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Resumen

La consolidacién de las redes sociales ha reconfigurado las estrategias de comunicacién politica, forzando a los partidos
a adoptar nuevos lenguajes y formatos para conectar con audiencias, especialmente las mds jévenes. Esta investigacion
analiza como los principales partidos politicos de dmbito estatal con presencia parlamentaria (PP, PSOE, Sumar y Vox)
utilizan la red social TikTok, centrdndose especificamente en la apropiacién de tendencias y videos virales. Mediante
una metodologia mixta que combina un andlisis de contenido cuantitativo de 1.299 videos publicados entre el 1 de
enero de 2024 y el 1 de enero de 2025 y entrevistas cualitativas con los responsables de redes de los partidos, el estudio
identifica patrones de uso, estrategias temdticas y picos de actividad. Los resultados revelan que Sumar y Vox son los
partidos que mds integran el formato viral en su comunicacién, aunque con enfoques distintos. Asi, se observa una
correlacién entre la intensificacidn de publicaciones y eventos de alto impacto politico, como la tramitacién de la Ley de
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Amnistfa, cuestién de especial trascendencia informativa en Espafa durante 2024. Mientras
que el PP centra su estrategia en un discurso negativo dirigido a la figura del presidente del
Gobierno, Pedro Sdnchez, el PSOE y Sumar optan por un tono predominantemente positivo.
El estudio concluye que el uso de TikTok en la politica espanola, aunque creciente, atn es
un campo de experimentacién donde las formaciones de los extremos del espectro ideoldgico
demuestran una mayor adaptabilidad al lenguaje nativo de la plataforma.

Palabras clave: Comunicacién politica; TikTok; Redes sociales; Ciberpolitica; Marketing poli-
tico; Voto joven; Espana.

Abstract

The consolidation of social media has reshaped political communication strategies, compelling
parties to adopt new languages and formats to connect with audiences—particularly younger
ones. This study analyzes how Spain’s main non-separatist parliamentary parties (PP, PSOE,
Sumar, and Vox) use the social network TikTok, focusing specifically on their appropriation
of trends and viral videos. Through a mixed-methods approach that combines quantitative
content analysis of 1,299 videos published between January 1, 2024 and January 1, 2025 and
qualitative interviews with the parties’ social media managers, the study identifies usage pat-
terns, thematic strategies, and peaks in activity. The results show that Sumar and Vox are the
parties that most actively integrate viral formats into their communication, albeit with differ-
ing approaches. A correlation is observed between increased posting activity and high-impact
political events, such as the processing of the Amnesty Law—a topic of particular public in-
terest in Spain during 2024. While the PP centers its strategy on a negative discourse targeting
the Prime Minister, Pedro Sdnchez, PSOE and Sumar favor a predominantly positive tone.
The study concludes that, although TikTok use in Spanish politics is growing, it remains an
experimental field in which parties on the ideological extremes show greater adaptability to
the platform’s native language.

Keywords: Political communication; TikTok; Social media; Cyberpolitics; Political marketing;
Youth vote; Spain.

1. Introducciéon

La politica contempordnea se desarrolla en un ecosistema medidtico hibrido donde las légicas
de los medios tradicionales y digitales convergen y se influyen mutuamente (Moguer-Terol,
2015). En este escenario, la irrupcién de las redes sociales ha catalizado una transformacién
profunda en las estrategias de comunicacién politica. Esta transformacién es especialmente
critica si se considera que la mayoria de los jévenes hoy se informan a través de plataformas di-
gitales. De hecho, estudios recientes confirman que las redes sociales son la principal fuente de
noticias para el 67,8% de los jévenes espafioles de entre 15 y 24 afios, superando a la televisién
y a los medios de comunicacién en linea (Garcfa-Santamaria et al., 2024).

Plataformas como Twitter (ahora X), Facebook e Instagram se consolidaron progresivamente
como arenas clave para la difusién de mensajes, la movilizacién de electorados y la construc-
cién de la imagen de los lideres politicos (Campos-Dominguez, 2017; Cristofol y Cristé-
fol-Rodriguez, 2020; Jungherr, 2016). Sin embargo, la emergencia de TikTok ha introducido
una nueva gramdtica en este ecosistema, caracterizada por la brevedad, el consumo répido de
contenido audiovisual y una cultura de la viralidad basada en la replicacién de tendencias,
sonidos y formatos. Esta plataforma, cuyo uso es mayoritario entre los segmentos mds jévenes
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de la poblacién, ha pasado de ser un mero espacio de entretenimiento a convertirse en un
campo de batalla politico, hasta el punto de ser definido como la cuna del activismo politico

por Bigas Formatjé (2020).

Los partidos politicos, en su bisqueda constante por captar la atencién y el voto de las nuevas
generaciones, se han visto en la necesidad de adaptar sus discursos a los cédigos de TikTok.
Esta adaptacién no es trivial; implica una transicién desde la comunicacién politica tradicio-
nal, a menudo densa y formal, hacia un modelo de info-entretenimiento donde los mensajes
ideolégicos se empaquetan en formatos dindmicos, humoristicos y emocionalmente resonan-
tes (Gryz y Rojszczak, 2021). Este modelo busca no solo informar, sino también generar una
conexién emocional y movilizar a la audiencia a través de narrativas simplificadas y de alto
impacto.

En Espana, este fenémeno cobré especial relevancia a partir de la campafa para las elecciones
autonémicas de Madrid en 2021, considerada la primera en la que TikTok se integré de ma-
nera significativa en las estrategias de los partidos (Lépez-Ferndndez, 2022). Desde entonces,
las formaciones politicas han explorado el potencial de la plataforma, aunque con distintos
niveles de intensidad y sofisticacién. Si bien la literatura académica ha comenzado a analizar el
uso politico de TikTok, a menudo se ha centrado en periodos electorales o en estudios de caso
de lideres especificos (Figuereo-Benitez et al., 2022; Morején-Llamas, 2023; Morején-Llamas
etal., 2024). Persiste una brecha en el conocimiento sobre c6mo los partidos utilizan sistemd-
ticamente los formatos virales nativos de la plataforma como una estrategia de comunicacion
continua, especialmente en periodos no electorales, que es cuando se construye la imagen de
marca y la conexién a largo plazo con el electorado. Uno de los conceptos mds utilizados para
medir la participacién de los partidos politicos en los diferentes medios sociales digitales es el
del engagement, el nivel de compromiso que generan las publicaciones con sus publicos y que,
genéricamente, define Ballesteros-Herencia (2018).

Este estudio busca llenar ese vacio, ofreciendo un andlisis detallado y comparativo de las es-
trategias en TikTok de los cuatro principales partidos parlamentarios no independentistas de
Espana: Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE), Sumar y Vox. La
investigacién se centra en el ano 2024, un periodo sin elecciones generales que permite obser-
var las estrategias de comunicacién de fondo, mds alld de la coyuntura de una campana.

Para lograr una comprensién integral del fenémeno, esta investigacion se plantea los siguientes
objetivos:

O1: Identificar y cuantificar el grado en que los principales partidos politicos espafioles in-
corporan los trends y formatos virales de TikTok en su comunicacién estratégica, com-
parando el volumen de este tipo de contenido frente a publicaciones mds tradicionales.

O2: Determinar los patrones temporales de esta actividad, analizando los meses y dias de la
semana con mayor frecuencia de publicacién y correlacionando los picos de actividad
con eventos politicos relevantes para entender su posible intencionalidad estratégica.

O3: Analizar las estrategias temdticas y tonales de estos videos, identificando el enfoque del
mensaje (positivo, negativo o neutro) y la recurrencia de elementos como la critica a
adversarios politicos, en particular a la figura del presidente del Gobierno, para delinear
los distintos perfiles discursivos de cada partido en la plataforma.

A través de estos objetivos, el presente articulo ofrece una radiografia de la adapracion de la
politica espanola a la era de TikTok, revelando las tdcticas, prioridades y, en tltima instancia,
la visién que cada partido tiene sobre cémo conectar con la ciudadania en el siglo XXI.
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2. Marco tedrico

La comunicacién politica, en su conceptualizacién mds extendida, se define como un proceso
interactivo que involucra la transmisién de informacién entre actores politicos, medios de
comunicacion y votantes. No obstante, esta definicién es el resultado de una notable evolu-
cién tedrica. Los origenes del campo, situados a mediados del siglo XX, partian de modelos
eminentemente unidireccionales. En obras como Political Behavior (Eulau et al., 1956), la
comunicacién era entendida como “uno de los procesos de intervencién por medio del cual
se movilizan y transmiten las influencias politicas entre unas instituciones gubernamentales
formales y el ciudadano votante”. Esta perspectiva, centrada en los efectos y en los mensajes
elaborados estratégicamente por las élites, también fue definida como el andlisis de los simbo-
los politicos mds sobresalientes en la élite de la prensa o los simbolos creados por los medios
para mantener la conciencia de las instituciones. Estas concepciones fueron criticadas poste-
riormente por su vision restringida, al no considerar la participacién activa de otros actores en
el proceso comunicativo.

La académica Maria José Canel (2006) argumenta que la comunicacién es un elemento intrin-
seco y constitutivo del poder politico. Lejos de ser un mero instrumento, es una condicién ne-
cesaria tanto para el origen como para el ejercicio de la autoridad. En el origen, porque, como
senala la propia autora, actualmente es impensable que un candidato gane unas elecciones si
no aparece en los medios de comunicacién para darse a conocer al electorado. En el ejercicio,
porque las decisiones politicas deben ser comunicadas y publicadas para adquirir fuerza y ser
acatadas. Esta simbiosis es tan profunda que ha llevado a numerosos autores a afirmar que, en
esencia, la politica es comunicacién (Deutsch, 1963; Meadow, 1985; Graber, 1993; Smith y
Smith, 1994, Mazzoleni y Schulz, 1999; Canel, 2006).

Bajo este paraguas conceptual se engloban fenémenos tan variados como la propaganda, el
marketing electoral o las relaciones publicas politicas. La retérica, el arte cldsico de la persua-
sidn, sigue siendo una piedra angular en este proceso. En las democracias contempordneas, la
habilidad para articular argumentos oportunos y manejar un lenguaje adecuado es un factor
determinante en la carrera de un politico y en la cultura democrética en general.

La irrupcién de Internet y la consolidacién de la “sociedad red”, donde las estructuras sociales
se construyen en torno a redes de informacién digital, provocaron una disrupciéon de este
paradigma. Autores como Manuel Castells (2001) han descrito esta transicién, que ha dado
lugar a la Ciberpolitica, una disciplina que analiza el impacto de las tecnologias digitales en los
procesos politicos. En este nuevo paradigma, el modelo comunicativo unidireccional pierde
fuerza frente a un modelo mds interactivo y descentralizado, donde los ciudadanos son tam-
bién productores de contenido. La red se configura como una potencial dgora democrética
que redefine la interaccién entre ciudadanos y politicos, facilitando una mayor participacién
y potenciando la capacidad de movilizacién social. Sin embargo, este entorno presenta retos
formidables, como la propagacién acelerada de desinformacién, el riesgo de manipulacién y
un notable incremento de la polarizacién.

Este escenario digital altera de manera fundamental la formacién de la opinién publica, un
concepto cuyas nociones precursoras se remontan a la cultura occidental cldsica y cuyo tér-
mino fue usado por primera vez por Michel de Montaigne en el siglo XVI. Autores como
Magquiavelo, si bien no emplearon el término, ya disertaban sobre la importancia del apoyo
popular y la gestidon de la percepcién publica para el éxito politico. Mds tarde, Rousseau subra-
yaria la necesidad de una ciudadania informada y participativa como pilar de una democracia
genuina. Jiirgen Habermas (1981), en su teoria de la accién comunicativa, sitia la génesis de
la opinién publica en la esfera publica, un espacio de debate racional donde se buscan consen-
sos. A pesar de reconocer que dicha esfera estd a menudo manipulada y deformada, Habermas
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(2023) la considera la base de la legitimacién y la cohesién social en las democracias. En con-
traste, Walter Lippmann (2017) ofrece una visién mds escéptica, describiendo la opinién pu-
blica como un conjunto de imdgenes, simbolos y estereotipos que los individuos tienen sobre
el mundo, imdgenes que son moldeadas de manera decisiva por los medios de comunicacién.
Esta capacidad de los medios para crear estereotipos se ve exponencialmente magnificada por
las tecnologias digitales, que han alterado por completo el nimero y los rasgos de los actores
que expresan la opinién publica. Es en este contexto donde la propaganda moderna, tal como
la defini6é Jacques Ellul (1965), encuentra su caldo de cultivo ideal, buscando influir en la
opinién piblica de manera sutil y constante, a menudo a través de canales donde la intencio-
nalidad persuasiva pasa desapercibida para el usuario.

2.1. TikTok como nueva frontera politica

La literatura sobre TikTok y comunicacién politica ha crecido con rapidez y ya permite un en-
foque especifico sobre posibilidades, cultura del zrend y métricas de engagement. En el ambito
hispano y europeo se observan, ademds, rasgos de politainment y uso intensivo de formatos
nativos, con efectos diferenciados en el rendimiento de los mensajes. Este trabajo se apoya en
revisiones y estudios empiricos recientes para centrar el marco en las especificidades de Tik-
Tok, no en generalidades de redes sociales (Morejon-Llamas et al., 2024; Alonso-Lépez et al,
2023; Cervi y Marin-Lladé, 2021; Medina-Serrano et al., 2020).

La consolidacién de Internet como arena politica tuvo su punto de inflexién con la campana
presidencial de Barack Obama en 2008, que demostré la eficacia de plataformas como Face-
book, Twitter y YouTube para movilizar al electorado y recaudar fondos de forma estratégica.
y y

Desde entonces, el uso de las redes sociales se ha convertido en una préctica plenamente im-
plantada en el campo de la Comunicacién Politica. Su incorporacién ha provocado un doble
efecto: por un lado, ha dotado a los actores politicos de nuevas herramientas y estrategias; por
otro, ha ofrecido a la ciudadania mecanismos para producir y difundir sus propios contenidos,
permitiéndoles participar activamente en la conversacién politica. De hecho, existe una corre-
lacién positiva entre la participacién politica en linea y la participacion en el entorno offline.

En el contexto espafiol, la adopcién de estas herramientas fue progresiva. Twitter (ahora X)
emergié como una plataforma clave para marcar la agenda medidtica e influir en el debate pu-
blico, especialmente durante las elecciones de 2015 y 2016, cuyo interés académico y politico
tuvo su punto dlgido con la irrupcién de nuevas fuerzas como Podemos y Ciudadanos. Sin
embargo, el auge de plataformas eminentemente visuales como Instagram y, mds reciente-
mente, TikTok, ha acelerado la tendencia hacia la espectacularizacién, la personalizacion y la
trivializacién de la politica. Estudios recientes han puesto de manifiesto este viraje, observando
cémo los partidos tienden cada vez mds al info-entretenimiento politico.

TikTok, como objeto de estudio, presenta caracteristicas tnicas que la convierten en una he-
rramienta disruptiva. Creada por la compafifa china ByteDance a partir de la fusién con Mu-
sical.ly , representa la primera plataforma global nacida fuera de EE.UU., situdndola en el cen-
tro de una pugna geopolitica. Con mds de 1.800 millones de usuarios activos mensualmente
para 2023 y un publico mayoritario de entre 18 y 24 afos, su alcance es masivo. Su éxito reside
en una interfaz que facilita la creacién de videos cortos y de consumo rdpido y desenfadado,
ofreciendo multiples efectos, filtros y plantillas.

De manera crucial, su potente algoritmo de recomendacién permite que los contenidos alcan-
cen una difusién masiva sin depender exclusivamente del niimero de seguidores de una cuen-
ta. Esto democratiza, en cierto modo, la capacidad de influencia, pero también la expone a
dindmicas de desinformacién. Estudios recientes confirman su creciente importancia politica.
Castro-Martinez y Diaz-Morilla (2021) analizan cémo la derecha radical, en particular Vox,
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ha sabido explotar las redes sociales para difundir sus mensajes y fidelizar a sus simpatizantes.
Por su parte, Lépez-Ferndndez (2022) sittia la campafia madrilena de 2021 como el momento
fundacional del uso estratégico de TikTok en la politica espafiola. Investigadores como Ga-
mir-Rios y Sdnchez-Castillo (2022) han observado que los partidos mds recientes y con un
publico objetivo mds joven, como Vox o Podemos, han sido mds rdpidos en capitalizar el po-
tencial de esta plataforma en Espafa. La estrategia en TikTok a menudo se basa en el ya men-
cionado info-entretenimiento politico, donde se recurre al humor, a la musica popular y a la
exhibicién de aspectos de la vida privada de los candidatos para generar cercania y notoriedad.

Este enfoque se alinea con una retérica moderna adaptada al medio digital, donde la persua-
sion se logra mediante la creacién de simbolos y narrativas emocionalmente impactantes que
se propagan de forma viral. El uso de #rends y formatos populares actiia como un caballo de
Troya: se utiliza un vehiculo culturalmente familiar para la audiencia para insertar un mensaje
ideolégico, a menudo de manera sutil.

Este marco tedrico sugiere que analizar el uso que los partidos politicos hacen de los formatos
virales de TikTok no es estudiar una simple anécdota comunicativa, sino examinar una ma-
nifestacién clave de la adaptacién de la politica a las nuevas 16gicas culturales y tecnoldgicas.
Permite observar como se redefinen la propaganda, la retérica y la construccién de la opinién
publica en un entorno digital dominado por algoritmos y la economia de la atencién.

3. Metodologia

Para abordar los objetivos de esta investigacidn, se empleé un disefio de metodologia mixta
que combina técnicas cuantitativas y cualitativas. Este enfoque se considera el mds adecuado
para capturar la complejidad del fenémeno estudiado, permitiendo no solo cuantificar los
patrones de comunicacién de los partidos en TikTok, sino también comprender la légica es-
tratégica que subyace a dichas pricticas.

Para analizar el contenido en TikTok, es fundamental distinguir dos conceptos interrelacio-
nados:

—  Trend (tendencia): Se considera que un video pertenece a un #rend cuando cumple al me-
nos 2 de los siguientes 4 criterios: (a) utiliza un audio o plantilla cuyo nimero de usos en
TikTok es > percentil 75 del periodo analizado o > 1.000 usos; (b) replica de forma reco-
nocible una coreografia, /ip-sync, plantilla de texto o estructura visual estdndar; (c) emplea
hashtags especificos del zrend presentes en > 10 publicaciones del periodo; (d) corresponde
a un meme format identificable.

— Viralidad (rendimiento). Operacionalizamos “viral” como el top 10% por tasa de engage-
ment del conjunto analizado, donde ER = (likes + comentarios + compartidos) / visualiza-
ciones. Como prueba de robustez, repetimos los andlisis con top 15%.

Aplicacién de criterios. Con estas definiciones, de 1.299 publicaciones se codificaron 137
videos como #rend (plantilla/sonido). Las restantes se clasifican como no-trend.

Asi, los trends se articulan cominmente en torno a un elemento central y reconocible, que
puede ser un audio especifico (una cancién, un fragmento de didlogo), un challenge (reto)
que los usuarios deben imitar, un filtro de realidad aumentada o un hashtag concreto (Con-
de-del-Rio, 2021). La participacién en un frend es una forma de integrarse en la cultura de
la plataforma, demostrando una alfabetizacién en sus c6digos. Esta dindmica se alinea con la
teorfa de la cultura de la convergencia de Jenkins (2006), donde los consumidores se convier-
ten también en productores activos (produsers) que se apropian de los medios y los circulan de
formas nuevas e imprevistas.
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Por otro lado, un “formato viral” es una categoria mds amplia que puede englobar a los #rends.
Se refiere a cualquier estructura de contenido, estilo de edicién o arquetipo narrativo que, por
su originalidad o atractivo, se vuelve altamente replicable y alcanza una gran difusién. Mien-
tras que un “srend’ exige a menudo una participacién directa y explicita (p. ¢j., usar un sonido
concreto), un formato puede ser una estructura mds genérica, como un tipo de humor (p. ¢j.,
la ironia), un estilo de montaje (cortes rdpidos al ritmo de la musica) o una plantilla narrativa
(p. ¢j., un dia en mi vida como...). Los partidos politicos pueden adoptar estos formatos para
empaquetar su mensaje de una manera entretenida y digerible, sin necesidad de que exista un
challenge formal. La decisién de usar estos formatos representa una eleccion estratégica para
adoptar el lenguaje lidico y la gramdtica informal que predominan en la plataforma (Gé-
mez-de-Travesedo-Rojas et al., 2023).

La investigacién se desarrollé en dos fases principales: una primera fase cuantitativa, basada en
un andlisis de contenido de las publicaciones, y una segunda fase cualitativa, consistente en la
realizacién de entrevistas semi-estructuradas.

3.1. Fase cuantitativa: Andlisis de contenido

El objeto de estudio se centré en las cuentas oficiales nacionales de TikTok de los cuatro prin-
cipales partidos de dmbito estatal de Espana: Partido Popular (@ppopular), Partido Socialista
Obrero Espanol (@psoe), Sumar (@sumar) y Vox (@vox_espana).

—  Muestra: El universo de andlisis estuvo compuesto por todos los videos publicados por
estas cuatro cuentas durante el periodo comprendido entre el 1 de enero de 2024 y el 1
de enero de 2025. En total, se contabilizaron 1.299 publicaciones. De este universo, se
selecciond una muestra final compuesta por todos aquellos videos que replicaban un #rend
o formato viral reconocible en la plataforma en el momento de su publicacién. La mues-
tra resultante fue de N=137 videos. Se eligié el ano 2024 por ser un periodo sin procesos
electorales a nivel general, lo que permite analizar la estrategia de comunicacién de fondo
de los partidos sin la distorsién de una campana electoral inminente.

— Variables y codificacién: Se disené una ficha de andlisis de contenido para codificar sistemdti-
camente cada video de la muestra (ver Anexo A). Las principales variables analizadas fueron:

* Partido politico: la formacién autora de la publicacién.

* Fecha de publicacién: dia y mes exactos para analizar patrones temporales.

* Total de videos vs. Trends: se cuantificé la proporcién de videos en formato viral
sobre el total de publicaciones de cada partido.

* Significado del contenido: se categorizé el tono general del video como Positivo
(ensalzando al propio partido, sus lideres o propuestas), Negativo (criticando o ata-
cando a adversarios) o Neutro (informativo, sin una carga valorativa clara).

* Presencia de Pedro Sdnchez: se registr6 si en el video aparecia la figura del presidente
del Gobierno, ya fuera mediante su imagen (Cara), su Nombre o su Apellido.

La codificacién la realizé un tnico investigador siguiendo un codebook predefinido. No se
estim¢ fiabilidad intercoder, lo que constituye una limitacién en variables subjetivas (temdtica
y tono). Para mitigar sesgos, se aplicaron reglas de decisién explicitas y ejemplos anclados en

el codebook.

3.2. Fase cualitativa: entrevistas

Para complementar los datos cuantitativos y profundizar en la intencionalidad estratégica de
los partidos, se realizaron entrevistas semi-estructuradas a los responsables de la comunicacién
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digital y la gestién de las cuentas de TikTok de las formaciones analizadas. Se contacté con
los equipos de comunicacién de los cuatro partidos. Finalmente, se obtuvieron respuestas del
equipo responsable a nivel nacional del Partido Popular y de Vox, y de los responsables de las
cuentas autondmicas del PSOE-Andalucia y Sumar Andalucia. Los entrevistados se correspon-
den con la siguiente codificacién.

Tabla 1. Codificacién de entrevistados

Cédigo Cargo

El Responsable de redes nacional del Partido Popular

E2 Responsable de redes nacional de Vox

E3 Responsable de redes autondmicas andaluzas PSOE-A

E4 Responsable de redes autondémicas andaluzas Sumar Andalucia

Aungque la falta de acceso a todos los responsables nacionales constituye una limitacién, las
respuestas obtenidas ofrecen una valiosa perspectiva sobre la l6gica y los objetivos que gufan
su presencia en la plataforma.

Se elaboré un cuestionario comin con nueve preguntas abiertas (ver Anexo B) que exploraban
temas como:

— La motivacién para usar formatos virales en TikTok.

— La percepcién sobre la efectividad de esta estrategia para llegar al publico joven.
— Los criterios para seleccionar tendencias y formatos.

— El equilibrio entre contenido “ligero” e institucional.

— La estrategia de publicacién en relacién con el calendario politico.

La integracién de los datos cuantitativos del andlisis de contenido y los testimonios cualitativos
de las entrevistas permite ofrecer una visién rica y matizada, triangulando los patrones obser-
vados con las estrategias declaradas por sus propios artifices.

4. Resultados

El andlisis de las 137 publicaciones en formato viral y de las entrevistas a los responsables de
comunicacion revela patrones y estrategias diferenciadas entre los cuatro partidos. A conti-
nuacién, se presentan los hallazgos estructurados en torno al volumen de uso, los patrones
temporales, el tono y el enfoque temdtico.

4.1. Uso del formato viral

El andlisis cuantitativo muestra que la adopcién de trends virales, aunque presente, no es la
estrategia dominante en la comunicacién global de los partidos en TikTok. Aplicamos las de-
finiciones operativas de la Seccién 3.2. Cada video se etiqueté como #rend cuando cumplia >
2 de los 4 criterios (audio/plantilla extendida, reproduccion reconocible, hashtags especificos,
meme format). La “viralidad” se definié como el top 10% por tasa de engagement (ER) y se
verificd la robustez con el top 15%. De un total de 1.299 videos publicados entre el 1/1/2024
y el 1/1/2025 por las cuatro formaciones, solo 137 (un 9,5%) se ajustaban a este formato. El
90,5% restante correspondié a contenidos mds tradicionales, como fragmentos de mitines,
declaraciones o videos explicativos. El diagrama de flujo de la figura 1 muestra la depuracién
del contenido.
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Figura 1

Flujo de seleccion de la muestra

Universo inicial
1.299 publicaciones
4 cuentas oficiales
01/01/2024 - 01/01/2025

|

Depuracién del corpus
- Exclusién de duplicados
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- Errores de captura

|

Aplicacién de criterios de trend (Sec. 3.2)
Se marca trend si cumple =2 de 4 criterios del codebook

T,

Muestra trend Resto no-trend
n =137 n=1162

Fuente: elaboracién propia

Sumar es el partido que mds apuesta por el formato viral, representando el 44,5% de todos
los trends analizados. En términos relativos, el 19% de todas sus publicaciones en TikTok son
videos virales, la proporcién més alta de los cuatro partidos. Le sigue Vox, que, aunque es el
partido més prolifico en la plataforma en términos absolutos (487 videos en total), dedica un
7% de su contenido a los #rends. El Partido Popular presenta una proporcién similar, con un
6,9% de sus publicaciones adaptadas a formatos virales. Finalmente, el PSOE es el partido que
menos videos totales publicé (102), pero dedica una parte considerable de ellos (14,7%) al for-
mato viral, superando proporcionalmente a PP y Vox. En la figura 2 se observa la distribucién
relativa de publicaciones por partido.

Figura 2
Publicaciones por partido.

Fuente: elaboracién propia

Estos datos son coherentes con las entrevistas. El responsable de Sumar Andalucia (E4) enfati-
za su deseo de acercar a un putiblico mds joven con mensajes visuales y concretos. Por su parte,
Vox defiende que, aunque el fondo del mensaje no cambia, si adapta el contenido audiovisual
a los estilos y tendencias de cada red social.
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4.2. Patrones temporales

El andlisis de la distribucién mensual de las publicaciones virales muestra una correlacién
directa entre la actividad en la plataforma y la agenda politica nacional. El periodo de madxima
actividad se concentra en los meses de marzo y abril de 2024, segtin se muestra en la figura
3, coincidiendo con un momento de alta tensién politica en Espana. El eje Y responde al
porcentaje del total que suponen las publicaciones de un partido durante un mes. Este pico es
especialmente acusado en el caso del PSOE, que en abril concentra el 60% de todos sus videos
virales del afo. Este aumento de actividad coincide directamente con las semanas previas a la
aprobacion de la Ley de Amnistia y con la carta putblica del presidente Pedro Sdnchez (elDia-
rio.es, 2024) en la que anunciaba un periodo de reflexién sobre su continuidad en el cargo.

Figura 3
Publicaciones segiin mes y partido politico.
0.6 = PP
== PSOE
Vox
== Sumar
0.4 = Total
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Fuente: elaboracién propia

Sumar también intensifica su actividad en este bimestre, publicando un 32,8% de sus #rends
en marzo y abril. En contraste, la actividad del PP y Vox, aunque con picos en febrero y otros
meses, es mds distribuida a lo largo del ano.

El andlisis por dia de la semana revela que la mayor parte del contenido se publica en dias
laborables, con picos los martes y miércoles (20,6% del total cada dia). La actividad decae
drdsticamente durante el fin de semana. Esta pauta es seguida por PP y PSOE, que no pu-
blican #rends en fin de semana. En cambio, Vox y Sumar mantienen una presencia, aunque
menor, durante los siete dias de la semana, lo que sugiere una estrategia de comunicacién mds
constante y siempre activa.

4.3. Estrategias de tono y enfoque

Entendemos por tono la valoracién explicita del mensaje (positivo / negativo / neutro) y
por enfoque el eje principal del contenido (liderazgo, politicas publicas, campana/contras-
te, metapolitica y humor/politainment). Ademds, marcamos centralidad del liderazgo cuando
nombre, imagen o voz del lider aparece de forma destacada. Con estas etiquetas (definidas
en Metodologfa), comparamos el rendimiento (ER y compartidos) de cada combinacién de
tono x enfoque, y entre videos con trend y sin trend. El andlisis del significado del contenido
revela dos estrategias predominantes y claramente diferenciadas relacionadas con el tono de las
publicaciones. Los resultados se observan en la figura 4.
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Figura 4
Tono de las publicaciones
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Fuente: elaboracién propia

En el corpus analizado, tienden a rendir mejor los videos que adaptan un #rend (plantilla/
sonido reconocible), usan edicién dindmica (cortes rpidos) y texto en pantalla, e incorporan
humor/politainment o contraste con adversarios. En cambio, obtienen peor rendimiento los
clips informativos largos, con plano fijo y sin plantilla ni subtitulado. Por un lado, PSOE,
Sumar y Vox apuestan mayoritariamente por un tono positivo. El 86,7% de los videos virales
del PSOE tienen como objetivo ensalzar la figura de su lider o las politicas del gobierno. De
manera similar, el 64,7% de los trends de Vox y el 50,8% de los de Sumar se centran en la
autopromocion de sus ideas y lideres.

Por otro lado, el Partido Popular adopta una estrategia abrumadoramente negativa. Un 81,5%
de sus publicaciones virales se dedican a criticar o atacar a sus adversarios politicos. Solo un
7,4% de su contenido en este formato es positivo.

Este enfoque negativo del PP se correlaciona directamente con el andlisis del foco temdtico,
concretamente la presencia de la figura de Pedro Sdnchez, como se muestra en la figura 5,
donde el eje Y senala el porcentaje del total de publicaciones.

Figura 5
Porcentajes por tipo de las apariciones de Pedro Sianchez en las publicaciones analizadas.
1 W No aparece
W cara
Nombre
0.75 W Apellido

o

|

Sumar Total

05
0.2
0

PR PSOE

Vox

El PP es el partido que més centra su discurso en el presidente del Gobierno. En el 70,4%
de sus videos virales se hace referencia a Sdnchez, principalmente mostrando su cara (51,9%
de los casos). Esto contrasta fuertemente con las demds formaciones. El PSOE, a pesar de ser
su partido, solo hace referencia a su lider en el 40% de sus videos virales. Vox lo hace en un
29,4% de sus publicaciones, y Sumar es quien mds evita la personalizacién, con una presencia
de Sdnchez en apenas el 1,6% de sus videos.

Fuente: elaboracién propia

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 7, n. 2, jul-dic. 2025

TikTok como herramienta de comunicacién politica: analisis estratégico del discurso viral de los partidos en Espafia. Julia Senra-Silva; Manuel Moguer-Terol;

F. J. Cristofol

11



Las entrevistas refuerzan estos hallazgos. Mientras que el responsable del PP (E1) afirma que
su objetivo “no es personalizar, sino sehalar politicas y decisiones que consideramos perjudi-
ciales”, el de Vox (E2), aunque también critico, matiza que Sdnchez “no es el Gnico” culpable,
senalando también a Feijéo.

En resumen, los resultados dibujan un panorama donde Sumar emerge como el principal
adoptador del lenguaje de TikTok para una comunicacién positiva y centrada en sus propias
propuestas. Vox mantiene una alta actividad con un tono similarmente positivo pero constan-
te. E1 PSOE utiliza la plataforma de manera mds esporddica pero estratégica en momentos de
crisis, también con un enfoque positivo. Y el PP despliega una estrategia consistente y focaliza-
da, utilizando los formatos virales de TikTok principalmente como un vehiculo para el ataque
a su principal adversario politico.

5. Discusién y conclusiones

Los resultados de esta investigacion ofrecen una visién matizada de la incursién de la politica
espanola en TikTok, permitiendo dialogar con el marco tedrico y extraer conclusiones signifi-
cativas sobre las estrategias de comunicacién en el entorno digital.

Los resultados muestran que la adopcién de trends (plantillas/sonidos) es minoritaria en tér-
minos de volumen (-10% del corpus), pero ventajosa en rendimiento (ER y compartidos)
cuando se acompana de edicién dindmica y texto en pantalla. Ademds, la actividad temporal
revela picos alineados con hitos del ciclo electoral, lo que sugiere una reactividad tdctica a la
agenda. Estos hallazgos son coherentes con la literatura que describe TikTok como un entorno
de politainment y cocreacién donde los formatos nativos median el engagement politico (Cervi
y Marin-Lladé, 2021; Medina-Serrano et al., 2020; Morején-Llamas et al., 2024).

Al matizar la evidencia previa, observamos que publicar mds no implica necesariamente me-
jor ER: el efecto favorable se concentra en piezas cortas que traducen el mensaje a un patrén
reconocible (zrend) y, especialmente, en enfoques de humor/contraste. La centralidad del li-
derazgo se intensifica cuando se inserta en dichas plantillas, favoreciendo la remixabilidad y la
circulacién del contenido, en linea con la idea de audiencias activas que reaproprian mensajes
en procesos politicos (Alonso-Lépez et al. 2023).

Implicaciones: (1) para la préctica, conviene planificar la adaptacién a #rends en torno a hitos
electorales, priorizando edicién breve y subtitulado; (2) para la investigacién, la operacionali-
zacién de “mrend” y “viralidad” aporta replicabilidad y permite comparativas trend vs. no-trend.
Limitaciones: codificacién por un tnico investigador y foco en cuatro cuentas estatales; futu-
ros trabajos deberian ampliar el universo (partidos regionales, creadoras/es afines), incorporar
andlisis de redes de comentarios y explorar el papel del audio como sefial algoritmica.

La primera conclusién relevante es que, si bien la presencia en TikTok es ya una constante
para los grandes partidos, la adopcién de sus c6digos nativos y virales es todavia una estrategia
minoritaria (9,5% del total de publicaciones). Esto sugiere que las formaciones politicas ain
operan en un modo hibrido, utilizando la plataforma principalmente como un repositorio
para contenidos mds tradicionales (cortes de mitines, discursos), al tiempo que experimentan
con formatos mds innovadores. Esta dualidad refleja la tensién descrita por Canel (2006) entre
la comunicacién institucional cldsica y las nuevas formas de marketing politico.

El andlisis comparativo confirma parcialmente la hipdtesis inicial. Sumar y Vox son, efectiva-
mente, los partidos que mds han interiorizado la légica de TikTok. Su mayor uso de trends y
su actividad constante, incluso en fines de semana, se alinea con los hallazgos de Gamir-Rios
y Sénchez-Castillo (2022), quienes apuntaban a que las formaciones mds nuevas o en los ex-
tremos del espectro son mds dgiles en la adopcidn de nuevas plataformas. Su estrategia parece
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orientada a la movilizacién de nichos y a la construccién de una comunidad fuerte, un rasgo
caracteristico de la ciberpolitica de base descrita en Cotarelo y Crespo (2012).

El pico de actividad del PSOE en abril de 2024 es particularmente revelador. Coincidiendo
con la polémica por la Ley de Amnistia y la carta de Pedro Sdnchez, el partido multiplicé su
produccién de contenido viral con un tono abrumadoramente positivo. Este movimiento pue-
de interpretarse como una clara estrategia de comunicacién de crisis, utilizando un formato
ligero y emocionalmente positivo para contrarrestar una narrativa medidtica adversa y reforzar
la imagen de su lider. Es un ejemplo prictico de cémo las redes sociales se utilizan no solo para
proponer, sino también para reaccionar y gestionar la opinién publica en tiempo real, tal y
como teorizaron Sampedro y Resina (2010).

La estrategia del Partido Popular es la mds divergente y, quizds, la mds tradicional en su ob-
jetivo politico. Su enfoque masivamente negativo (81,5%) y centrado en la figura de Pedro
Sénchez (70,4%) traslada la cldsica campana de oposicién y desgaste del adversario al lenguaje
de TikTok. El PP no utiliza tanto los #rends para construir una imagen propia positiva, sino
como un arma de ataque, lo que podria denominarse una retérica del meme de confrontacién.
Este hallazgo conecta con la idea de que las redes sociales pueden exacerbar la polarizacién y
la crispacién en el debate piblico.

En base a esta discusion, se puede dar respuesta directa a los tres objetivos planteados:

O1: Respecto al grado de incorporacién de formatos virales, se concluye que es una estrategia
secundaria pero significativa. Sumar es el partido que mds la integra proporcionalmente en
su comunicacién (19%), demostrando una mayor asimilacién del lenguaje de la plataforma.
Le siguen PSOE (14,7%), Vox (7%) y PP (6,9%), revelando un espectro de adopcién que va
desde la integracién profunda hasta un uso mds instrumental y focalizado.

O2: Sobre los patrones temporales, se confirma que la actividad en TikTok estd fuertemente
condicionada por la agenda politica. Los picos de publicacién, especialmente en marzo y abril
de 2024, coinciden con momentos de alta relevancia y controversia nacional. Esto indica que
los partidos no utilizan la plataforma de forma aislada, sino como parte de una estrategia de
comunicacién integral y reactiva.

O3: En cuanto a las estrategias temdticas y tonales, se identifican dos modelos claros. Un
modelo de autopromocién y construccién de comunidad, con un tono predominantemente
positivo, seguido por PSOE, Sumar y Vox. Y un modelo de oposicién y desgaste, con un tono
marcadamente negativo y personalizado en el adversario, que es la estrategia principal del Par-
tido Popular en esta plataforma.

En definitiva, la politica espanola en TikTok es un reflejo de las tensiones politicas del pais,
adaptadas a una nueva gramadtica visual y algoritmica. Los partidos estdn aprendiendo a hablar
TikTok, pero cada uno lo hace con su propio acento ideoldgico y estratégico, oscilando entre
el entretenimiento, la propaganda y la confrontacién directa.

Este estudio presenta ciertas limitaciones. La principal es la imposibilidad de entrevistar a
los responsables nacionales del PSOE y Sumar, obteniendo en su lugar la perspectiva de sus
federaciones andaluzas. Aunque valiosa, una visién nacional completa habria enriquecido el
andlisis cualitativo. Asimismo, este trabajo se centra en la produccién de contenido por parte
de los partidos, pero no analiza su recepcién: el nivel de engagement (likes, comentarios, com-
partidos) ni el contenido de los comentarios de los usuarios.

Estas limitaciones abren la puerta a futuras lineas de investigacién. Serfa de gran interés rea-
lizar un andlisis de recepcién para medir el impacto real de estas estrategias en la audiencia
joven. Un estudio comparativo entre un periodo electoral y uno no electoral podria revelar
cambios significativos en las tdcticas. Finalmente, un andlisis longitudinal a lo largo de varios
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afos permitiria trazar la evolucién de la madurez digital de los partidos en esta plataforma y su
impacto a largo plazo en la cultura politica espanola.
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Anexos

Anexo A: Ficha de andlisis de contenido

Variable Descripcién / Categorias

Ne video Identificador tinico para cada video de la muestra (1-137).

Partido Partido politico autor de la publicacién (PP, PSOE, Sumar, Vox).

Fecha Fecha completa de la publicacién (dd/mm/aaaa).

Dia Dia de la semana de la publicacién (Lunes, Martes...).

Videos totales Recuento total de videos publicados por el partido en el periodo.

Trends Recuento de videos del partido que utilizan un formato viral.

Presencia de Pedro Sénchez Indica cémo aparece la figura del presidente: Cara, Nombre, Apellido o No aparece.
Significado Tono y enfoque general del video: Positivo, Negativo, Neutro.

Anexo B: Cuestionario de la entrevista

1. ;Por qué han decidido trasladar su contenido politico al formato mds dindmico y viral
en la plataforma de TikTok?

:Qué tipo de contenido de TikTok consideran que es mds efectivo para educar a los
jovenes sobre sus politicas y valores?

¢Tienen preferencia por algiin formato en particular (video, carrusel, fotografia...)?
¢:Creen que esta estrategia de comunicacién estd siendo efectiva?

¢Han llegado a mds jévenes desde que la implementaron?

:Cémo equilibran las publicaciones mds rigurosas con las mas ligeras?

:En qué periodo del afio publican con mds frecuencia este contenido? ;Por qué?

0

® N AW

:Enfocan estas publicaciones en la figura de Pedro Sdnchez, ya sea mediante su imagen,
su nombre, una cancién o un apodo con el que se haga referencia a su persona?
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