaña para la alcaldía u 
otros gobiernos locales se adaptan a las condiciones culturales de cada ciudad, aún 
dentro de un mismo país. 

Se agrega, desde otra perspectiva teórica, que las elecciones locales suelen movi-
lizar a los votantes en menor medida, en comparación con las elecciones estatales, 
por lo que requieren mayor atención de los partidos (para lograr movilización). En-
tonces, en este tipo de elecciones no sólo se debe promover la marca del partido. 
Aquí se vuelve necesaria una conexión fuerte con la comunidad y para ello se utilizan 
estrategias vinculadas a problemas concretos de la localidad (Criado et al., 2013). 

 
3. Emociones en la construcción del discurso en campañas 

electorales 
 
El discurso político es una “materialidad discursiva que busca intervenir en 

la arena pública, mediante la réplica, la anticipación y la interpelación a otros 
discursos adversos” (Segovia y Nieto, 2018, p. 11). En el discurso político se es-
tablecen estrategias con el fin de buscar conexiones entre el candidato político 
y el electorado. Lo que busca el discurso político es incitar a pensar y actuar por 
sobre la intención de demostrar, "no se trata de establecer una verdad mediante 
la razón, independientemente de las opiniones, sino de intentar transformar (o 
fortalecer) opiniones marcadas de emoción” (Charaudeau, 2009, p. 293). 

Por ello, se siguen estrategias de campaña electoral que “pueden determinar 
el éxito o el fracaso de una contienda electoral, ya que también hay campañas 
equívocas e insípidas que no logran una conexión emocional ni un efecto per-
suasivo hacia los electores” (Valdez y Huerta, 2009, p. 22).  Las estrategias bus-
can establecer una conexión emocional con el votante ya que el objetivo 



principal de una campaña “consiste en responder de manera efectiva y eficiente 
a la necesidad de que un candidato sea visto, sentido y entendido por el electo-
rado” (Dorantes y Percastre, 2013, p. 2).   

En la última década, desde las disciplinas de la neurociencia, el neuromar-
keting y la psicología se discute la influencia de las emociones en la política 
(Crespo et al., 2022) puesto que las emociones desempeñan un rol determinante 
y estratégico en las campañas electorales. Esta concepción emocional es utili-
zada por estrategas de campaña como recetas y manuales para ganar elecciones 
dentro y fuera de Latinoamérica (Chavero y Ramos, 2022).  

Esto puede explicarse desde el «giro afectivo» (Corduneanu et al., 2019), 
aproximación teórica que reflexiona la existencia de una creciente atención a 
las emociones como fuente privilegiada de verdad por encima del sujeto (Ar-
fuch, 2018). Es decir, las emociones afectan los comportamientos y procesos de 
cognición ya que la emoción influye a la razón, puesto que ésta se encuentra 
asociada a una serie de procesos cerebrales que parten de los sentimientos 
(González, 2019; Damasio, 2001).  

De esta manera, los candidatos políticos exponen a su electorado a “múltiples 
estímulos y fuentes de información que generan un ‘ambiente’ o ‘clima electoral’ 
cargado de emociones muy diversas y quizás hasta contradictorias entre sí: 
enojo, ira, miedo, amor, odio, rencor, alegría” (Mendieta, 2019, p. 50). Sin em-
bargo, no necesariamente le emoción y la razón van separadas cuando los vo-
tantes encuentran contradicciones en los argumentos de los candidatos. Es 
decir, el elector busca una justificación y legitimación racional a su decisión que 
es tomada, a la par, con su parte emocional. 

Un ejemplo del uso de emociones se visibiliza en que existen campañas ba-
sadas en la ira: sentimiento de desagrado ante un hecho determinado (Valdez, 
2012). Su uso está vinculado a campañas negativas y busca incidir en el com-
portamiento individual y colectivo que generan emociones como la indignación, 
enfado o rabia (Crespo et al., 2022). Las campañas negativas hacen referencia 
a resaltar los atributos negativos del adversario; se trata de socavar la reputación 
de un candidato o partido político con la evocación de argumentos que degradan 
la percepción que tienen los votantes (Dworak, 2012). 

La ira estimula que los electores se enfoquen en buscar el origen de dicha 
sensación, lo que genera un sistema de vigilancia donde el votante busca nueva 
información que puede poner en riesgo las creencias y comportamientos pree-
xistentes (Tarullo, 2016). 

 
Emociones como la ira, el enfado, la rabia o la indignación son herramien-
tas útiles para generar climas de opinión favorables al cambio. Las cam-
pañas electorales optimistas, centradas en mostrar un futuro 
esperanzador, recuperar la fe en una sociedad mejor o, en definitiva, pro-
ducir una transformación, tienen un poderoso aliado si en el periodo pree-
lectoral se ha generado un clima político en el que la esperanza haya sido 
precedida por la indignación o el descontento ante la situación presente. 
(Crespo et al., 2022, p. 181) 
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De la misma manera, las campañas orientadas al cambio suelen basarse en 
emociones positivas como la esperanza, el entusiasmo y la alegría. La espe-
ranza es vista como el deseo individual y/o colectivo de un mejor futuro (Vega, 
2000). Este tipo de emociones son utilizadas por los partidos de oposición 
que son quienes llaman al cambio frente a un presente desolador (Crespo et 
al., 2022). Es decir, sirve para tratar de romper el continuismo de la adminis-
tración de un gobierno. Esto puede relacionarse con la ilusión que se vincula 
estrechamente con la esperanza de que se puedan cumplir los ideales y valores 
que mueven y dan sentido a la vida (Reynoso, 2020). 

El uso de emociones en el campo político también se puede explicar desde la 
telenovelización y las plantillas de telenovelización (Bouza, 2006), conceptos 
que explican cómo los actores políticos construyen la representación del ejercicio 
político y de cómo los medios presentan los acontecimientos políticos aseme-
jándolos al estilo de telenovelas o soap operas americanas.  

La estructura de la telenovela posee una narrativa que se asienta en las pasio-
nes, cuenta con un guion centrado en los vínculos entre los protagonistas, ex-
plorando sus acercamientos y conflictos con intrigas calculadas; la trama se 
desarrolla a partir de eventos cotidianos y cada personaje tiene un rol determi-
nado (Medina, 2011). Por este motivo, tanto los propios actores como los medios 
se refieren a los eventos y asuntos públicos desde perspectivas melodramáticas 
donde predomina la emoción por encima de la razón. El melodrama “narra su 
historia desde una perspectiva emocional o afectiva en que las estructuras so-
ciales, políticas y económicas de la vida moderna se ven desde unas lentes sen-
timentales” (Hardcastle, 2016, p. 62). 

 En Latinoamérica hay una hibridación entre el melodrama y las sitcoms (co-
medias de situación). Este concepto se refiere al espacio donde existe comedia 
ligera a través de situaciones cómicas que se basan en el humor donde no existe 
el drama (Quispe, 2009). Sin embargo, en las novelas y melodramas latinoame-
ricanos se recurre al humor mediante la comedia para tratar de aligerar la trama 
y poder mantener el juego de las emociones. En este escenario, dentro de una 
campaña electoral también se busca generar estas emociones haciendo que el 
contenido que se crea juegue con el sentimentalismo de los votantes y, en lugar 
de abordar los problemas públicos cruciales, se recurre al melodrama y a la co-
media como estrategias de distracción. 

 
4. Uso de TikTok en tiempos electorales 
 
El surgimiento de las redes sociales ha modificado: 
 

No solo los hábitos de consumo de información, sino también los propios 
procesos políticos y electorales. En este marco, y atendiendo a las propias 
características de la información digital, los discursos políticos se han visto 
asimismo afectados al tener que adaptarse a los nuevos formatos. (Cha-
vero, 2021, p. 107) 
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El uso de redes sociales se da además en un escenario donde a las personas les 
resulta más tentador participar en ámbitos de consumo y de entretenimiento en 
comparación de intereses cívicos o políticos (Dahlgren, 2012). Por ello, para los po-
líticos crear contenido que le resulte interesante a los votantes es todo un desafío. 

En Ecuador, existen 18,3 millones de personas (INEC, 2024). Según el informe 
Estado Digital, en junio de 2023 (año del estudio) el 76% de la población ecuato-
riana utiliza internet, generando 16,3 millones de conexiones. En este contexto, 
TikTok tiene 11,91 millones de usuarios, Meta (Facebook e Instagram) 15,7 mi-
llones de cuentas, X posee 3,5 millones y LinkedIn tiene 4 millones de usuarios 
(Del Alcázar, 2023). 

De entre los 11,91 millones de usuarios de TikTok en Ecuador en 2023, el 
40,88% poseen una edad entre los 18 y 24 años; el 32,85% están entre los 25 
y 34 años; el 14,81% se encuentran entre los 35 y 44 años; un 6,88% van desde 
los 45 hasta 54 años y un 4,58% de 55 años en adelante (Del Alcázar, 2023). 
Las dos generaciones más importantes que utilizan la aplicación son la Mi-
llennial y Z, quienes se encuentran en edad para votar y son de gran interés 
para los políticos.   

El uso de TikTok por primera vez en la política ecuatoriana ocurre en las elec-
ciones presidenciales de 2021 (Barreto & Rivera, 2021). Posteriormente, la cam-
paña por la alcaldía de Quito de 2023 es la primera seccional donde TikTok se 
utiliza en Ecuador. Los principales candidatos que usan TikTok son Pabel Muñoz, 
por la Lista 5 del partido Revolución Ciudadana (RC), y Jorge Yunda, por la 
Alianza Juntos por la Gente. En esta contienda electoral Pabel Muñoz obtiene el 
25,18% de los votos, ganando la elección, y Jorge Yunda, por su parte, alcanza el 
22,20%, quedando en segundo lugar (CNE, 2023).  

TikTok es una red cuyo algoritmo personaliza recomendaciones para cada 
usuario y los videos se reproducen tan pronto se abre la aplicación, en la página 
“para ti”, avanzando mediante un simple deslizamiento (Vásquez et al., 2020). 
El algoritmo de la plataforma permite que los usuarios puedan navegar entre el 
contenido si no les gusta o acceder al perfil del creador si los videos les resultan 
interesantes, entretenidos o divertidos.  

En el campo político, TikTok es una herramienta empleada “para dar respuesta 
rápida a ataques realizados por los opositores y para influir en la agenda de los 
medios convencionales” (D'Adamo et al., 2015, p. 110). Los candidatos políticos, 
en la aplicación, pueden convertirse en creadores de contenido (Ruiz, 2019) e in-
fluencers que tienen reconocimiento social dentro y fuera de la plataforma (Booth 
y Matic, 2011). 

En tiempos electorales, el uso de TikTok por parte de los candidatos y partidos 
políticos “adquiere características propias de cada contexto regional, y de cada 
candidato en particular” (Domínguez, 2012, p. 101). Por ello, los procesos electo-
rales y las actuaciones de los políticos suelen ser analizados dentro del contexto 
propio de cada país o región. En Latinoamérica existen investigaciones de cómo 
los candidatos políticos utilizan la plataforma y cómo adaptan sus estrategias para 
hacer campaña en TikTok (Hidalgo et al., 2022; Sarasqueta y Rodríguez, 2024; 
Montaño, 2024).  
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Dichos estudios han encontrado variaciones como que el discurso político 
puede promoverse en la red con cierto nivel de viralización, que puede compartir 
espacio con el contenido de entretenimiento o que puede ser dejado de lado com-
pletamente para que la imagen del movimiento o del candidato llegue a nuevos 
públicos, pero esto depende de contextos, movimientos políticos y candidatos más 
que de la red en sí. 

Uno de los primeros actores políticos en utilizar TikTok como herramienta po-
lítica en la región es Nayib Bukele, presidente de El Salvador (Figuereo et al., 
2022). En Ecuador, el uso de la plataforma se inaugura con Guillermo Lasso y An-
drés Arauz, candidatos presidenciales, quienes utilizaron la plataforma en la con-
tienda electoral de 2021 (Ochoa, 2022). En Colombia, los candidatos Gustavo 
Petro y Rodolfo Hérnandez utilizaron esta red en las elecciones presidenciales 
(Wilches et al., 2024). 

El interés por parte de los candidatos por el uso de TikTok en campañas 
electorales se enfoca en mantener cierta cercanía con sus electores. De 
acuerdo con la literatura académica, existen varios usos políticos de la plata-
forma en tiempos electorales como presentar la base programática de un can-
didato (Suárez-Tomalá & Cochea-Panchana, 2022) o difusión de mensajes 
más positivos que negativos (Pineda et al., 2023). Lo que se vincula con el uso 
de emociones en campaña que se observa en discursos enfocados en el sueño 
del futuro mejor o la esperanza o hasta en el miedo al narcotráfico y gobiernos 
totalitarios.  

En los usos políticos de la plataforma planteados las  emociones desempeñan 
un papel fundamental, aún más en periodo de campaña electoral donde se busca 
convencer al electorado de votar por un determinado candidato y partido político. 
Sin embargo, desde una postura más crítica se añade que, debido a la falta de con-
trol y bajo la excusa de la libertad de expresión, TikTok también puede propiciar 
la difusión de discursos de odio (Sarasqueta & Ruiz, 2024).  

 
5. Contexto político preelectoral 
 
La campaña de elecciones seccionales para la Alcaldía de Quito se da en un mo-

mento de crisis económica y social debido a un incremento en la inflación, desem-
pleo y déficit económico (CEPAL, 2023). En este contexto también ocurre el Paro 
Nacional de 2022 en Quito, puesto que es la capital del Ecuador y es donde se en-
cuentran la mayoría de las instituciones gubernamentales. Se observa el efecto ca-
pitalidad puesto que la campaña se refiere también a estos temas de primer orden 
(Muñoz y López, 2008).  

Los candidatos que quedaron en primer y segundo lugar durante las elecciones 
seccionales de 2023, según el Consejo Nacional Electoral (CNE, 2023), son Pabel 
Muñoz y Jorge Yunda, respectivamente. Muñoz se presenta a las elecciones por el 
partido Revolución Ciudadana, movimiento de izquierda progresista (Revolución 
Ciudadana, s.f.). Dicho partido además pertenece a la oposición del gobierno de 
Guillermo Lasso (conservador), presidente en funciones durante la investigación. 
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Por otro lado, Jorge Yunda, quien es accionista de varios medios de comunica-
ción en Ecuador (Fundamedios, 2020), se presenta a las elecciones por la alianza 
Juntos por la Gente que está compuesta por los partidos: Pueblo, Igualdad y De-
mocracia, MOVER (partidos que se consideran de centro izquierda pero que en la 
práctica están más alineados a la derecha) y el Movimiento de Unidad Plurinacional 
Pachakutik, movimiento indígena fundado en resistencia al neoliberalismo en 1995 
(Llacta.org, 2023).  

Adicionalmente, antes de las elecciones seccionales de 2023, la alcaldía de Quito 
estuvo envuelta en tensiones políticas debido a que Jorge Yunda, alcalde elegido 
democráticamente en las urnas en 2019, fue destituido en un proceso político y ju-
dicial conflictivo (Sánchez, 2021). Su destitución fue impulsada por su compañero 
de fórmula Santiago Guarderas, vicealcalde, que con la remoción de Yunda se con-
virtió en el alcalde del Municipio de Quito. 

 
6. Preguntas de investigación y estrategia metodológica 
 
De acuerdo con los elementos anteriores, esta investigación se guía por las si-

guientes preguntas de investigación: 
 
General: 
 
¿Cómo se utilizan las emociones en los discursos de Jorge Yunda y Pabel Muñoz 

en los contenidos publicados en TikTok durante la campaña electoral de 2023 para 
la alcaldía de Quito? 

 
Específicas: 
 
PI1. ¿Qué recursos discursivos emplea Yunda, y cuáles Muñoz, para desarrollar 

las emociones en los contenidos publicados en TikTok? 
PI2. ¿A qué actores se vincula con las emociones (al candidato, adversarios po-

líticos, al electorado o la situación de la ciudad) en los contenidos y de qué 
manera son utilizadas? 

PI3. ¿Qué tipo de discurso (emotivo, racional) predomina en los contenidos de 
los candidatos cuando abordan problemáticas sociales y propuestas de 
campaña? 

 
Con el fin de responder las preguntas de investigación formuladas, se aplica un 

análisis del discurso (propuesta teórico-metodológica) que permite el estudio de 
las prácticas y producciones discursivas y pone atención en las relaciones entre dis-
curso, ideología y poder (Sayago, 2019). Además, posibilita el análisis de las repre-
sentaciones discursivas puestas en circulación poniendo la mirada no sólo en la 
descripción de los hechos sino, en la caracterización de actores involucrados, tono 
y la importancia otorgada a los aspectos económicos, culturales y ecológicos (Sa-
yago, 2014). 



El corpus de análisis está formado por todos los videos publicados en TikTok, 
entre el 03 de enero al 02 de febrero de 2023 (período oficial establecido por el ca-
lendario oficial del máximo organismo electoral CNE), en las cuentas oficiales de 
los candidatos Jorge Yunda (@jorgeyundamachado), y Pabel Muñoz (@pabelml) 
quienes quedan en primer y segundo lugar en las elecciones, durante la campaña 
electoral para la Alcaldía de Quito (Ecuador). Se obtienen 48 unidades de análisis 
del perfil de Pabel Muñoz y 28 del de Jorge Yunda. En cada unidad de análisis se 
examina la puesta en escena, los textos que posee, los diálogos, la música y la des-
cripción de cada publicación. 

La selección de TikTok responde al incremento de su uso en campañas elec-
torales para crear contenido emocional y cercano a los votantes (Wilches etal., 
2024). La siguiente tabla resume las categorías y variables operacionalizadas 
en el estudio: 
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Tabla 1.  
Matriz de análisis

Elaborado por el autor

Uso de
redes sociales virtuales

TikTok - Descripción del video y puesta en escena.
- Qué funciones de TikTok aplica.
- ¿El contenido es emocional o racional? 
- ¿El contenido es humorístico?

Categoría general Categoría específica

Discurso político Argumentación - Se apela a la razón, a la emoción o a ambas.
- ¿Qué tono utiliza y cómo lo usa?
- Qué emociones resaltan al tratar temas
   para el debate público.
- Hay mención/relación con otros candidatos,
  de qué tipo y quiénes son.
- Tipo de lenguaje que usa.
- Cuadrado ideológico (Van Dijk, 2005)

Telenovelización y melodrama Carga emocional - A qué sentimientos y/o emociones recurre.
- Se utilizan emociones positivas y/o
negativas.
¿Cuáles predominan?
- Se observa conflicto o drama.
- ¿Qué recursos discursivos utilizan?
¿Cómo se utilizan?

Componentes que se examinan



7. Principales hallazgos 
 
7.1. Emociones en los contenidos de Jorge Yunda y Pabel Muñoz 

Ambos candidatos utilizan contenidos emotivos. En Yunda, las emociones se vincu-
lan principalmente con la identificación con la gente (0,30) (los votantes). Esto se refleja 
en su slogan de campaña: El Jorge de la gente. El eslogan está presente en la mayoría 
de sus contenidos, tanto en el discurso como en el uso de los hashtags #JorgeDeLagente 
(7 veces), #gente (10) y #delagente (10). También tienen relevancia el compromiso afec-
tivo (0,23) y la empatía (0,21), como se observa en el siguiente ejemplo:  

 
Las papas de las parroquias, la leche y el queso de nuestros productores, 
la cebolla y el ají de nuestros mercados, el aguacate de nuestros huertos. 
Detrás de cada plato hay una gran cadena productiva que beneficia a nues-
tras 23 parroquias rurales de Quito (Yunda, 2023). 

 
En Muñoz se halla que la carga emocional se vincula especialmente con el sueño 

(0,50) y el futuro mejor (0,45), reflejado, también, en su eslogan de campaña Con 
la fuerza de las quiteñas y los quiteños Quito renace. En su caso, utiliza los has-
htags: #QuitoRenace (30 veces), #ConLaFuerzaDeLosQuiteños (2). El candidato 
emplea también el temor (0,11), aunque con baja intensidad. Este se usa para ha-
blar de la inseguridad, la delincuencia y la violencia contra las mujeres, como se 
ve en el siguiente ejemplo: 

 
La inseguridad nos quita el sueño sufrimos cuando nuestros hijos salen y 
llegan tarde, en esta ciudad te pueden matar por robarte un celular. Los 
chicos hoy consumen droga desde edades muy tempranas y a las mujeres 
las maltratan y las asesinan (Muñoz, 2023).  
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Emociones y/o
sentimientos

Co-ocurrencia con
Carga emocional (72)

Co-ocurrencia con
Carga emocional (176)

Emociones y/o
sentimientos

- Amor (11)
- Empatía (16)
- Anhelo (8)
- Compromiso
 afectivo (18)

- Identificación (31)

- 11 (0,15)
- 15 (0,21)
- 8 (0,11)
- 17 (0,23)

- 24 (0,30)

- 15 (0,08)
- 18 (0,10)
- 26 (0,15)
- 19 (0,11)
- 88 (0,50)
- 80 (0,45)

- Amor (16)
- Anhelo (17)
- Empatía (25)
- Temor (19)
- Sueño (88)
- Futuro mejor (80)

Jorge Yunda Pabel Muñoz

Tabla 2 
Carga emocional en los contenidos de Jorge Yunda y Pabel Muñoz

Elaborado por el autor



En este caso, Muñoz utiliza el verbo matar para evocar amenazas o miedo. Esta 
emoción permite criticar al oficialismo (Guillermo Lasso) y generar un clima favo-
rable para poder hablar de cambio (Crespo et al., 2022, p. 181), como se observa:  

 
Digámoslo de frente aquí tenemos de un gobierno irresponsable que ni 
ha invertido ni tiene política en la materia, las unidades de policía no tie-
nen policías y los policías no tienen equipamiento. Nosotros en nuestra 
alcaldía enfrentaremos el problema, mantendremos barrios bien ilumi-
nados, bien atendidos con mucha obra pública para que sean los niños, 
los que jueguen en las plazas, en las parques, en las canchas y no los la-
drones, los que estén robando en ellas (Muñoz, 2023).  

 
Ambos candidatos evocan sentimientos como el amor y la empatía, pero con 

distinta intensidad; Muñoz: amor (0,08), empatía (0,15); Yunda: amor (0,15), 
empatía (0,21). Dicha carga es más fuerte en Yunda. El candidato aborda desde 
el amor la protección animal a través de la prosopopeya, empleada para “atribuir 
[…] atributos humanos a otros seres animados o inanimados” (Friedman et al., 
2004, p. 139) 

 
7.2. Recursos discursivos que utilizan los candidatos para evocar 

emociones 
 

La prosopopeya es utilizada por Yunda en especial con una carga emocional 
de amor (0,47) y también con empatía (0,23) aunque en menor medida, lo 
que busca crear compromiso afectivo (Ferrari, 2011). Se trata el tema de la 
protección animal (0,38) desde unos lentes sentimentales (Hardcastle, 2016). 
Esto se refleja en videos donde Yunda dice frases como: “Hades el más fuerte 
de todos, Huayna, tú que has sufrido discriminación, Zuko, tú que has vivido 
el abandono, Zeus, compañero de viajes batallas” (Yunda, 2023). En dicho 
video el candidato habla con varios animales, como si fueran sus compañeros, 
y trata la problemática social de la protección animal, aunque de manera sim-
ple y sin ahondar.  
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Melodrama: prosopopeya (11)

Amor (11)
Empatía (16)
Melodrama: compromiso afectivo (18)
Protección animal (7)

- Amor (16)
- Anhelo (17)
- Empatía (25)
- Temor (19)
- Sueño (88)
- Futuro mejor (80)

Tabla 3. Co-ocurrencia alrededor del recurso prosopopeya en Yunda

Elaborado por el autor



Se encuentra que el uso de emociones es menor en Muñoz que en Yunda con 
respecto a este tema. Se observa que en caso de Muñoz la prosopopeya se relaciona 
con la emoción amor (0,21). Aun así lo que más resalta es el uso de comedia (0,23). 
En los videos donde se utiliza esta figura literaria los perros, por ejemplo, cantan: 

 
Hará lo necesario pa los problemas resolver porque Pabel sí sabe manejar 
los problemas de Quito. Como es que podemos vivir bonito. Voy a votar 
en plancha todo 5 porque con Pabel regresa la esperanza. Vota todo 5, 5, 
5, 5, 5 (Muñoz, 2023). 

 
En dicho video, al contrario del ejemplo de Yunda, Muñoz utiliza a los animales 

con la intención de llamar a votar por él; el perro habla de Muñoz y resalta sus ras-
gos positivos. Utiliza además hashtags como: #lomitosenTikTok, #perrosdiverti-
dos, #perrosfelices, #doglover, #tiernosperritos, #tiernosyadorables. A diferencia 
de Yunda, no es el candidato quien habla a los animales, son los animales quienes 
hablan sobre el candidato. Además, el contenido emplea la emoción para seguir 
los patrones de Tik Tok, no para plantear problemáticas sociales / propuestas. 

En el caso de Yunda se observa el uso de otro recurso discursivo: la leyenda de 
Cantuña y el padre Almeida. Entendiendo que la leyenda forma parte de una tra-
dición y de una identidad colectiva que se vincula a una territorialidad (Martos y 
Martos, 2015), el candidato utiliza este recurso discursivo para identificarse con 
sus votantes evocando emociones y sentimientos ligados a la identidad quiteña. 
En estos contenidos se evoca al humor como se observa en la siguiente tabla: 
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Melodrama: prosopopeya (13)

Amor (16)
Telenovelización: comedia (36)
Telenovelización: entretenimiento (34)

5 (0,21)
9 (0,23)
5 (0,12)

Tabla 4. Co-ocurrencia alrededor del recurso prosopopeya en Muñoz

Elaborado por el autor

Imagen 1. Puesta en escena de Yunda y Muñoz en videos alrededor de la prosopopeya

Fuente: Yunda (2023) y Muñoz (2023).



La co-ocurrencia más significativa se da entre el origen irracional de la emo-
ción: leyenda y la telenovelización a través de un personaje (0,75). Esto porque 
Yunda acude a personajes de la cultura quiteña como Cantuña y el padre Al-
meida evocando emociones desde las fantasías (Bentley, 1992) y la tradición. 
El uso de estos personajes se da a través de la teatralización que termina dando 
un tono cómico a los contenidos del candidato donde las leyendas quiteñas apa-
recen. Lo que se refleja en la co-ocurrencia entre el tono cómico y la teatraliza-
ción (0,62), la segunda más alta. Bajo esta misma línea, se encuentra la 
inexistencia de un tema (0,29), o muy poca profundidad (0,17), cuando se utiliza 
la comedia. Lo que puede añadirse a un tipo de plantilla de telenovelización 
(Bouza, 2006) ya que se utiliza este tipo de contenido para aligerar una trama 
(Quispe, 2009).  

La comedia se puede identificar en la puesta en escena de sus videos, como se 
observa en el sigu iente ejemplo donde Yunda llama la atención al personaje 
Cantuña por tratar de ocultar la basura mientras limpia. También se combina la 
realidad con la ficción y el uso de la identidad local en la campaña. 
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Telenovelización:
personaje-leyenda (12)

Telenovelización:
comedia (33)

Lenguaje: coloquial (23)
Melodrama: teatralización (24)
Origen irracional de emoción: leyenda (9)
Profundización tema: no existe tema (13)

0,21

0,75

0,14
0,02
0,11
0,02

Tabla 5. Co-ocurrencia alrededor de la comedia en Yunda 

Elaborado por el autor

Imagen 2.  
Esc£enificación de Yunda y Cantuña 

Fuente: Yunda (2023). 



7.3. Emociones alrededor del conflicto de los candidatos 
con otros actores políticos 

 
En los contenidos de Yunda se observa una co-ocurrencia entre telenovelización: 

drama conflicto y melodrama ataque (0,21) recordando que el conflicto forma parte 
de la trama de telenovelización y el melodrama (Medina, 2011). El conflicto se da 
con relación a otros candidatos (0,16) y con la gestión de la basura (0,14) donde 
resaltan emociones negativas para afectar al adversario (Dworak, 2012). El candi-
dato en este tipo de contenidos se victimiza (0,13) y habla de un villano (0,13), te-
niendo en cuenta que el temor al villano es un recurso eficaz en el melodrama 
(Bentley, 1992). 

 

El conflicto se puede identificar en la siguiente frase donde Yunda habla de la 
traición con respecto a la crisis institucional en la alcaldía de Quito y del proceso 
de destitución que gestionó Santiago Guarderas (vicealcalde y compañero de fór-
mula de Yunda durante las elecciones de 2019).  

 
Me golpeó porque yo les llevo de mi mano, comen de mi mano, están de 
mi mano y luego llega un momento en que esos valores no sirven, la leal-
tad no sirve y te apuñalan y te desconocen con el único objetivo de irse a 
sentar en un cargo para el cual no fueron elegidos (Yunda, 2023).   
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Telenovelización: drama o conflicto (15)

Relación con otros candidatos (14)
Gestión de la basura (10)
Melodrama: ataque (8)
Melodrama: victimización (3)
Villano (3)

4 (0,16)
3 (0,14)
4 (0,21)
2 (0,13)
2 (0,13)

Tabla 6. Co-ocurrencia alrededor del drama y conflicto en Yunda

Elaborado por el autor

Telenovelización: drama o conflicto (38)

Argumentación: relación con otros candidatos (13)
Cuadrado ideológico: resalta cosas malas adversario (22)
Melodrama: ataque (21)
Telenovelización: comedia (36)
Telenovelización: entretenimiento (34)

11 (0,28)
17 (0,40)
20 (0,51)
14 (0,23)
15 (0,26)

Tabla 7. Co-ocurrencia alrededor del drama y conflicto en Muñoz

Elaborado por el autor



En el caso de Muñoz, las co-ocurrencias más fuertes alrededor del conflicto 
es el ataque (0,51) y el resaltar aspectos negativos del adversario (0,40) lo que 
puede explicarse desde una estrategia negativa. Por este mismo motivo el con-
flicto es la forma más relevante que tiene de relacionarse con otros candidatos 
(0,28). Finalmente, a través del conflicto se observa una relación relevante con 
el entretenimiento (0,26) y la comedia (0,23) aunque con menor intensidad que 
el ataque directo puesto que se usan para aligerar la trama (Quispe, 2009). 

Un ejemplo del conflicto y de la evocación de emociones negativas en los con-
tenidos de Muñoz se refleja en un video donde aparecen personas con caretas 
(máscaras) de Jorge Yunda, Pedro Freile y Andrés Páez (adversarios políticos 
en la campaña electoral). Se asignan características negativas a dichos candida-
tos: la persona con la careta de Pedro Freile menciona “tengo audios”, quien lleva 
la careta de Yunda menciona: “quiero todas las radios”, quien lleva la careta de 
Andrés Páez dice: “hagamos negocio” y otra vez quien lleva la careta de Freile 
dice: “despidamos gente” (24/01/2023) (Muñoz, 2023). 

El video en cuestión se refiere a la filtración de una conversación entre Jorge 
Yunda y Andrés Páez (otro candidato a la alcaldía) donde se negocia, durante la 
gestión de Yunda, la construcción de un parqueadero. Estos audios fueron de-
nunciados por Pedro Freile (candidato a la alcaldía) en una rueda de prensa. 
Además, Muñoz vincula a Yunda con las frecuencias radiales por ser el dueño y 
accionista de varias emisoras. A Freile lo relaciona con el despido de personas 
por ser un candidato de derecha. 

 
7.4. Discurso racional y emotivo en los contenidos de Yunda 
        y Muñoz  
 

 
La co-ocurrencia más fuerte que se identifica en los contenidos de Yunda es el 

uso de un tono cómico y la teatralización (0,62). Yunda utiliza un discurso que está 
más vinculado a la comedia que a la racionalidad, en comparación con Muñoz. El 
uso del humor pertenece a la hibridación entre melodrama y sitcoms (Quispe, 
2009) que ayuda a mantener el juego de las emociones aligerando una trama dra-
mática que, en el caso de Yunda, se visibiliza a través del conflicto con sus adver-
sarios políticos. 
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Tono: cómicoCarga emocional

Melodrama: teatralización (24)
Posicionamiento político (8)
Problemática social (48)
Profundización tema: muy poco del video (3)
Profundización tema: no existe tema (13)

16 (0,62)
5 (0,24)

3 (0,17)
7 (0,29)

 

14 (0,13)

Tabla 8. Co-ocurrencia alredor de problemática social y tono cómico en Yunda

Elaborado por el autor



Con respecto a la profundización, cuando el candidato usa un tono cómico pro-
fundiza muy poco (0,17) o no hay la existencia de un tema (0,29) en los videos.  El 
candidato utiliza la comedia para posicionarse políticamente (0,24). Cuando trata 
problemáticas sociales, hay una carga emocional baja (0,13) debido a que Yunda 
en la mayoría de los videos no habla acerca de las problemáticas sociales, lo que se 
explica en que no busca establecer verdades a través de la razón sino de transfor-
mar opiniones marcadas de emoción (Charaudeau, 2009).  

El uso del humor se observa en un video viral (10,2 millones de visualizaciones) 
de Yunda que condensa la teatralización, el posicionamiento político y la inexis-
tencia de una problemática social. 

La escena del video está construida a partir de lo que parece ser una infidelidad 
(trama de telenovela) que tiene un giro cuando Churuchumbi (candidato a la pre-
fectura de Pichincha y actor político que pertenece a uno de los partidos que apoya 
a Yunda en las elecciones de 2023) da media vuelta y se ve que no es una mujer 
sino un hombre y la mujer se sorprende. Aunque el video se asienta en el humor, 
existe la representación del drama asentado en una plantilla de telenovela (Bouza, 
2006) que busca evocar emociones en los usuarios de TikTok y posicionarse polí-
ticamente al aparecer junto a otro actor político vinculado con Pachakutik, movi-
miento indígena de izquierda. 
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Imagen 3. Uso de humor en los contenidos de Yunda 

Fuente: Yunda (2023). 

Tono: serio (17)Carga emocional (176)

Problemática social (179)
Profundización tema: todo el video (27)
Seguridad (56)

17 (0,63)
61 (0,21)

26 (0,13)

Tabla 9. Co-ocurrencia alrededor de problemática social y tono serio en Muñoz

Elaborado por el autor



En los casos en que Muñoz trata temas problemáticas sociales, profundiza en el 
tema en todo el video con un tono serio (0,63). Estos contenidos son muy distintos 
a los de Yunda puesto que se observa preocupación por problemáticas locales con-
cretas para llegar al electorado (Criado et al., 2013). También, el candidato presenta 
un plan de acción. Se observa en menor medida carga emocional cuando trata el 
tema de la seguridad (0,13) debido a que, como se mencionó anteriormente, utiliza 
el temor para poder hablar de un cambio si es elegido. Sin embargo, es la única 
problemática social donde se observa una co-ocurrencia relevante alrededor de la 
carga emocional. A continuación, se muestra un ejemplo donde se observan estos 
factores: 

 
La inseguridad es nuestra principal preocupación nos quita el sueño, pero 
con la fuerza de las y los quiteños quito será seguro. Uno, destinaremos 
más presupuesto para seguridad, justamente aquí, hace 8 años, se iba a 
construir una unidad de vigilancia policía hasta el día de hoy no la vemos. 
Dos, barrios iluminados y seguros. Tres, policía suficiente y operativa. 
Cuatro, alarmas y cámaras de seguridad cubriendo toda la ciudad 
Cinco, regularización masiva de barrios porque no tener reconocido el ba-
rrio donde está tu casa también es parte de la inseguridad, con seguridad 
Quito renace (Muñoz, 2023)  
   

El tono serio se visibiliza también en uno de los videos virales de Muñoz 
(425000 visualizaciones) donde, mediante un discurso racional, el candidato 
propone convertir la antigua estación del Trole en un centro dedicado al arte, la 
cultura y el deporte (Muñoz, 2023). 

 
 
8. Conclusiones y discusión 
 
En este estudio, a través de la discusión teórica sobre campañas electorales lo-

cales, el uso de emociones y de redes sociales (TikTok) en elecciones, se analiza 
cómo se utilizan las emociones en los discursos de Jorge Yunda y Pabel Muñoz en 
los contenidos publicados en TikTok durante la campaña electoral de 2023 para la 
alcaldía de Quito. Para ello, se desarrolla un análisis del discurso mediante la apli-
cación de una matriz de análisis que permite estudiar los contenidos publicados 
por los candidatos durante el período del 03 de enero al 02 de febrero de 2023. 

Los resultados obtenidos permiten identificar que los dos candidatos poseen un 
discurso emocional con diferentes matices. En el caso de Jorge Yunda las emocio-
nes principalmente se vinculan a la identificación con la gente lo que se visibiliza 
en su slogan de campaña, su discurso y el uso de hashtags. También se evocan emo-
ciones que tratan de evocar compromiso afectivo y empatía. 

En el caso de Muñoz, las emociones que más sobresalen son las relacionadas al 
sueño y al futuro mejor que se observa en su slogan, discurso y el uso hashtags. El 
candidato también evoca emociones negativas como el temor / miedo para hablar 
temas como la inseguridad, la delincuencia y la violencia contra las mujeres. Esta 
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emoción le permite al candidato generar un clima favorable para hablar de cambio 
(Crespo et al., 2022); en este caso le habilita a hablar del renacer (Quito renace). 

A través del análisis se halla que Yunda y Muñoz utilizan la prosopopeya. Yunda 
utiliza este recurso para mencionar la protección animal y de esta manera evocar 
el amor, la empatía y generar compromiso afectivo. Por su parte, Muñoz utiliza la 
prosopopeya desde el amor y el humor para generar contenido de entretenimiento. 

Yunda además utiliza el recurso de la leyenda de Cantuña y el Padre Almeida 
para evocar el humor. Se encuentra el uso de un tono cómico en estos contenidos. 
Yunda usa este recurso para mencionar problemáticas sin profundizarlas. 

Con respecto a las emociones utilizadas, en el caso de Yunda se observa el con-
flicto y el ataque donde se resaltan aspectos negativos (cuadrado ideológico de Van 
Dijk, 2005) como la traición de Santiago Guarderas quien le sucedió en la alcaldía 
después de impulsar la destitución del candidato. Este tipo de discursos forma 
parte de una estrategia negativa que busca socavar la reputación de un adversario 
(Dworak, 2012). 

Muñoz, en cambio, utiliza el conflicto y el ataque contra sus adversarios electo-
rales y contra el presidente (Guillermo Lasso) debido a que el candidato pertenece 
al movimiento de oposición Revolución Ciudadana, de tendencia progresista to-
talmente contraria al gobierno. Por ello, también se observa una estrategia nega-
tiva. Muñoz además usa el humor cuando critica a los adversarios políticos lo que 
permite aligerar la trama del conflicto y poder alejar la negatividad de sí mismo 
como candidato.  

Yunda posee un discurso más emocional mientras que Muñoz posee una com-
binación de un discurso emocional y racional. En el caso de Yunda resalta el uso 
del humor que, como se ha explicado anteriormente, está más vinculado a las emo-
ciones por lo que en sus discursos se observa la teatralización y la poca o ninguna 
profundización con respecto a las problemáticas sociales. Muñoz, por su parte, uti-
liza el humor para generar contenido de entretenimiento y poder abordar el con-
flicto con sus adversarios. Esto le permite diferenciarse de los demás. Sin embargo, 
Muñoz posee también un discurso racional ya que cuando aborda problemáticas 
sociales y propuestas de campaña las profundiza utilizando un tono serio. 

Se observa que la parte emocional está presente en el discurso de ambos candi-
datos. Sin embargo, en el caso de Yunda el discurso de campaña se queda entre las 
emociones y el uso del humor, mientras que Muñoz va más allá, él utiliza también 
un discurso racional que le permite aprovechar las emociones positivas y negativas 
para promover un cambio para la ciudad.  

A través del análisis de las campañas de Yunda y Muñoz se identifica sustan-
cialmente el uso de emociones en la plataforma TikTok. Este medio, si se puede 
considerar como tal, efectivamente modifica el mensaje político para adaptarlo a 
las dinámicas propias de la plataforma. Sin embargo, ni el actuar de los actores po-
líticos ni de los usuarios está determinado por dichas dinámicas. Aunque Muñoz 
sí emplea emociones para llegar al electorado, lo hace en menor medida que Yunda. 

El uso de emociones, entonces, podría ir ligado a la mediatización de la política 
y al uso de estrategias del marketing en el campo político, más que a la plataforma 
TikTok como tal. Es decir, el actuar de los políticos en estas nuevas redes puede 
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relacionarse en mayor medida con las dinámicas de la política en sí cuando trata 
de adentrarse en nuevos espacios. En éstos, puede perder sustancia o no, pero esto 
se vincula al actuar de los actores políticos. En futuros estudios convendría cen-
trarse en los individuos, su trayectoria y cómo se ha modificado el ejercicio político 
en general, más que atribuir responsabilidades a las redes sociales. Sin embargo, 
no se puede negar que el atractivo de la viralidad también es un factor relevante 
para el reconocimiento social de las nuevas generaciones de votantes. 

Para estudios futuros quedan abiertas nuevas líneas de trabajo, como la de ana-
lizar si los partidos a los que pertenecen estos candidatos emplean la misma estra-
tegia emocional de las campañas locales en las estatales/nacionales. Esto debido a 
que la particularidad de este estudio radica en estudiar a los candidatos que perte-
nece a Quito (capital de Ecuador) donde se condensan la mayor parte de institu-
ciones gubernamentales. 
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