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1. Introduccion

La irrupcion politica del video
corto. ¢Es TikTok una nueva
ventana para los partidos
espanoles?

Resumen

Este trabajo analiza la utilizacion de TikTok por parte de los
principales partidos espanoles. El articulo estudia la intensidad de
uso de la red social de videos cortos por las cuentas corporativas
del Partido Popular, Vox, Podemos y Ciudadanos, sus narrativas y
tematicas, y las visualizaciones obtenidas en funcion de ellas. La
investigacion aplica un analisis de contenido a los videos
publicados por dichas formaciones desde la creacion de sus
cuentas hasta la finalizacion de 2020, periodo en el que el PSOE no
estuvo presente. El corpus asciende a 182 unidades de analisis. Los
resultados evidencian que la utilizacion partidista de TikTok se
encuentra en un estadio embrionario y que su uso intensivo se
limita a los partidos de reciente surgimiento, con unos resultados
mas favorables para las formaciones mas polarizadas. Ademas, los
partidos no se adecuian a los codigos narrativos propios de la
plataforma, sin que ello influya en el impacto de sus
publicaciones; si que incide, en cambio, la diversidad tematica. En
general, la orientacion ideologica de los videos es mayoritaria
respecto a la sectorial, en consonancia con la polarizacion en la
que se hallan inmersas las democracias occidentales.

Palabras clave
Comunicacion politica, redes sociales, videos cortos, TikTok,
Espana, partidos politicos.

La comunicacion politica se halla inmersa desde hace varios afios en una cuarta fase de su
desarrollo (Roemmele & Gibson, 2020) como consecuencia de la creciente influencia en la
esfera publica de internet. Esta nueva fase deriva de la progresiva adaptacion de la ciudadania
y de los actores politicos a las logicas fluidas y cambiantes del sistema comunicativo hibrido
(Chadwick, 2013), en el que coexisten medios tradicionales y digitales. Las redes sociales son
ya el principal canal de las campanas electorales junto con la television (Esser & Pfetsch, 2020)
y se han convertido tanto en una fuente informativa fundamental para gran parte de la
ciudadania (Gil de Zuniga, Weeks & Ardevol-Abreu, 2017), como en el nodo central de la
comunicacion politica (Vaccari & Valeriani, 2016). Ello ha supuesto la redefinicion de las
pautas de creacion, distribucion y consumo de los mensajes de los agentes que intervienen en
ella (Casero-Ripollés, 2018).
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Twitter y, en menor medida, Facebook y Youtube, centran desde hace una década el
interés de la investigacion sobre la comunicacion politica en redes sociales (Tucker et al.,
2018), como antes lo hizo la blogosfera. Sin embargo, la participacion de la ciudadania en los
nuevos medios es dinamica y cambiante (Kumar, Zafarani & Liu, 2011; Marcelino, 2015), como
también lo es la de los partidos politicos. En este sentido, la generalizacion del acceso a
internet a través de teléfonos inteligentes y la mejora de la velocidad de transmision de datos
de las conexiones en movilidad (Shutsko, 2020; Yang, Zhao & Ma, 2019) han facilitado la
popularizacion de diferentes aplicaciones orientadas a la comparticion de videos cortos, en
las que empiezan a estar presentes medios de comunicacion (Vazquez-Herrero, Negreira-Rey
& Lopez-Garcia, 2020) y partidos y lideres politicos (Cervi & Marin-Llado, 2021).

Estas piezas audiovisuales se caracterizan por su escasa duracion, especialmente
adecuada en el actual escenario de consumo fragmentado (Yang, Zhao & Ma, 2019), su coste
de produccion generalmente nulo, el bajo nivel de alfabetizacion digital necesario para su
creacion y su contenido altamente redifundible (Kaye, Chen & Zeng, 2021; Wang, Gu & Wang,
2019). Ello difumina las tradicionales barreras entre productores y consumidores de
contenido audiovisual (Kaye, Chen & Zeng, 2021) y permite a las plataformas que las
promueven almacenar una gran cantidad de contenido generado por el usuario ~-UGC- en
lugar de contenido generado profesionalmente -PGC- (Chen ef al., 2019).

Estas aplicaciones han proliferado sobre todo en China (Kaye, Chen & Zeng, 2021), pero
también han estado presentes en paises occidentales a través de las ya desaparecidas Vine,
Lasso y Musical.ly, y siguen estandolo a través de Byte y Snapchat o de la funcionalidad stories
de Instagram (Anderson, 2020; Lu & Lu, 2019; Shutsko, 2020; Wang, 2020). Sin embargo, la
red social de comparticiéon de videos cortos mas popular es la pareja formada por las
plataformas paralelas Douyin-TikTok, orientadas al mercado chino e internacional,
respectivamente, que permiten la publicacion v el visionado de videos de hasta tres minutos
de duracion en los que la musica y los efectos visuales desempenian un papel fundamental.

La pareja Douyin-TikTok se ha convertido en una de las aplicaciones de internet movil
que ha experimentado un crecimiento mas rapido en los ultimos anos (Chen et al., 2019). Dicho
incremento ha sido especialmente significativo durante la pandemia de COVID-19, cuando
muchos usuarios, especialmente jovenes, han recurrido a ella como “valvula de escape ante el
confinamiento” (Ballesteros-Herencia, 2020, p. 171). Su relevancia es tal que algunos autores
consideran que en muy poco tiempo ha pasado de ser una comunidad virtual de
entretenimiento a una plataforma integrada y en pleno proceso de adquirir un caracter
infraestructural (Zhang, 2020).

Con 987 millones de descargas y un aumento del 37 % respecto al ano anterior, TikTok
fue la aplicacion mas demandada durante 2020 tanto en Google Play como en la App Store de
Apple, por delante incluso de WhatsApp (Sensor Tower, 2021). El Estudio de Redes Sociales
2020 de IAB Spain, realizado a partir de 1.142 encuestas a personas de entre 16 y 65 anos, senala
que es la red que experiment6 un mayor crecimiento de uso en Espana durante dicho ano (del
3 % al 16 %). Ademas, con 82 minutos de exposicion media diaria por parte de sus usuarios, la
plataforma registré una intensidad de uso mayor a la de redes plenamente consolidadas como
Instagram (79 minutos), Facebook (67) o Twitter (56) (IAB Spain, 2020). Dicha situacion ha
llevado a algunos investigadores a alertar sobre su caracter adictivo (Shutsko, 2020; Wang,
2020; Zhao, 2021).

Sin embargo, la investigacion sobre TikTok esta atin “en fase incipiente” (Zulli & Zulli,
2020, P. 4) v es todavia menor en nuestro ambito de estudio, pese a que algunos autores han
sefialado su potencial para desarrollar “una nueva forma de comunicacion politica” (Medina
Serrano, Papakyriakopoulos & Hegelich, 2020, p. 264); de hecho, Mazzoleni y Vaccari (2020)
ya mencionan brevemente la plataforma en su reciente revision sobre los ultimos veinte afios
de la disciplina y sus retos de futuro.
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1.1. Funcionalidades, funcionamiento y temas

ByteDance, empresa tecnologica de origen y capital chino que operaba Douyin desde
septiembre de 2016, lanzé TikTok como su version internacional en 2017 y un afio mas tarde
la fusiond con la recién adquirida Musical.ly, orientada a la creacion y difusion de videos
cortos de sincronizacion labial con musica. TikTok heredé su base de usuarios y, desde
entonces, se ha convertido en una plataforma paralela a Douyin, pues esta operada por la
misma entidad y ofrece practicamente las mismas caracteristicas, pero difiere en sus
infraestructuras, gestion y mercado de destino (Kaye, Chen & Zeng, 2021).

La interfaz de ambas aplicaciones permite elaborar cuatro tipos de contenidos
audiovisuales desde el punto de vista del usuario-productor: 1) videos de hasta 15 segundos, 2)
videos de hasta 1 minuto, 3) videos de hasta 3 minutos, v 4) videos creados a partir del montaje
fotografico de varias imagenes o videos preexistentes. En los tres primeros casos, el usuario
puede generar el contenido a partir de un video grabado en el momento desde la propia
aplicacion o de otros almacenados en su dispositivo movil. Los videos grabados en el momento
pueden ser complementados con los siguientes elementos: sonido directo, musica, efectos
visuales, ralentizacion o aceleracion, embellecimiento del rostro y filtros. Los videos creados
a partir de otros preexistentes o de la composicion de imagenes pueden ser complementados,
ademas de con las posibilidades ya mencionadas, con pistas de audio grabadas por el usuario,
el volteo de la imagen y la insercion de texto sobreimpreso y stickers.

Los usuarios pueden seguir a otros y recibir notificaciones cada vez que algiin miembro
de su red realiza una publicacion. Sin embargo, el consumo esta basado fundamentalmente
en un sistema algoritmico de recomendacion, cuyos resultados estan plasmados en el feed
“Para ti” que da acceso a la aplicacion. Su funcionamiento es sencillo: un mismo video se
reproduce en bucle hasta que el usuario lo desplaza, momento en que empieza a reproducirse
otro recomendado por la plataforma. TikTok se diferencia asi de Facebook y Twitter, cuyas
pantallas de inicio muestran sobre todo contenidos generados por la propia red de contactos;
y aunque su feed se asemeja a la opcion “Descubrir” de Instagram, el consumo esta casi
completamente centrado en él, que en la practica constituye un espacio que la mayoria de los
usuarios nunca abandona (Vijay & Gekker, 2021).

Los videos pueden ser acompanados con un texto a modo de descripcion en el que, como
en otras redes sociales, la inclusion de hashtags desempena un papel relevante, pues funciona
tanto para representar los temas mas populares en cada momento —consultables en la pestana
“Tendencias”- y navegar a través de ellos, como para etiquetar los contenidos y facilitar su
busqueda. Si la propia arquitectura de las plataformas de videos cortos ya sirve como guia
para su creacion, TikTok circunscribe la creatividad de una manera mayor mediante sus
paginas de tendencias y sus filtros de hashtags, que predisponen a replicar los formatos mas
populares (Kaye, Chen & Zeng, 2021), lo que fomenta la creacion de contenido mimético (Zulli
& 7Zulli, 2020). En este sentido, en TikTok estan presentes unos codigos narrativos generados
por su propia comunidad entre los que destacan, ademas del baile y la sincronizacion labial
con musica u otro tipo de pistas de audio, los recuentos, la asociacion de las caras o las manos
de los protagonistas de los videos con emojis, el sefialamiento de textos sobreimpresos, la
sustitucion/distorsion de la voz del protagonista de un primer video, etc.

La aplicacién permite cinco capas de interaccion: 1) la visualizacion, que tiene una
influencia directa en los videos que el algoritmo recomienda; 2) dar “me gusta”; 3) la
comparticion, que facilita la propagacion de los videos a través de otras plataformas; 4) la
redaccion de un comentario de respuesta; y, como un paso mas a las opciones ofrecidas por
otras redes, 5) la generacion de nuevas piezas a partir de las existentes. Este quinto nivel es
posible a través de tres opciones: a) la grabacion de un nuevo video con el sonido de otro
anterior; b) la grabacion de un nuevo video en el que se inserten fragmentos de otro (opcion
“pegar”); y ¢) la grabacion de un dio, que constituye en si misma un tipo de narracion nativa
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de la herramienta consistente en grabar una reaccion a un video que posteriormente se
reproducird junto al primero mediante un sistema de pantalla partida. Las opciones de
comentar, pegar y generar un dao pueden ser restringidas por el autor del video original.

En su revision de las patentes relacionadas con el algoritmo de recomendacion de
Douyin, Zhao (2021) observa cinco principios: 1) la clasificacion de los contenidos mediante
etiquetas distribuidas en un diagrama de arbol; 2) la categorizacion de los intereses y el
comportamiento de los usuarios, asi como la prediccion de su identidad -género, edad,
ubicacion, ocupacion, etc. —; 3) la distribucion de los videos entre los usuarios mediante una
estrategia de emparejamiento en continuo aprendizaje que los posiciona en funcion de sus
atributos -género, tema, popularidad- y no solo de sus contenidos; 4) la biisqueda de la
maxima resonancia mediante la division de grupos amplios de usuarios de caracteristicas
similares en depositos de diferentes tamanos y de composicion aleatoria, de manera que los
nuevos contenidos se distribuyen primero al grupo mas pequeno y solo pasan al siguiente los
que mejor rendimiento obtienen v 5) la descentralizacion de los contenidos, pues la aplicacion
diluye la importancia de la conexion personal y facilita la conexion entre todos sus miembros.

Como consecuencia del funcionamiento del algoritmo, los videos mas populares son
también los que obtienen la mayoria de visualizaciones, “me gusta”, comentarios y
comparticiones. En un estudio basado en los datos de mas de 260.000 publicaciones, Chen et
al. (2019) observan que el 18,6 % de los videos mas populares representan el 80,5 % de las
visualizaciones, con lo que la mayoria de los audiovisuales obtiene muy pocas vistas en
comparacion con los mas populares. Respecto a la relacion entre las diferentes métricas de
interaccion, detectan un alto coeficiente de correlacion entre el nimero de visualizaciones y
el de “me gusta”, pero mucho mas bajo entre las demas.

De acuerdo con el analisis realizado por Shutsko (2020) de 1.000 publicaciones emitidas
en Alemania, los videos mas frecuentes son los de comedia y broma (32,4 %), actuaciones
musicales (13,7 %), tutoriales (8,9 %), baile (8,8 %), animales (8 %), relaciones personales (7,5 %)
y belleza (7,1 %); ademas, el mismo estudio revela una relacion casi directa entre los temas mas
frecuentes y los mas visualizados. A su vez, el analisis de contenido aplicado por Suarez-
Alvarez y Garcia-Jiménez (2021) a 447 videos de 12 tiktokers adolescentes de Espafia y Gran
Bretafia concluye que los audiovisuales mas frecuentes son los videoselfies —producciones
informales y sin guion en las que el protagonista se muestra de manera auténtica—, por encima
de las coreografias y videos musicales, y de los videos de contenido humoristico.

Al margen de las publicaciones que muestran personas bailando, las que son percibidas
como mas atractivas por los usuarios son las que transmiten emociones positivas,
comportamientos prosociales y conocimientos, siendo destacable el efecto de la musica en la
suscitacion de interés (Lu & Lu, 2019). Ello esta en consonancia con otra encuesta (Lu, Lu &
Liu, 2020) que senala que los videos mas valorados son los que transmiten “energia positiva”
y abogan por comportamientos prosociales, seguidos de los musicales, los de intercambio de
conocimientos, cocina, consejos para la vida, turismo, danza y belleza; en cambio, los videos
de humor solo suscitaron interés en el 11,2 % de los encuestados y los de noticias, en el 1,9 %.

La principal contribucion potencial de TikTok a la esfera politica deriva tanto de su forma
de utilizacién como de su arquitectura: a diferencia de Twitter y Facebook, los usuarios no
solo intercambian enlaces de noticias y exponen sus opiniones sobre ellas en los comentarios,
sino que se convierten en creadores de contenido original y lo hacen de manera mas interactiva
que en YouTube e Instagram (Medina Serrano, Papakyriakopoulos & Hegelich, 2020).

1.2. La comunicacion politica en TikTok

Las investigaciones sobre TikTok se han limitado hasta ahora, fundamentalmente, a las ya
mencionadas sobre las funcionalidades, el funcionamiento y los temas mas frecuentes, asi
como a las motivaciones de sus usuarios (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020; Lu & Lu, 2019; Lu,
Lu & Liu, 2020; Omar & Dequan, 2020; Wang, Gu & Wang, 2019), especialmente de los
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adolescentes. De manera mas reciente, el estudio de la plataforma también se ha ocupado de
su utilizacion para concienciar a la poblacién joven de la necesidad de adoptar medidas
preventivas frente a la pandemia de COVID-19 (Basch, Hillyer & Jaime, 2020; Basch et al., 2021;
Zhu et al., 2020); de las tendencias surgidas y las narrativas empleadas durante el
confinamiento (Ballesteros Herencia, 2020; Olivares Garcia & Méndez Majuelos, 2020); de la
adaptacion a ella de los medios periodisticos digitales (Sidorenko-Bautista, Herranz de la Casa
& Cantero de Julian, 2020; Vazquez-Herrero, Negreira-Rey & Lopez-Garcia, 2020); de
diferentes aspectos relacionados con la medicina y la salud pero no vinculados a la pandemia
(Herrick, Hallward & Duncan, 2020; Sanchez-Castillo & Mercado-Saez, 2021; Villa Ruiz et al.,
2021; Zheng, Mulligan & Scott, 2021; Zheng et al., 2021); y de su papel como transmisor de
desinformacion (Alonso-Lopez, Sidorenko-Bautista & Giacomelli, 2021). Sin embargo, pese a
la necesidad de que los trabajos sobre comunicacion politica en redes sociales trasciendan del
analisis de Twitter (Casero-Ripollés, 2018), los estudios sobre el uso politico de TikTok son
escasos, probablemente como consecuencia de que la presencia de temas politicos en los
videos resulta todavia excepcional (Shutsko, 2020) y del poco interés que los videos sobre
actualidad informativa suscitan en la comunidad (Lu, Lu & Liu, 2020).

Literat y Kligler-Vilenchik (2019) observaron que Musical.ly, predecesora de TikTok en
los mercados occidentales, se habia diversificado hasta el punto de servir para la expresion
politica juvenil en la campaiia de las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 2016.

Weimann y Masri (2020), en su analisis de contenido de 196 publicaciones de grupos de
extrema derecha en Estados Unidos, revelan la incapacidad de TikTok para impedir la
difusion de videos de contenido fascista, racista, antisemita, xen6fobo y homoéfobo.

Medina Serrano, Papakyriakopoulos y Hegelich (2020), a partir del estudio de las
emociones, las interacciones y los contenidos de 5.946 videos originales y dtios de orientacion
partidista publicados por cuentas de Estados Unidos, observan que los usuarios muestran
emociones similares independientemente de su adscripcion ideoldgica, con un predomino de
la felicidad y la sorpresa sobre la ira y la tristeza; ademas, participan, en general, en las
mismas discusiones tematicas. Sin embargo, los republicanos generan mas contenidos y sus
videos tienen, de media, mas “me gusta”, comentarios y comparticiones; ademas, a diferencia
de los democratas, se expresan sobre todo en debates intrapartidistas.

Vijay y Gekker (2021) analizan la influencia de la arquitectura de la plataforma en la
comunicacion politica que se desarrolla en ella. A partir del analisis del discurso de 3.494
videos que defendian el veto a la entrada de mujeres en edad de menstruar al tempo hinda de
Sabarimala, su investigacion constata que la plataforma otorga la oportunidad a
organizaciones extremistas de ampliar sus bases electorales mediante practicas ladicas.
Ademas, a diferencia de lo que ocurre en otras redes sociales, observan que las narrativas en
competencia emplean hashtags diferenciados, lo que evita el debate y fomenta la polarizacion.

Por tltimo, Cervi y Marin-Lladd (2021) realizan un analisis de contenido a 172 videos
politicos publicados en Espana y concluyen que las formaciones no explotan plenamente las
posibilidades de la plataforma y tienden a utilizarla como una herramienta de promocion
unilateral. Los resultados de su investigacion también revelan que las publicaciones con un
mayor engagement son las que favorecen la interaccion y las orientadas al entretenimiento politico.

2. Objetivos y preguntas de investigacion

Como los trabajos referidos en el apartado 1.2 esta investigacion se ocupa de la comunicacion
politica en TikTok, pero a diferencia de la mayoria de ellos toma como objeto de estudio su
uso partidista. El objetivo general es analizar la utilizacion de esta red social por parte de los
cinco partidos con implantacion en el conjunto del territorio espanol y con grupo
parlamentario propio en el Congreso de los Diputados: PSOE, PP, Vox, Podemos y
Ciudadanos. Los objetivos especificos son: 1) evaluar su intensidad de uso y las interacciones
obtenidas; 2) describir la adaptacion de sus videos a las practicas narrativas propias de la
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plataforma y determinar las visualizaciones registradas en funcion de ello; y 3) examinar los
temas planteados en las publicaciones y observar las visualizaciones que alcanzan. Para ello,
nuestro analisis parte de las siguientes preguntas de investigacion:

Pli. ;Como usan TikTok los partidos politicos espafioles en términos de frecuencia de
actualizacion y qué resultados consiguen en cuanto a volumen de seguidores,
visualizaciones, “me gusta”, comentarios y comparticiones?

Pl2. ¢Qué estrategias narrativas emplean en sus videos y qué visualizaciones cosechan
en funcion de ellas?

PI3. ¢Qué temas desarrollan en sus publicaciones y qué visualizaciones recibe cada uno?

La practica ausencia de literatura académica sobre la utilizacion partidista de TikTok
confiere a este trabajo un caracter exploratorio que dificulta el establecimiento de hipdtesis.
Sin embargo, nuestro estudio se inscribe en la abundante tradicion investigadora sobre el uso
que los partidos realizan de las redes sociales, especialmente Twitter por la mayor
accesibilidad de sus datos. Revisiones anteriores observan que es mas probable la utilizacion
de la red de microblogging por parte de los candidatos en la oposicion y de los que acumulan
una mayor trayectoria, que por parte de los adscritos a partidos en el gobierno o a
formaciones surgidas de manera mas reciente (Jungherr, 2016). En lo referente a la viralidad,
las publicaciones de partidos surgidos de manera mas reciente han obtenido
tradicionalmente un mayor impacto en Espana (Alonso-Mufioz, Marcos-Garcia & Casero-
Ripollés, 2016; Suau-Gomila, Pont-Sorribes & Pedraza-Jiménez, 2020).

Igualmente, estudios previos senalan que formaciones emergentes como Podemos o
Ciudadanos fueron las primeras en alcanzar una condicion transmedia (Casero-Ripollés,
Feenstra & Tormey, 2016; Suau-Gomila, Pont-Sorribes & Pedraza-Jiménez, 2020); otros
investigadores defienden la hipotesis de la igualacion en la profesionalizacion de la comuni-
cacion politica entre partidos mayoritarios y minoritarios, aunque también con una mayor
adaptacion de los minoritarios a las 1ogicas de los medios sociales (Steffan & Venema, 2020).

En el caso de Twitter, trabajos anteriores coinciden en que los politicos utilizan esta red
social, sobre todo, para difundir informacion sobre su actividad o sobre la actualidad generada
desde sus ambitos partidistas o desde medios de comunicaciéon (Jungherr, 2016), con la
intencion de movilizar a sus simpatizantes (Kreiss, 2016) o de modular la cobertura periodistica
de la que son objeto (Parmelee, 2014). En efecto, en las Elecciones Generales de 2015, los
partidos en la oposicion, sobre todo los emergentes, centraron sus agendas en los campaign
issues, referidos a cuestiones de campana, y los political issues, mas ideoldgicos (Lopez-Garcia,
2016). En las de 2016, todos priorizaron el game frame, también de manera superior por parte
de los emergentes (Alonso-Munioz & Casero Ripollés, 2018). Ello se enmarca en el contexto de
polarizacion en la que se hallan inmersas numerosas democracias occidentales, que implica
la primacia de las cuestiones ideoldgicas (Iyengar, Sood & Lelkes, 2012) y la difusion de
mensajes populistas (Engesser et al., 2017).

3. Metodologia

3.1. Corpus y marco temporal

La investigacion aplica un andlisis cuantitativo (PI1) v de contenido (PI2 y PI3) a las 182
publicaciones difundidas desde el momento de su creacion hasta el 31 de diciembre de 2020
por las cuentas oficiales en TikTok del Partido Popular (@partidopopular), Vox
(@vox_espana), Podemos (@ahorapodemos) y Ciudadanos (@ciudadanos_cs). Los perfiles
analizados corresponden a los partidos con implantacion estatal y grupo parlamentario
propio en la XIV Legislatura del Congreso de los Diputados. La exclusion del PSOE es
consecuencia de su falta de participacion en la plataforma, en la que sin embargo tenia
reservadas dos cuentas (@psoe y @psoecef), segun lo notificado por su equipo de
comunicacion (C. Ochoa, comunicacion personal, 10 de noviembre de 2020).
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El caracter oficial de las cuentas fue determinado por la presencia de enlaces a ellas en
los sitios web de los partidos (Vox) o por la combinacién de la mencion expresa a dichas
cuentas desde los perfiles de las formaciones en otras redes sociales y de la propia
participacion en ellas de sus dirigentes (Podemos y Ciudadanos, aunque en este caso se
trataba de un canal formalmente atribuido a su Secretaria de Juventud). En el caso del PP, fue
necesaria la confirmacion por parte de su responsable de redes sociales (I. Lopez,
comunicacion personal, 10 de noviembre de 2020), pues existia otra cuenta que se atribuia
dicha condicion (@partidopopular.es).

Los enlaces a los videos, los textos de acompanamiento y las magnitudes asociadas a su
impacto fueron obtenidos el 1 de enero de 2021. El corpus ascendia originalmente a 189
publicaciones, pero cuando los videos fueron visualizados y codificados en febrero de 2021,
siete ya no estaban disponibles en la plataforma, por lo que han sido excluidos del analisis.

3.2. Variables y operacionalizacion

Para dar respuesta a la PI1, el analisis cuantitativo ha comparado: 1) la actividad de las cuentas
de los candidatos, con consideracion a la frecuencia semanal de actualizacion en el periodo
de analisis (en el caso del PP, delimitado a su periodo de presencia activa, pues ceso su actividad
el 3/3/2020); 2) la notoriedad de sus videos, que observa las visualizaciones alcanzadas durante
todo el periodo; y 3) la interaccion generada por las publicaciones, que contempla las medias
de “me gusta”, comparticiones y comentarios obtenidos por las publicaciones, asi como las
correspondientes tasas relativas a las visualizaciones, también referidas al periodo completo.

Respecto a la Plz, el analisis de contenido ha considerado la adecuacion de los videos a
los codigos narrativos habituales de la plataforma (v1): a) dos; b) utilizacion de codigos propios
(videos especialmente grabados para la plataforma); y ¢) narrativas distintas (reutilizacion de
videos preexistentes o elaboracion de nuevos sin la incorporacion de codigos propios).

En cuanto a la PI3, el analisis de contenido ha servido para valorar en una escala Likert
(1-5) la adscripcion de los videos a las macrocategorias propuestas por Mazzoleni (2010) a
partir de Patterson para la clasificacion de los mensajes politicos en campaina electoral:
political issues (v2), policy issues (v3), campaign issues (v4) y personal issues (vs). En nuestra
adaptacion, y teniendo en cuenta que el periodo analizado no se corresponde con el de una
campana electoral, hemos considerado political issues las cuestiones ideoldgicas generales;
policy issues, las propuestas o criticas sectoriales concretas; campaign issues, la promocion del
partido, la difusion de la agenda de eventos y actos publicos, y los llamamientos a la
movilizacion o la participacion; y personal issues, las anécdotas publicas protagonizadas por
dirigentes, curiosidades sobre ellos, enfrentamientos personales no sectoriales y alusiones a
sus capacidades, atributos o trayectorias previas. Con algunas variaciones, dicha categori-
zacion ha sido empleada ya en diversas investigaciones sobre la utilizacion partidista de
Twitter en Espaifia (Lopez-Garcia et al., 2015; Lopez-Garcia, 2016). Por tltimo, también para
dar respuesta a la PI3, se ha clasificado el tema concreto de cada video (v6) a partir de un
catalogo de 18 issues detallado en la exposicion de resultados.

Para la obtencion de datos se ha empleado analisis de contingencia y el coeficiente de
correlacion de Pearson como medida de dependencia lineal entre dos variables aleatorias
cuantitativas R«y para determinar su grado de relacion (-1 a +1). El proceso estadistico se ha
llevado a cabo mediante SPSS (v.12.IBM). Debido a que las variables que definen las estrategias
tematicas se han evaluado mediante una escala Likert (1-5), para evitar un posible sesgo por
subjetividad en la codificacion se ha considerado conveniente someter estas variables a un
proceso de fiabilidad interjueces mediante Kappa de Cohen y al célculo de un porcentaje de
acuerdo entre variables (McDonald, Schoenebeck & Forte, 2019; Lombard, Snyder-Duch &
Bracken, 2002). Dos codificadores externos que no habian participado en la codificacion
inicial examinaron el 50 % del total de las unidades de analisis extraidas de forma aleatoria.
Tras el proceso de interjueces, la variable political issues resulto tener un indice de acuerdo
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de 0,88 y un indice Kappa de Cohen de 0,798; policy issues 0,86 v 0,802; campaign issues 0,82y
0,778; personal issues 0,80 y 0,783. Todos los resultados son superiores a los criterios
establecidos en investigaciones exploratorias cifrados a partir de 0,60 (Neuendorf, 2002;
Krippendorff, 1990; Riffe et al., 2019).

4. Resultados

4.1. La actividad y la interaccion obtenida

La formacion analizada que antes inicio su actividad en TikTok fue el Partido Popular, que
publicé su primer video el 28/3/2019; le siguieron Podemos, el 28/1/2020; Vox, el 13/2/2020; y
Ciudadanos, el 18/3/2020. Podemos, Vox y Ciudadanos continuaron publicando después del
31/12/2020, Ultimo dia del periodo analizado. El PP, en cambio, habia cesado su actividad el
3/3/2020, fecha de publicacion de su ultimo video de 2020, y no la retomo hasta mayo de 2021.

En contestacion a la Py, el analisis cuantitativo de la actividad desarrollada por los cuatro
partidos muestra una frecuencia de actualizacion muy desigual. Como se observa en la Tabla
1, la formacion con una mayor frecuencia de publicacion fue Podemos (2,1 videos a la semana),
seguida de Ciudadanos (1,3), el Partido Popular (0,4) y Vox (0,2).

Tabla 1: Actividad y viralidad de los partidos en TikTok.

PP Vox Podemos C’s
Cuenta @partidopopular @vox_espana  @ahorapodemos  @ciudadanoscs
Inicio de la actividad 28/3/19 13/2/20 28/1/20 18/3/20
Videos publicados 19 9 101 53
Frecuencia semanal 0,4%* 0,2 2,1 1,3
Visualizaciones 36.435 2.162.200 21.229.900 350.282
Visualizaciones/video 1.918 240.244 210.197 6.609
“Me gusta” 1.256 132.500 2.679.927 18.564
“Me gusta”/video 66 14.722 26.534 350
“Me gusta”/visualizacién 3,45 % 6,13 % 12,62 % 5,30 %
Comparticiones 201 21.462 116.192 1.995
Comparticiones/video 11 2.385 1.150 38
Comparticiones/visualizacion 0,55 % 0,99 % 0,55 % 0,57 %
Comentarios 100 15.143 78.878 1.133
Comentarios/video 5 1.683 781 21
Comentarios/visualizacion 0,27 % 0,70 % 0,37 % 0,32 %

* En el caso del PP, se ha calculado la frecuencia semanal de actualizacidén teniendo en cuenta solo las
semanas transcurridas desde la fecha de creacién de su cuenta hasta el 3/3/2020, fecha de publicacién de
su ultimo video en 2020.

Fuente: elaboracion propia.

El partido con las visualizaciones mas numerosas fue Podemos (21.229.900), en consonancia
con su elevado nivel de actividad, seguido de Vox (2.162.200), el menos activo, Ciudadanos
(350.282) y, por ultimo, el PP (36.435). Sin embargo, los videos publicados por Vox obtuvieron
una media de visualizaciones superior a las del resto de formaciones: 240.244 vistas por video
frente a las 210.197 de Podemos y las mucho menores 6.609 de Ciudadanos y 1.918 del PP.
Podemos liderd en términos absolutos el resto de las métricas de interactividad y fue la
formacion cuyos videos acumularon mas “me gusta” (2.679.927), comparticiones (116.192) y
comentarios (78.878), de nuevo en proporcion con su alta frecuencia de actualizacion y seguido
en todos los casos por Vox (132.500, 21.462 y 15.143, respectivamente), pese a su condicion de
partido menos activo. Y aunque Podemos obtuvo una mayor media de “me gusta” por video
que Vox (26.534 frente a 14.722) y una mayor tasa de “me gusta” por visualizacion (12,62 % frente
a 6,13 %), dicha formacion registréo una mayor media de comparticiones y comentarios por
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video que Podemos (2.385 frente a 1.150 v 1.683 frente a 781, respectivamente), asi como una
mayor tasa de comparticiones y comentarios por visualizacion (0,99 % frente a 0,55 % vy 0,7 %
frente a 0,37 %, respectivamente). En comparacion, las interacciones obtenidas de media por
los videos del Partido Popular y de Ciudadanos fueron residuales tanto en “me gusta” como
en comparticiones y comentarios.

4.2. Los cddigos narrativos y su impacto

Respecto al codigo narrativo y en respuesta a la P12, predominan las publicaciones de piezas
audiovisuales que no habian sido concebidas especificamente para TikTok (ver Tabla 2), con
17 millones de visualizaciones, evidenciando el empleo de TikTok como una plataforma o
repositorio para publicar videos extraidos de otras plataformas con unas narrativas y
caracteristicas distintas (V=126; 69,2 %). Los contenidos creados para ser publicitados
exclusivamente en TikTok, con 7.4 millones de visualizaciones, y que retnen las
caracteristicas propias de esta red social suponen un tercio (N=55; 30,2 %). Y finalmente la
forma narrativa de interaccion mediante dao solo se ha observado en una ocasion (N=1; 0,6 %)
con apenas 66 mil visualizaciones. Se demuestra la inexistencia de una dependencia
significativa entre los partidos politicos y los codigos narrativos empleados, asumiendo que
no existe una narrativa concreta sobre un partido politico determinado.

Tabla 2: Cadigos narrativos empleados por los partidos en TikTok.

Dio Cédigos propios Narrativas distintas p
Partido Popular 0 6(31,5) 6K 13(68,4) 30K 936
Podemos 1(0,5) 66K 34(33,6) 6.1M 66(65,3)15M 334
Vox 0 3(33,3) 700K 6(66,6)1.4M 955
Ciudadanos 0 12(22,6) 79K 41(77,3) 270K .280
Total 1(0,5) 66K 55(30,2) 6.8M 126(69,3) 16.7M

N; (%); Visualizaciones: K(miles) M (millones).
Fuente: elaboracion propia.

A partir de los datos obtenidos en la Tabla 2, se descubre la visualizaciéon media obtenida por
cada narrativa y partido politico. Asi, el Partido Popular alcanza una media de 1K en codigos
narrativos propios y 2,3K en narrativas distintas. En el mismo orden, Podemos 179K y 227K
respectivamente. Vox ha obtenido 233K tanto en codigos propios como en narrativas distintas.
Y finalmente Ciudadanos, 6,5Ky 6,6K. A partir de estos datos el partido Vox ha resultado tener
las medias mas altas en sus publicaciones empleando codigos y narrativas propias de TikTok
como en narrativas distintas a esta red social. En general, los videos que emplean narrativas
propias han obtenido una media de 123K y los que emplean narrativas distintas de 132K, lo que
evidencia la falta de relacion entre la adopcion de los codigos narrativos propios de la
plataforma y la viralizacion de los contenidos mediante la obtencion de visualizaciones.

4.3. Los temas, su adscripcion y su impacto

En cuanto a la percepcion sobre el tema principal del video editado en TikTok (PI3), un analisis
bivariado (Tabla 3) descubre una clara polarizacion en la percepcion y el espectro politico de
los partidos analizados. El Partido Popular muestra una correlacion significativa en tres temas,
political issues r(182)=-,254, p< .001, en policy issues r(182)=-,143, p< .005, campaign r(182)=-,491,
p<.000Yy finalmente personal issues r(182)=-,205, p< .005. Con respecto a Ciudadanos, también
se evidencia una alta correlacion en las cuatro dimensiones, political issues r(182)=-,295, p<
.000, policy issues r(182)=-,084, p< .005, campaign r(182)= ,181 p< .014 y personal r(182)=-,050,
p<.004 (ver Tabla 1). En Podemos se descubre la inexistencia de significacion sobre sus temas
principales, p< .068, p< .722, p< .144 y p< .045 respectivamente. El comportamiento de Vox es
similar, p< .495, p< 637, p< 388 y p< 354. La media mas alta para cada tema es la del Partido
Popular (M=3.21; DT=1.47) sobre personal issues, y para el resto de los partidos political issues,
Podemos (M=3.17; DT=1.83), Vox (M=3.78; DT=1.71) y Ciudadanos (M=3.85; D1=1.56).
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Tabla 3: Grado de percepcion de la adscripcion tematica de las publicaciones en

TikTok por partido.
Political Policy Campaign Personal
PP ,254%* ,143% -, 491 %%* -,205%%*
M(DT) 1.00 (0.00) 1.21(918) 3.21(1.47) 1.95(1.35)
Podemos ,136 -,027 ,109 ,143
M(DT) 3.17 (1.83) 2.45(1.46) 1.90(1.36)  1.38(1.03)
Vox -,051 ,035 ,046 ,068
M(DT) 3.78(1.71) 2.11(1.69)  2.44(1.42) 1.56(.882)
Ciudadanos -,295%* -,084* ,181% -,050*
M(DT) 3.85(1.56) 2.68(1.62) 1.08(.549) 1.53(1.28)

* p<0.05, ** p<.01.
Fuente: elaboracion propia.

Respecto a los temas tratados por los distintos partidos (T1 a T18), segun se desprende de la
Tabla 4, las formaciones conservadoras, Partido Popular y Vox, inciden mayoritariamente en
la promocion de sus partidos. Sin embargo, en Vox no se aprecia una correlacion significativa
p<.674, dato que si ocurre en el resto de las cuentas analizadas, lo que indica que el partido
de extrema derecha tiene una agenda definida en TikTok, aunque con un numero muy
limitado de publicaciones. Por su parte, Podemos se centra de una forma decisiva en politicas
de igualdad, diversidad y derechos sociales, tal vez debido al gran nimero de publicaciones
en TikTok en la que la ministra de Igualdad, Irene Montero, es la principal protagonista.

Ciudadanos incide en temas sobre nacionalismos y el encaje de Catalunya en Espana.

Tabla 4: Temas de las publicaciones en TikTok por partido.

PP Podemos Vox C’s

(T1) Promocion del partido. 14(74.8)  7(6.9) 4(44.4) 2(3.7)
(T2) Diversidad: machismo vs politicas de igualdad. 22(21.7) 1(11)
(T3) Derechos sociales y sanidad. Estado del Bienestar vs liberalismo. 16(15.8) 1(11) 9(16.9)
(T4) Nacionalismo, separatismo. Centralismo-plurinacionalidad. 13(24.5)
(TS) Diversidad: homofobia vs politicas y derechos LGTBI. 13(12.8)
(T6) Enfrentamientos personales no sectoriales. Capacidades, atributos, 9(8.9) 1(11) 2(3.7)
caracterizaciones, trayectoria previa.
(T7) Totalitarismo/populismo vs democracia. 8(7.9) 1(11) 2(3.7)
(T8) Anécdotas publicas, curiosidades. 4(21) 5(4.9) 1(1.8)
(T9) Justicia y calidad democratica (corrupcion, transparencia, sueldos 2(1.9) 8(15)
publicos).
(T10) Crispacidén vs consenso. 2(1.9) 5(9.4)
(T11) Economia, hacienda (incluye fiscalidad) y sectores econémicos 1(0.9) 4(7.5)
(agricultura, industria, construccidén, comercio, turismo).
(T12) Trabajo, empleo, pensiones. 5(4.9)
(T13) Balances detallados de la accién de gobierno. 4(3.9)
(T14) Medio Ambiente y bienestar animal. 3(2.9) 1(1.8)
(T15) Patriotismo vs antipatriotismo, monarquismo vs republicanismo. 2(1.9) 1(11) 1(1.8)
(T16) Politica internacional y Unién Europea. Globalismo. 1(5.2) 2(3.7)
(T17) Diversidad: racismo vs personas migrantes y multiculturalidad. 1(0.9) 2(3.7)
(T18) Educacion, cultura, ciencia y deporte. 1(0.9) 1(1.8)

Total. (N / %) 19(10.4)  101(55.4) 9(4.9) 53(29)

Significacién bilateral X p<.000  p<.000 p<.674  p<.000

Fuente: elaboracion propia.
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En la Tabla 5 se indican las visualizaciones totales y medias para cada uno de los 18 temas
publicados. Predominan los temas sobre diversidad, machismo y politicas de igualdad (T1), y
de diversidad, homofobia y derechos LGTBI (T5). Los temas menos tratados son aquellos cuyos
objetivos se centran en politica internacional y la Union Europea desde una perspectiva global
(T16), asi como aquellos temas dedicados a la educacion, cultura, ciencia y deporte (T18). También
se descubren la media de visualizaciones por cada uno de los temas tratados. Podemos tiene
una media superior en los temas relacionados con las politicas de igualdad 55K y los derechos
del colectivo LGTBI 51K. El partido Vox ha obtenido la media mas alta 133K en sus publicaciones
promocionales también sobre la promocion de su partido. Por su parte, Ciudadanos tiene su
mayor media en derechos publicos, calidad democratica y la denuncia contra la corrupcion 1,9K.

Tabla 5: Visualizaciones alcanzadas por los partidos en TikTok en funcion de los
temas desarrollados.

PP Podemos Vox C’s Total (Media)
T1 31K (1.6K) 772K (7.6K) 1.2M (133K) 4K (75) 2M (74K)
T2 5.6M (55K) 176K (19K) 5.8M (251K)
T3 2.8M (27K) 400K (44K) 18K (339) 3.2M (123K)
T4 56K (1K) 56K (4.3K)
T5 5.2M (51K) 5.2M (400K)
T6 1.4M (13K) 54K (6K) 10K (188) 1.5M (122K)
T7 1.3M (12K) 102K (11K) 3K (56) 1.4M (127K)
T8 3K (15.7K) 1.8M (17K) 7K (132) 1.8M (181K)
T9 122K (1.2K) 105K (1.9K) 228K (22.7K)
T10 236K (2.3K) 16K (301) 253K (36K)
T11 96K (950) 8K (150) 104K (20.8K)
T12 256K (2.5K) 256K (51K)
T13 513K (5K) 513K (128K)
T14 214K (2.1K) 1.5K (28) 215K (53.8K)
T15 295K (2.9K) 192K (21K) 2.8K (52) 490K (122K)
T16 1K (52.6K) 11K (207) 12K (4K)
T17 213K (2.1K) 107K (2K) 320K (106.6K)
T18 118K (1.1K) 2.6K (49) 120K (60K)
Total 36.4K 21M 2.1M 350K

Fuente: elaboracion propia.

5. Discusion y conclusiones

Este trabajo ha analizado la utilizacion de TikTok por parte de los principales partidos
espanoles mediante la descripcion de la actividad desarrollada y la interaccion obtenida desde
la fecha de creacion de sus cuentas hasta el 31/12/2020. También ha estudiado los codigos
narrativos empleados y las tematicas presentes en sus publicaciones, asi como la relacion de
ambos aspectos con las visualizaciones alcanzadas.

La falta de presencia activa del PSOE y el cese de la actividad del PP evidencian que, en
el ambito politico estatal, TikTok es una plataforma utilizada casi en exclusiva en el periodo
analizado por los partidos de mas reciente creacion. Sin embargo, dichas formaciones optaron
por estrategias de publicacion dispares: la frecuencia de actualizacion de Podemos fue casi el
doble que la de Ciudadanos y diez veces superior a la de Vox. Y aunque en consonancia con
su mayor actividad Podemos liderd las visualizaciones y el resto de métricas de interactividad
en términos absolutos, los videos publicados por Vox obtuvieron, de media, mas
visualizaciones que los del resto de partidos y también tasas de interaccion mas altas. Pese a
todo ello, la falta de actividad por parte de los partidos tradicionales impide establecer un
paralelismo con la mayor viralidad de las publicaciones de los partidos emergentes en Twitter
(Alonso-Munoz, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2016; Suau-Gomila, Pont-Sorribes &
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Pedraza-Jiménez, 2020). Por otra parte, el elevado niumero de visualizaciones obtenidas de
media por Vox y Podemos contradice el desinterés por cuestiones de actualidad observada
hasta ahora por los estudios sobre las motivaciones en el uso de TikTok (Lu, Lu & Liu, 2020).
A su vez, la mayor viralidad media de los videos de Vox esta en consonancia con lo observado
en otros paises (Vijay & Gekker; 2021; Weimann & Masri, 2020) sobre la popularidad de los
videos de orientacion de extrema derecha.

La intensidad de uso por parte de formaciones de reciente creacion se condice solo
parcialmente con el caracter transmedia que se les atribuye en otros estudios centrados en
Twitter (Casero-Ripollés, Feenstra & Tormey, 2016; Suau-Gomila, Pont-Sorribes & Pedraza-
Jiménez, 2020), pues su presencia activa no estuvo acompanada por la utilizacion de codigos
narrativos propios de la plataforma, cuyo empleo fue minoritario, a diferencia de lo que dicho
tipo de formaciones realiza en otras redes sociales (Steffan & Venema, 2020). Frente a los
resultados de las categorizaciones disponibles de los videos mas frecuentes (Shutsko, 2020) o
de las encuestas existentes sobre los percibidos como mas atractivos (Lu & Lu, 2019) 0 mejor
valorados (Lu, Lu & Liu, 2020), donde en general priman la comedia, la musica, las emociones
positivas, los comportamientos prosociales y la transmision de conocimientos, los partidos
espaiioles se centraron en la difusion de videos preexistentes, con mayor o menor nivel de
edicion, correspondientes mayoritariamente a temas noticiosos, uno de los tipos de videos
que, de por si, generan un menor interés en los usuarios (Lu, Lu & Liu, 2020). Sin embargo,
las similares medias de visualizaciones obtenidas por los videos que se adecuan a las
narrativas propias y los que no, evidencian que, al menos de momento, los partidos pueden
aprovechar esta red social para difundir sus mensajes sin necesidad de adaptarse a sus logicas.

Por otra parte, respecto a las estrategias tematicas de los videos, mientras que los
partidos que desarrollan en sus publicaciones lineas discursivas mas facilmente encuadrables
en las categorias clasicas de political/policy/campaign/personal issues (Mazzoleni, 2010) -PP y
Ciudadanos- son los que obtienen una menor media de visualizaciones por video, los que
optan por publicaciones de tematica mas diversificada —~Vox y Podemos— obtienen un mayor
impacto medio. Con la excepcion del Partido Popular, los videos analizados se aproximaron
mas a la categoria political issues, 1o que abunda en la primacia de las cuestiones ideoldgicas
sobre las sectoriales propia de la polarizacion en la que se encuentran inmersas las demo-
cracias occidentales (Iyengar, Sood & Lelkes, 2012).

En cuanto a los temas concretos, mientras el PPy Vox dedicaron la mayoria de sus videos
a la promocion partidista, Podemos se centro en la igualdad y en los derechos del colectivo
LGTBI, y Ciudadanos, en la politica territorial y la calidad democratica. Los temas mas
visualizados fueron, de media y por este orden, los relacionados con los derechos LGTBI, la
igualdad, curiosidades y anécdotas, balances de la accion de gobierno, oposicion entre
totalitarismo y democracia, enfrentamientos personales no sectoriales y patriotismo.

En definitiva, la utilizacion partidista de TikTok se encuentra todavia en un estadio
embrionario y su uso para la comunicacion politica se limita a los partidos surgidos en los
ultimos anos. Podemos y Ciudadanos son los mas activos, pero Vox y Podemos, los mas
polarizados, son los que obtienen maés visualizaciones e interacciones. Las formaciones no se
adecuan todavia a los codigos narrativos propios de la plataforma, pero ello no incide en el
impacto de las publicaciones; si que incide, en cambio, la diversidad tematica de las
publicaciones. En general, es mayoritaria la orientacion ideoldgica de los videos.

Las principales limitaciones de este trabajo provienen de su caracter exploratorio, que
ha limitado la consulta de literatura previa, y del estado embrionario de la utilizacion politica
de TikTok en Espana, que puede ocasionar la inestabilidad de las conclusiones. Futuras
investigaciones deberan estudiar el desarrollo del uso partidista de esta red; el papel de la
ciudadania como productora de contenidos politicos en ella, como ya han realizado Medina
Serrano et al. (2020) en Estados Unidos; y su utilizacion para la difusion de estrategias
discursivas y estilos populistas por parte de la poblacion, siguiendo la estela de los estudios
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realizados por Weimann y Masri (2020) en Estados Unidos y por Vijay y Gekker (2021) en India,
pero también por parte de los partidos politicos, como ya han realizado ampliamente
numerosos investigadores en otras redes sociales (Engesser et al., 2017).
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