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Resumen

Con larevolucidn televisiva y la llegada de las redes sociales, la comunicacién politica ha experimentado
una gran transformacion, tanto en Espafia como en el resto del mundo. El uso que los partidos hacen de
sus perfiles corporativos en redes cada vez tiende mds a la espectacularizacion y a la trivializacion de los
contenidos. TikTok ha sido la tltima plataforma en irrumpir en el tablero politico, medidtico y electoral.
Este trabajo explora el papel que TikTok juega en la comunicacion politica actual, asi como las posibili-
dades que brinda a la llamada espectacularizacion y el grado de profesionalizacion con el que trabajan las
distintas formaciones. Se toman como muestra las publicaciones realizadas por los partidos candidatos
durante los periodos de campafia y precampana de las elecciones autondémicas de Madrid 2021, que
son las primeras en las que TikTok pasa a formar parte de las estrategias comunicativas. El andlisis de
contenido se combina por medio de la triangulacion con entrevistas en profundidad a los distintos grupos
politicos. Los resultados evidencian un uso experimental de TikTok como herramienta electoral, una
fuerte apuesta por la confrontacion y la trivializacion de los mensajes y una mejor respuesta del ptblico
ante lo tendencioso y espectacular. Sin embargo, su uso sigue siendo poco profesional y tampoco es
determinante, es decir, lo que ocurre en TikTok se queda, al menos de momento, en TikTok.
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Abstract

Due to the television revolution and the arrival of social networks, political communication has un-
dergone a great transformation, both in Spain and in the rest of the world. The use that parties make
of their corporative profiles on social networks is increasingly tending towards spectacularization and
trivialization of content. TikTok has been the latest platform to burst on the political, media and electoral
chessboard. This research explores the role that this social network plays in current political communi-
cation, as well as the possibilities it offers for so-called spectacularization and the degree of professiona-
lization with which the different formations work. The publications made by the candidate parties during
the campaign and pre-campaign periods of the Madrid 2021 regional elections were taken as sample.
This electoral appointment was the first in which TikTok becomes part of the communication strategies.
The content analysis is combined through triangulation with in-depth interviews with the different politi-
cal groups. The results show an experimental use of TikTok as an electoral tool, a strong commitment to
confrontation and trivialization of messages and a better audience response to tendentious and specta-
cular elements. However, the use of this app remains still unprofessionalized and is not really decisive:
what happens on TikTok stays on TikTok.

Keywords
Political communication, TikTok, spectacularization, election campaigns, political parties, social net-
works, trivialization.

Introduccion

La investigacidn gira en torno al andlisis de la campaiia de las elecciones
autondmicas de Madrid 2021 en TikTok y se presenta como una aproxima-
cion exploratoria que trata de aportar los primeros hallazgos respecto al uso
que los partidos politicos hacen de esta red social en época de comicios. El
trabajo se sitda en la cuarta ola de la comunicacién digital en la que se dibu-
ja un escenario de actores hibridos y procedimientos liquidos (Garcia-Orosa,
2021). Los resultados de los estudios buscan ofrecer luz sobre un escenario
muy cambiante y complejo y ofrecen, en ocasiones, interpretaciones diferen-
ciadas sobre fendmenos similares. Dentro de la perspectiva dicotomica de las
ultimas décadas sobre las ventajas o riesgos de la tecnologia para la demo-
cracia, ahora se sitda la preocupacién por la manipulacién o la liberacién de
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la ciudadania. Aumenta la preocupacion por el uso de la tecnologia a través
de la creacién de opinidn publica artificial, sobre todo en campanas electo-
rales (Frost, 2020) pero, al mismo tiempo, crece la duda sobre la relevancia
de fenémenos como la desinformacién digital (Jungherr & Schroeder, 2021).

El determinismo tecnoldgico ha marcado la evolucion de las innovaciones
tecnoldgicas en los diferentes actores que, en ocasiones, impulsaban su uso
mads por la fetichizacién de la tecnologia que por una evaluacién rigurosa de
su eficacia (Cheeseman et al., 2018). En este marco se ubica esta investiga-
cién, que busca analizar la entrada de una nueva tecnologia en las campaias
electorales: TikTok. Esta es una primera aproximacion a un fenémeno que ha
sido estudiado recientemente en el &mbito del periodismo y la comunicacion.

El incremento del uso de TikTok supuso nuevos cambios en el ecosis-
tema comunicativo digital. Con un ptblico por el momento joven, habitual-
mente con menos de 25 afios (Digital Trends, 2020; Parra, 2020; Beer, 2019;
Makarov, 2019), la red social se ha consolidado no solo como un repositorio
de videos de entretenimiento sino también como un lugar interesante para la
comunicacion organizacional y la influencia en los ptiblicos desde distintos
actores sociales ha ido incrementandose (Zhang, 2020). Instituciones, par-
tidos politicos (Medina-Serrano et al., 2020) y empresas (Torres-Martin &
Villena-Alarc6n, 2020) han dado ya sus primeros pasos.

La proliferacion de lo espectacular

La consolidacién de Internet como principal via de acceso a los conteni-
dos politicos ha motivado una ligera evolucion en los planteamientos y pro-
ductos comunicativos de partidos y lideres. Con la televisién como antece-
dente capital, el infoentretenimiento, primero en los Estados Unidos y luego
en los paises europeos (Brants, 1998) y sudamericanos, ha ido poco a poco
invadiendo las tramas y discursos de caracter politico. Esta fusién de géne-
ros a la que Thussu (2007) llamo politainment tiene como objetivos atrapar y
conmover a los receptores del mensaje (Carrillo, 2013) y sus consecuencias
suponen la frivolizacién y el tratamiento superficial de la politica (Valdez-
Loépez et al., 2020; Berrocal et al., 2012a). La amplia respuesta del publico
y la inmediata capacidad de difusién que otorgan las propias redes socia-
les (Lopez-Rabadan et al., 2016) han favorecido su proliferacion y arraigo.
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Esta tendencia a la espectacularizacion, a la personalizacién y a la trivia-
lizacion de los asuntos politicos ha llegado para quedarse. El funcionamien-
to y las caracteristicas técnicas y formales de Twitter (Parmelee & Bichard,
2011), Instagram (Ekman & Widholm, 2017; Lépez-Garcia, 2017) o la re-
cién estrenada TikTok (Medina-Serrano et al., 2020) son un aliciente para
su radicacién. Cada vez son mds los partidos que, desde sus cuentas oficia-
les, recurren al ataque (Lee & Xu, 2018), al humor (Berrocal et al., 2012b)
al simplismo o a la exhibicidn de ciertos aspectos de la vida privada de sus
candidatos (Redondo et al., 2020; Berrocal et al., 2015) para intentar obte-
ner una mayor notoriedad en el espectro digital y, consecuentemente, en la
agenda mediatica de los medios tradicionales. Asimismo, cada vez son mas
los votantes que, desde sus cuentas personales, nutren, comparten y partici-
pan de esta cobertura con tintes espectaculares.

Los origenes de la espectacularizacion de la comunicacién politica nos
remontan al audiovisual estadounidense, donde se experimentd con la co-
bertura de las campafias electorales, enfrentando a los candidatos en nuevos
formatos y versiones (Miguel-Séez et al., 2017). La television puso a dispo-
sicién de los partidos y de la audiencia nuevos géneros humoristicos, de de-
bate o de entretenimiento que demostraron una gran acogida para presentar
la politica de una forma mas trivial y cercana. Afios después, los medios es-
pafioles importan los patrones de la comunicacién politica norteamericana
(Paniagua, 2004).

Con la llegada de Internet y a partir de la década de los 2000, surge un
interés creciente alrededor de la comunicacién politica en los entornos digita-
les (Filimonov et al., 2016), ya que su influencia, sobre todo en las campaias
electorales, esta siendo considerable (Adams & McCorkindale, 2013). El fe-
némeno comienza nuevamente en los Estados Unidos, donde se retransmiten
en directo los actos ptblicos de los partidos (Paniagua, 2004). El antes y el
después lo marcan las elecciones a la presidencia de la Casa Blanca de 2008
(Lépez-Meri et al., 2017), en las que el candidato demdcrata Barack Obama
utilizé las redes sociales para movilizar, con éxito, a los votantes més jovenes
(Lee & Xu, 2018). Desde entonces, las redes se han consolidado como fuer-
tes plataformas para la distribucién viral de imdgenes y mensajes politicos
(Lopez-Rabadian et al., 2016) y su llegada ha supuesto un trampolin para una
espectacularizacion de la politica todavia mds pronunciada (Lopez-Rabadédn
& Doménech-Fabregat, 2018).
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Metodologia

En este contexto, se ha analizado la campana de las elecciones autono-
micas de Madrid celebradas el 4 de mayo de 2021, en la que los principales
partidos politicos utilizaron la emergente TikTok como parte de sus estrate-
gias de comunicacion. El objetivo principal fue conocer el uso de esta red
social y, sobre todo, observar tendencias en los cambios que podria provocar
en la comunicacion politica en campaia.

Se utilizaron la revision bibliogréfica, el andlisis de contenido y las en-
trevistas en profundidad con los directores de campaiia. El estudio se efecttia
mediante la seleccion de una muestra compuesta por los perfiles oficiales de
TikTok de las cinco formaciones politicas con representacién en la Asamblea
de Madrid antes de la dltima convocatoria electoral y el contenido publica-
do por las mismas durante el marco temporal establecido, que corresponde
a los periodos de campaina y precampana de las elecciones autonémicas en
cuestion y supone un total de 198 videos analizados de forma manual y con
la implicacién de un dnico investigador.

En concreto, se analizan los perfiles de TikTok de: Partido Popular de la
Comunidad de Madrid, Mas Madrid, Vox Espaiia (cuenta nacional del par-
tido), Unidas Podemos (cuenta nacional del partido) y Ciudadanos (cuenta
nacional del partido).

En cuanto a la franja temporal, cabe matizar que, si bien la fecha dltima
de los videos publicados para analizar es comtin a todos los usuarios y se
fija en el dia 2 de mayo de 2021, dltima jornada oficial de campaiia, el punto
de partida es un tanto volatil entre unos y otros perfiles, pues se ha escogido
como objeto inicial la primera publicacién de cada una de las cuentas rela-
tiva a las elecciones del 4 de mayo. Asi, la fecha inicial oscila entre el 14 y
el 22 de marzo en todos los casos menos en el de Vox, cuyo primer video al
respecto data del 13 de abril.

Esta ficha recoge las principales variables utilizadas en el andlisis de
contenido:
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Enlace

Fecha de publicacion

Precampaiia/camparia

Duracién:

Texto:

Menciones

Comentarios:

Likes:

Visualizaciones:

Veces compartido:

Engagement alcanzado (sin visualizaciones):

Hashtags utilizados

Identificaci6n de la Hashtag con mayor engagement
etiqueta con mayor
engagement Numero de visualizaciones:

Stickers/GIF: Si/No

Emojis: Si/No

Elementos usados Texto: Si/No

Encuesta: Si/No

Transicién: Si/No

Edicién externa: Si/No

Contenido ajustado al formato de TikTok (visualizacion correcta): Si/No

Clasificacion: Locucion/Miisica/Ambientel...

Original o reutilizado: Original/Reutilizado

Videos con el mismo audio:

Creador del sonido original:

Tema general:

Contenido enmarcado en la campaiia del 4M: Si/No

Exposicion del programa y propuestas generales

Politica social: igualdad, vivienda, inmigracion...

Economia: fiscalidad, gasto publico, empleo...

Issue frame: programa Educacién

electoral y cuestiones

puramente politicas Sanidad

Regeneracion democrdtica

Cultura y deporte

Otras cuestiones de la campafia

Ataques y confrontacién

Game frame: Humor

espectdculo Personalizacion del candidato

Otro: retos, politica backstage, etc.

Observaciones:
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En las entrevistas en profundidad se trabajé con las siguientes variables:
praxis de TikTok en la campafia electoral; motivaciones y objetivos de su
empleo; ventajas e inconvenientes para la produccién y circulacion de los
mensajes politicos; caracteristicas del contenido, narrativa y lenguaje de la
red; perfil de usuarios; claves del éxito de los mensajes; repercusiones de su
empleo en la comunicacién politica y en la democracia; rol de las audiencias;
rol de los simpatizantes y afiliados; rol de los bots.

Resultados

Los resultados obtenidos permiten confirmar un uso extendido de TikTok,
aunque con lenguajes, narrativas y estrategias similares a las anteriores y, por
lo tanto, sin cambios significativos en el campo comunicativo, pues sigue las
pautas ya vigentes en otras plataformas digitales. Destaca un predominio de
la espectacularizacién de los contenidos politicos por encima de la exposicion
de los programas electorales. Esta tendencia, originaria de las pequefias pan-
tallas estadounidenses, pronto penetrd en otras sociedades del mundo, entre
ellas la espaiola, y vio en las redes sociales de nueva creacién un aliado al
que rapidamente supo sacar provecho. TikTok, por sus c6digos, asi como por
la juventud del publico que consume sus contenidos, abrié una nueva ven-
tana a las temdticas y tratamientos espectaculares de la actualidad politica.

La llegada de los partidos a TikTok

La campaia de las elecciones autonémicas de Madrid, que se celebra-
ban el dia 4 de mayo de 2021, fue la primera en la que TikTok entré a formar
parte de las estrategias de comunicacion de los partidos politicos espaiioles.
Antes de la convocatoria de los comicios, la actividad de las formaciones
en la aplicacion era mds bien escasa y los antecedentes electorales, nulos.

Ningtn partido politico espafiol estaba registrado en TikTok antes de 2020
(Tabla 1), cuando la red social experimenté un fuerte crecimiento a raiz del
confinamiento decretado por las autoridades para hacer frente a la expansion
del coronavirus. El primer grupo en aterrizar en la aplicacién fue Unidas Po-
demos, en enero de 2020. En febrero de ese mismo afio lo hizo Vox y un mes
mas tarde, Ciudadanos. En los tres casos se trata de perfiles corporativos para
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uso en clave nacional, pero una vez se convocan los comicios madrilefios,
vuelcan buena parte de su contenido en dicha campaia.

Tabla 1
Fechas de registro en TikTok
de los partidos politicos objeto de andlisis

Ciudadanos

4

PODEMOS

VOX

2 |p50|-:

18-3-20

28-10-20

11-12-20

28-1-20

13-2-30

Algo diferente ocurre con los casos de Mas Madrid y el Partido Popular
de la Comunidad de Madrid, que llegaron a TikTok en octubre y diciembre
de 2020 respectivamente, pero con cuentas especificas que acotan su conte-
nido a lo que ocurre en las fronteras de la regién. De hecho, Mds Madrid no
registra una actividad dindmica en la aplicacién hasta el inicio de la precam-
pafia electoral en cuestion. El PSOE, por su parte, sigue sin hacer uso de su
perfil, algo que justifica en la entrevista con las limitaciones que implicaria
ser partido de Gobierno —nacional —.

En la mayoria de los casos analizados, se detecta una escasa profesiona-
lizacion de las cuentas de TikTok. Esto se observa en la utilizacién de con-
tenidos reciclados de otras plataformas en lugar de piezas especificas para
la aplicacion, en los codigos, tiempos y lenguajes empleados o en la poca
adaptacién de los videos a la l6gica visual de TikTok. Con todo, Vox y Mas
Madrid son los que mejor han sabido adecuar y trabajar sus mensajes, con
el 100 % y el 90 % de sus contenidos ajustados al formato de visualizacion
y a las exigencias de TikTok respectivamente. El Partido Popular de la Co-
munidad de Madrid se queda en el 10,8 %, presentando la gran mayoria de
sus publicaciones de forma horizontal y con una menor edicién, interna o
externa, que sus adversarios.

La planificacion de la campaiia del 4M

Pese a la reciente incorporacion de TikTok a las estrategias de comuni-
cacion politica y electoral, los partidos coinciden en que es una herramienta
que ha llegado para quedarse. No obstante, para la convocatoria objeto de
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esta investigacion, las formaciones han trabajado practicamente a ciegas en
esta plataforma, tanto en la planificaciéon como en el disefio de los mensajes.

Todos los partidos politicos incluidos en la muestra reconocen en las
entrevistas que habian planificado esta campaia en TikTok de forma expe-
rimental y sin considerar que la aplicacidn decisiva o concluyente para los
resultados de las votaciones.

El publico al que pretenden llegar, en palabras de sus equipos de redes
y comunicacion, es joven y en edad de votar —es decir, mayor de 18—. La
idea de Mds Madrid, por ejemplo, era conectar con nuevos puiblicos que no
estan presentes en otras redes y crear un espacio que no tuviera el efecto
burbuja como Twitter o Instagram, donde solo llegas a los usuarios que te
siguen, seglin afirmé su responsable de comunicacion en la entrevista rea-
lizada. Lo mismo opinan desde el Partido Popular, cuyo objetivo vuelve a
ser llegar a jovenes, entre 18 y 23 aflos, que no consumen medios y tampo-
co otras redes sociales.

Grafico 1
Representacion de la evolucion de los videos publicados
por cada uno de los partidos durante los dos periodos analizados,
incluyendo aqui la semana posterior a la cita electoral

70
60
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o N _ N
Més Madrid pgglzc:::f)s Vox ESSL?; Ciudadanos
Precampana 7 60 1 31 9
Campana 15 32 3 15 11
Semana después 2 0 0 10 2
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Durante los periodos de campaiia y precampaiia, los ritmos de publica-
cion que mantienen los partidos son muy diversos (Grafico 1). Mds Madrid
denota una mayor constancia durante las dos semanas previas a los comi-
cios, subiendo contenido nuevo casi a diario, pero sin saturar a los recep-
tores. Unidas Podemos evidencia un exceso de publicaciones, acumulando
hasta cuatro o cinco videos por dia. La otra cara de la moneda es Vox, que
solo publicé cuatro piezas durante las dos franjas temporales analizadas. El
Partido Popular, vencedor en las urnas, es el que mds videos publica una vez
concluyen las elecciones.

Interactiian los partidos con los usuarios de TikTok?

El grado de interaccién de los partidos politicos con sus seguidores y de-
mds usuarios de TikTok es practicamente nulo si lo comparamos con el que
se observa en otras redes sociales como Twitter o Instagram.

Tan solo Unidas Podemos registra una encuesta en una de sus 92 publi-
caciones y tres respuestas a comentarios de usuarios en otros tres videos. En
los perfiles restantes no se identifica ninglin movimiento en estos términos.
Las demds interacciones se limitan a alguna mencidn a otros usuarios —nor-
malmente miembros del partido o celebridades—. En este sentido, Unidas
Podemos vuelve a situarse a la cabeza, con 16 menciones, seguido de Més
Madrid, que registra dos. El Partido Popular, Vox y Ciudadanos no eviden-
cian interacciones de ningtn tipo en los dos periodos analizados.

Utilizacion de hashtags y stickers en campaiia

En cuanto a la inclusién de hashtags y etiquetas en las publicaciones
observadas, hay que destacar la fuerte apuesta de todos los partidos por su
uso. No obstante, la forma de utilizar estas herramientas difiere de un parti-
do politico a otro.

El partido que mejor posiciona sus propios hashtags, es decir, los referi-
dos a sus candidatos, integrantes o lemas de campaifia, es Vox, que integra al
menos uno de ellos en cada una de sus cuatro publicaciones. El més utilizado
es #vox, que durante la campaiia acumulaba sobre 534 millones de visuali-
zaciones en TikTok. Ademas, su lema de campaiia #ProtegeMadrid se cuela
en dos de las cuatro piezas divulgadas por la cuenta oficial de la formacién
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verde, siendo la segunda etiqueta mds utilizada. El inico de sus hashtags que
hace referencia a otro candidato, asunto o partido politico es #Pablolglesias,
al que apelan en una de las publicaciones.

Si reparamos en la cantidad, Unidas Podemos y el Partido Popular de
la Comunidad de Madrid son las cuentas que mas etiquetas emplean en las
descripciones de sus videos. De hecho, todos los contenidos publicados por
el PP cuentan con varios hashtags y diez de ellos ni siquiera utilizan texto,
es decir, limitan su descripcion a etiquetas. Sin embargo, la estrategia adop-
tada por cada uno de estos dos partidos es bien diferente. Unidas Podemos
centra sus referencias en sus propios lemas y lideres politicos, asi como en
la region madrilefia o en el adversario politico Vox.

Grafico 2
Hashtags mas utilizados por el Partido Popular de Madrid
durante los periodos de camparia y precampania estudiados

#PowerAwersome

31
#PartidoPopular #Psoe #Music

#PedroSanchez
#RayBanClevatorDance

34
#AyusoPresidenta #Podemos

#Sanchez

#Madrid
8

#Libertad
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Por su parte, el Partido Popular recurre de forma muy frecuente a has-
htags totalmente ajenos a la cita electoral y al propio panorama politico, pues
a menudo nos encontramos con etiquetas de retos comerciales, tendencias
o términos virales, como #RayBanFElevatorDance, #music o #PowerAweso-
me, con el fin de ganar visualizaciones (Gréfico 2). También son habituales
las alusiones a #podemos, #vox o al presidente del Gobierno, Pedro San-
chez, que aparecen incluso sin tener vinculo alguno con la publicacion a la
que acompafan.

Ciudadanos es el grupo politico que menos etiquetas ha empleado duran-
te la campaiia electoral y Mds Madrid el que mejor combina la utilizacion de
hashtags y texto en las descripciones de sus videos, puesto que siempre usa
ambas herramientas y lo hace sin evidenciar un abuso de las almohadillas,
como si ocurre en alguno de los casos anteriores.

En cuanto a los stickers, se trata de un fenémeno por el que, solo apues-
ta el Partido Popular, puesto que Unidas Podemos y Ciudadanos apenas los
emplean y ni Vox ni Mds Madrid registran ningtin elemento de este tipo en
el conjunto de sus publicaciones relativas a la campaiia. Se cree que, al tra-
tarse de cuentas corporativas, la imagen a transmitir, mas préxima a un per-
fil serio e institucional, trataria de evitar el uso de estos elementos jocosos y
festivos. La formacion conservadora denota una abundancia de stickers en
su perfil, presentes en el 82,6 % de los videos enmarcados en esta convoca-
toria electoral.

Los militantes, ;creadores de contenido para los partidos?

El anélisis realizado evidencia que los partidos politicos y sus equipos
de comunicacion y redes son, en su mayoria, los principales creadores de su
propio contenido para TikTok. Las formaciones trabajan con contenido pro-
pio, ya sea desarrollado exclusivamente para esta plataforma o volcado di-
rectamente de otras redes.

Cabe destacar que todos los partidos, a excepcion de Vox, utilizan a me-
nudo a sus candidatos o representantes publicos en el proceso de creacion de
contenido. Asi, es normal ver en la cuenta del Partido Popular piezas prota-
gonizadas por su lider, Isabel Diaz Ayuso, o en el perfil de Mas Madrid vi-
deos centrados en la figura de su aspirante, Monica Garcia. Con todo, Uni-
das Podemos es la tinica formacién que cuenta en su muro con varios videos
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producidos, de forma directa o indirecta, por militantes u otros usuarios. De
las 92 publicaciones del partido durante las semanas de precampafia y cam-
pafia, 17 han sido creadas de forma explicita y exclusiva para TikTok por la
usuaria y militante @carlagaleote, lo que supone un porcentaje del 18,47 %.
El contenido se sube directamente desde la cuenta de Unidas Podemos, tarea
que no solo se ha realizado con motivo de los comicios madrilefios, sino que
ya formaba parte de la estrategia comunicativa con anterioridad.

El predominio de lo espectacular

Tanto los partidos como los usuarios dan preferencia en TikTok a los con-
tenidos que tienden a la espectacularizacién o a la trivializacion de la actua-
lidad, por encima de otros de calibre puramente politico o que tienen como
eje central el programa electoral. De hecho, llama la atencién que el Partido
Popular solo hace alusiones a propuestas de su programa electoral en una de
sus 45 publicaciones, pese a que todas ellas se difunden en plena campana.

Desde el punto de vista de los partidos que forman parte de la muestra, to-
dos ellos apuestan en mas del 50 % por contenidos con carga trivial, simplista
o espectacular (Tabla 2). El que mds publicaciones suma en esta subdivision
es Vox, puesto que la espectacularizacién inunda el 100 % de sus conteni-
dos. El 90 % de los videos subidos por Ciudadanos se considera también de
cardcter trivial, pédium que completa el Partido Popular con un porcentaje
del 84 .4 %. Los partidos de izquierda son los que recurren de una forma me-
nos osada a la espectacularizacién, aunque también define més de la mitad
de los contenidos referentes a la campafia en ambos casos.

Dentro de la espectacularizacion, lo que mds parece interesar a los parti-
dos es la confrontacion con los adversarios politicos, pues supone la mayor
parte de los videos en cuatro de los cinco casos que conforman la muestra.
El Partido Popular recurre a los ataques en el 76,3 % de sus publicaciones
con carga espectacular y casi siempre los dirige a la izquierda, sobre todo al
Gobierno central (PSOE) y al candidato de Unidas Podemos, Pablo Iglesias.
La segunda posicion la ocupa Vox (75 %), que también busca el choque con
la formacién morada. Precisamente Unidas Podemos es quien completa este
ranking, con el 64 % de sus piezas triviales enmarcadas en esta subdivision.
En este tltimo caso, las disputas se encauzan principalmente hacia la lider
popular, Isabel Diaz Ayuso, y hacia el grupo politico Vox y sus representantes.
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Tabla 2
Videos con tendencia a la espectacularizacion publicados
por los partidos en TikTok durante los periodos de camparia
y precampania de las elecciones de Madrid

Partidos M = (Q?) VOX

Tematica @ Ui BAS

Ciudadanos PODEMOS
Ataques y confrontacion 8 6 29 32 3
Personalizacion del candidato 4 8 6 12 1
Humor 2 0 1 1 0
Politica backstage 2 1 2 0 0
Retos y challenges 2 0 0 1 0
Aparicién de celebridades 0 1 0 4 0
Total videos .con.t/enden(:la ala 18 16 33 50 4
espectacularizacion
Total de videos publicados 20 22 45 92 4
Porcentaje espectacularizacion 90% 72.,7% 84 4% 54 3% 100%

Por su parte, Mds Madrid vuelve a ser la excepcion y centra sus conteni-
dos triviales en la personalizacion (50 %) de la figura de su candidata, M6-
nica Garcia, y su faceta como sanitaria durante los meses mds duros de la
pandemia. Aun asi, la confrontacién y las discrepancias (37,5 %) también
tienen hueco en su perfil de TikTok, siendo la segunda categoria con mayor
nimero de publicaciones.

Asimismo, lo que mds parece gustar al publico es de nuevo la confron-
tacion, bien sea en formato de zasca —corte o respuesta cortante— o bien
sea en clave humoristica, pues se coloca como la categoria con mejores por-
centajes de rendimiento en los cinco casos analizados. Los videos mds vi-
sitados y con un mayor engagement* alcanzado por Vox, Partido Popular,
Ciudadanos, Mds Madrid y Unidas Podemos se incluyen en la categoria de
«Ataques y confrontacion».

Mais Madrid, que era la formacién con un mayor crecimiento de seguido-
res a lo largo de la campaia, es también el partido con mejores resultados en

4 El engagement se calcula con la suma de likes, comentarios y veces compartido de cada uno de los
videos, que se divide entre el nimero de seguidores de la cuenta y se multiplica luego por 100.
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el impacto alcanzado, presentando un porcentaje del 349,1 % en su publica-
cién con mayor alcance. Tiene otras tres publicaciones con valores superiores
al 200 %, todas ellas bajo los cotos de la confrontacion y la personalizacion.

Es también resefiable el breve recorrido que tienen los challenges y retos
subidos por los distintos partidos. Asi, los retos divulgados por Ciudadanos no
s6lo no consiguen ser replicados, sino que no superanel 2,5 % y el 1,6 % de
engagement respectivamente. Lo mismo ocurre con la politica backstage —
ensefiar la parte de la politica que no se suele ver— que pese a ser un aspecto
prometedor y perfectamente adecuado a los cédigos de TikTok, tal y como
consideraban los responsables de redes y comunicacion de las formaciones
entrevistadas, no acaba de despegar en ninguno de los tres supuestos que re-
curren a ella —Partido Popular, Ciudadanos y Més Madrid — . Tampoco los
videos creados y generados exclusivamente para TikTok por Carla Galeote,
militante de Unidas Podemos, otorgan buenos resultados: de las 17 piezas,
solo dos superan el 1 % de engagement alcanzado. Esto se podria deber a la
sobresaturacion de publicaciones que caracteriza el perfil de la formacion o
a su excesiva duraciéon —en ningtin caso bajan de los 50 segundos, cuando
lo médximo permitido por la plataforma en aquella época eran 59 segundos
por contenido—.

Cuando no optan por la tendencia a lo trivial, los partidos manifiestan
también distintas actitudes: Unidas Podemos y el Partido Popular se incli-
nan mds por los asuntos de politica social, rondando porcentajes del 40 %
en ambos casos sobre el total de videos carentes de cualquier tinte especta-
cular, mientras que Mas Madrid se decanta mayoritariamente por la exposi-
cién de su programa y sus propuestas de gobierno —conforman el 50 % de
estos casos—.

Lo que pasa en TikTok, se queda en TikTok

Una vez concluida esta investigacion, se desmonta la idea de que los par-
tidos politicos puedan utilizar TikTok, al menos de momento, como una llave
de acceso a las agendas de los medios de comunicacidn, algo que si ocurre
con otras redes sociales como Twitter o Instagram. La reciente incorporacion
de esta aplicacién a las campafias electorales, asi como la fugacidad de sus
contenidos y la poca presencia de asuntos especialmente relevantes dificul-
tan su introduccion directa en los medios y portales de noticias, al menos sin
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ningun otro impulso externo, por muy viral que pueda llegar a ser una publi-
cacion. Esto crea una esfera publica distanciada del sistema medidtico, algo
que las formaciones podrian aprovechar en un futuro para lanzar mensajes
mas directos y espectaculares.

Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos evidencian un uso experimental y poco inno-
vador de TikTok en el espectro politico, asi como un claro predominio de
la espectacularizacién en los contenidos que los partidos generan para sus
perfiles oficiales en plena campaiia electoral, por encima de la exposicion de
sus programas o de otras cuestiones de actualidad. Asi, la personalizacién de
los candidatos, el humor, los retos o la exposicidn de aspectos de la politica
nunca antes trabajados casan a la perfeccion con la marcha de la plataforma,
donde la confrontacion y los ataques entre unas y otras fuerzas ideoldgicas
cal6 a la perfeccién, como se pudo constatar con este estudio. TikTok se pre-
senta como una nueva alternativa digital en la que volcar contenidos y dis-
cursos politicos espectaculares, también en época de comicios, practica que
ya se estaba desarrollando en otros medios dltimamente.

La primera de las conclusiones apela a un uso bastante extendido de
TikTok por parte de los partidos politicos en la campafia de las elecciones
autonomicas de Madrid 2021, que es la primera en la que la plataforma entra
a formar parte de los planes comunicativos de las formaciones. De los seis
grupos con candidatura, solo el PSOE ha dejado TikTok al margen de su es-
trategia electoral, alegando la limitacién de ser partido de Gobierno para re-
trasar lo maximo posible su aterrizaje en esta red social. Esto se deberia a una
cuestion de imagen, pues desde la propia formacién consideran que se trata
de un movimiento que podria restar seriedad y formalidad a su propuesta.

Asimismo, se certifica el poco grado de profesionalizacion que existe en
la mayorfa de las cuentas de TikTok incluidas en esta muestra. La incorpo-
racion de los partidos a la aplicacién ha sido muy reciente, ninguno de ellos
estaba registrado antes de 2020. Todas las agrupaciones encuestadas recono-
cieron haber planteado la campaiia de las elecciones de Madrid de un modo
experimental y sin depositar en ella ninguna expectativa en lo que a decisién
de voto se refiere. La definicion de su publico objetivo también es unanime:
gente joven y en edad de votar. Con todo, el nivel de profesionalizacién de
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los perfiles de Vox y Mds Madrid, que es el partido que experimenta un ma-
yor crecimiento de seguidores durante el periodo oficial de campaiia, estd
por encima del de sus adversarios. Ambas formaciones tienen la mayoria de
sus contenidos adaptados al formato de visualizacion y a las exigencias de
TikTok. Ademads, en el caso de Mds Madrid, los ritmos de publicacién du-
rante las semanas previas a la votacién son muy constantes y no denotan
sobresaturacion.

La segunda de las conclusiones, que sigue la linea de las anteriores, evi-
dencia que el grado de interaccion de los partidos politicos con sus segui-
dores en la plataforma es practicamente inexistente, aun estando en periodo
electoral, sobre todo si lo comparamos con lo que sucede en otras redes so-
ciales como Twitter o Instagram. Solo Unidas Podemos registra algtin mo-
vimiento de estas caracteristicas en alguna de sus publicaciones, pero tam-
bién de forma reducida.

La tercera conclusion revela la fuerte apuesta del Partido Popular de la
Comunidad de Madrid por el uso de stickers —en el 82,6 % de sus videos—
y hashtags, con la premisa de obtener un mayor alcance y nimero de visitas
en la aplicacion. La formacidn conservadora suele utilizar etiquetas de retos
virales o campaias comerciales, totalmente ajenas a la propia campana y a
la actualidad politica, para ganar visitas e impacto. El uso abusivo de las al-
mohadillas también es recurrente en el usuario de Unidas Podemos, pero en
este caso no se emplean de forma descontextualizada. Los partidos que me-
jor uso hacen de los hashtags son Vox y Mas Madrid, ya que dan prioridad
especialmente a aquellos términos que hacen referencia a sus propios candi-
datos, partidos o lemas de campaiia.

La cuarta y ultima de las conclusiones demuestra que, tanto los partidos
como los consumidores de TikTok, dan preferencia a aquellos contenidos
con tintes espectaculares y triviales, superando con creces los datos cosecha-
dos por todo lo relativo a los propios programas electorales o a la actualidad
politica. La espectacularizacion es predominante en la comunicacién de las
cinco formaciones politicas objeto de estudio. Todas ellas apuestan, en més
del 50 %, por videos y mensajes con caracter simplista, teatral o espectacular.
Con todo, los partidos situados ideoldgicamente a la derecha manifiestan una
mayor predileccion por este tipo de formatos, puesto que suponen el 100 %
del total de las publicaciones en el caso de Vox, el 90 % en el caso de Ciu-
dadanos y el 84,4 % en el del Partido Popular de la Comunidad de Madrid.
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Aunque en menor medida, en los perfiles de los grupos de izquierda también
prevalecen las piezas de esta tipologia.

La confrontacién con los adversarios politicos es lo que mds gusta a los
ciudadanos, asi como lo que mejor resultado da a las cuentas de los cinco
partidos analizados. Los ataques y enfrentamientos son preponderantes en los
perfiles de Partido Popular (76,3 %), Vox (75 %), Unidas Podemos (64 %)
y Ciudadanos (44,44 %), dentro del total de sus publicaciones catalogadas
como espectaculares. Si bien los grupos de izquierda focalizan sus disputas
en Isabel Diaz Ayuso, candidata del Partido Popular, o Vox, las fuerzas de
derecha se centran fundamentalmente en la imagen de Pablo Iglesias, candi-
dato de Unidas Podemos. La respuesta de los usuarios de TikTok es también
undnime, pues la confrontacion es lo que mayor impacto alcanza en los cinco
casos estudiados. Incluso Més Madrid, cuya estrategia se basa en la personali-
zacion de la figura de su lider, Moénica Garcfia, presenta un mejor rendimiento
en aquellos videos que contienen cortes, polémicas o contiendas ideoldgicas.

No obstante, la muestra de videos disponible para algunos de los casos ha
sido bastante reducida —concretamente Vox, Mas Madrid y Ciudadanos— y
las investigaciones previas eran casi inexistentes, por lo que es conveniente
tomar con cautela los porcentajes obtenidos sobre espectacularizacién y no
hablar de los resultados de forma generalizada. Precisamente, los resultados
mads representativos los aportan Unidas Podemos y el Partido Popular, cuyas
muestras son considerablemente superiores. Seria interesante seguir traba-
jando en esta linea, para confirmar con futuras investigaciones las tendencias
triviales que puede adoptar la comunicacién politica en TikTok, asi como la
influencia real que puede tener esta red social en la ciudadania y sus votos
en los procesos electorales venideros.
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