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Resumen

Mas alla de su naturaleza de red social de entretenimiento, TikTok representa una oportunidad para que los
politicos conecten con un publico mas joven. Este trabajo explora el uso de TikTok como una herramienta
mas en la estrategia de comunicacién de los presidentes iberoamericanos. Se han analizado los perfiles de
los cuatro mandatarios que hacen uso de la misma: Jair Bolsonaro (Brasil), Nayib Bukele (El Salvador), Gui-
llermo Lasso (Ecuador) y Sebastian Pifiera (Chile). El analisis de sus perfiles y publicaciones muestra que es
una herramienta aun incipiente, con un uso desigual y potencialidades por descubrir para la comunicacion
politica.

Abstract

Beyond its nature as an entertainment social network, TikTok represents an opportunity for politicians to con-
nect with a younger audience. This paper explores the use of TikTok as another tool in the communication
strategy of Ibero-American presidents. We have analyzed the profiles of the four leaders who make use of it:
Jair Bolsonaro (Brazil), Nayib Bukele (El Salvador), Guillermo Lasso (Ecuador) and Sebastian Pifiera (Chile).
The analysis of their profiles and publications shows that it is still an emerging tool, with irregular use and
undiscovered potential for political communication.
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1. Introduccion

La mayoria de los jovenes ha perdido el interés por la politica (Ekstrom & Sveningsson,
2019; Moeller et al., 2014), que para revitalizar su relacion con los ciudadanos ha tenido que
recurrir al potencial de los nuevos medios (Bimber, 2014). Sin duda, la comunicacion politica
del siglo XXI utiliza Internet como un medio fundamental para llegar a la poblacién y toda
estrategia politica planifica y desarrolla acciones digitales.

Lilleke y Vedel (2009) describen al «quinto Estado o poder» como aquel caracterizado por el
uso creciente de Internet y las tecnologias comunicativas, desplegado en su plenitud en la
llamada «sociedad red» de Manuel Castells (2009).

Por ello, los politicos buscan aprovechar el potencial de las redes sociales y el analisis de
datos. Cada vez mas gobernantes promueven una participacién activa de sus administracio-
nes en Internet, son generadores de datos desde la oferta de sus gobiernos y comprenden la
relevancia de una escucha mas activa en la que los ciudadanos participan en la construccién
de nuevas formas de gobernar (Riorda & Valenti, 2016).

Esta nueva forma de hacer politica, denominada «Politica 2.0» entiende la importancia de la
conversacion e interaccion social y el cambio cultural hacia el soporte virtual (Caldevilla-Do-
minguez, 2009).

Por ahora, la mayoria de estudios académicos se han centrado en Twitter y Facebook, como
redes sociales de interaccion entre los protagonistas de la politica y la poblacion. Sin embar-
go, la politica 2.0 va muy por detras de estas plataformas (Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan,
2020). Para acercarse a los jovenes, los politicos deben atender a nuevas plataformas,
donde los nativos digitales representan la mayoria de la audiencia (Bossetta, 2018). En con-
secuencia, los politicos estan ahora dirigiendo su atencion a Twitch o TikTok. Por ejempilo,
Nayib Bukele, el presidente «millennial» de El Salvador (Ruiz-Alba & Mancinas-Chavez,
2020), hizo su debut en TikTok en 2020, convirtiéndose en el primer presidente de un pais
iberoamericano en utilizar esta nueva herramienta.

TikTok representa una oportunidad para que la politica vuelva a conectar con los jévenes.
Esta red ha experimentado recientemente un «boomy, alcanzando los 2 mil millones de des-
cargas y 800 millones de usuarios activos mensuales a finales de 2020 (Omnicore, 2020).
De estos 800 millones de usuarios, el 41% tiene entre 16 y 24 afos. El 59% restante no son
exclusivamente mayores de 24 afios, ya que también pueden ser menores de 15 (Omnicore,
2020).

Aunque la aplicacién es conocida mundialmente por sus famosos «bailes tontos» (Vijay &
Gekker, 2021) y oficialmente no permite la publicacién de anuncios politicos, los usos politi-
cos y no politicos no se pueden separar. Es decir, como sefiala Nahon (2016), «donde hay
redes sociales hay politica».

En consecuencia, varios estudios (Medina-Serrano et al., 2020; Literat; Kligler-Vilenchik,
2019) han demostrado que la politica tiene una fuerte presencia en TikTok.

Aunque el elemento «politico» de TikTok permanece casi inexplorado en la investigacion
académica, esta plataforma ha sido un lugar de discusién politica durante las recientes
elecciones estadounidenses, indias y brasilenas (Medina-Serrano et al., 2020; Mirchandani,



2020; Cesarino, 2020). En Europa, varios politicos, como el presidente francés Emmanuel
Macron o el ex viceprimer ministro italiano Matteo Salvini, han comenzado a utilizar con éxito
esta plataforma (Bianchi, 2020).

El uso politico de TikTok en Espafia ha llamado la atencion de los medios de comunicacion,
pero ningun estudio académico ha abordado si los presidentes iberoamericanos incluyen
TikTok como parte de su estrategia de comunicacion.

El futuro de TikTok es incierto, ya que muchos paises se encuentran actualmente en proceso
de prohibirla 0 amenazan con hacerlo (Koleson, 2020; Zhu, 2020). Sin embargo, conside-
rando que las tendencias actuales en las tasas de uso sugieren que el formato video-corto
es el futuro de las redes sociales (Pifeiro-Otero & Martinez-Rolan, 2020), se puede suponer
que esta probablemente sea la primera plataforma en remezclar y combinar prestaciones
previamente dispares pero que no seran las ultimas (Guinaudeau et al., 2020).

En este marco, este articulo se propone explorar si los presidentes iberoamericanos estan
incluyendo TikTok en su estrategia de comunicacién y como lo estan haciendo desde las
nuevas dinamicas de difusion de mensajes y de «engagement».

2. Metodologia

Iberoamérica esta compuesta por 22 paises, de los que solo Brasil, El Salvador, Ecuador
y Chile cuentan con presidentes con presencia oficial y verificada en TikTok a fecha 7 de
diciembre de 2021.

Dada la reciente adopcion de TikTok por parte de los mandatarios iberoamericanos y el
reducido N global (333), se han analizado todas sus publicaciones, por lo que este analisis
incluye la poblacién total de posts realizados por Bolsonaro, Bukele, Lasso y Pifiera hasta la
fecha de recogida de datos (7 de diciembre de 2021).

A diferencia de otras redes sociales, TikTok no proporciona una interfaz de programacion de
aplicaciones comercial para compartir datos sobre los usuarios y su comportamiento, por lo
que los perfiles y los datos de cada cuenta fueron recopilados manualmente.

Siguiendo la estructura y parte de la metodologia de Cervi y Marin-Llad6 (2021), aunque
aplicado a otro objeto de estudio, este trabajo combina analisis de contenido cuantitativo
y cualitativo. La unidad de analisis son las publicaciones, definidas como el contenido del
video y el pie de foto que lo acompania, pero excluyendo el contenido de los comentarios.
El contenido de cada post fue codificado mediante una hoja de calculo elaborada a partir de
una serie de indicadores (Figura 1), entre ellos criterios formales y caracteristicas relaciona-
das con el contenido. Las variables analiticas se construyeron mediante una combinacion
de categorias utilizadas en trabajos anteriores (Cervi & Marin-Lladé, 2021; Graham et al.,
2013; Vico & Rey, 2020; Bustos-Diaz & Ruiz-del-Olmo, 2016) y aplicadas a otras plataformas
y categorias originales, basadas en las posibilidades especificas de TikTok.

El engagement en las redes se mide por el numero de interacciones de los usuarios, es de-
cir, likes, shares o comentarios en una publicacion (Larsson, 2016). Teniendo en cuenta las
caracteristicas especificas de TikTok, se ha utilizado la siguiente férmula propuesta por Chen
et al. (2021) para calcular el engagement en esta plataforma:
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[(numero de me gusta + niumero de comentarios + nimero de compartidos) /nimero de
visualizaciones] x 100

La primera parte esta dedicada a las caracteristicas especificas de TikTok y tiene como ob-
jetivo entender si las partes se han adaptado realmente a la plataforma, a sus principales
géneros y aprovechan todas las posibilidades técnicas que ofrece para crear sus contenidos.
La segunda parte esta dedicada al contenido, tomando en cuenta la tematica de la publica-
cion, la funcion y si se trata de contenido personal, de entretenimiento o politico.

3. Resultados

Como se ha mencionado, solo 4 de los 22 presidentes iberoamericanos tienen cuenta verifi-
cada en TikTok (18,18%). Concretamente, los mandatarios de Brasil, El Salvador, Ecuador y
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Chile — Jair Bolsonaro, Nayib Bukele, Guillermo Lasso y Sebastian Pifiera, respectivamente—
han incluido esta plataforma en sus estrategias de comunicacion.

Bukele fue el primer presidente de Iberoamérica en incorporarse a TikTok, en septiembre
de 2020, seguido de Lasso en febrero de 2021, Bolsonaro en junio y, por ultimo, Pifiera en
agosto del mismo ano (Tabla 1).

En la Figura 2, se observa que Bolsonaro, con un total de 218 posts, es el lider que mas ha
publicado en TikTok. Lasso, cuenta con 69 publicaciones, aunque registré una gran dismi-
nucion en el ritmo de publicacién desde el momento que gand las elecciones de Ecuador el
12 de abril de 2021. Por su parte, Bukele publicé 35 videos y, el que menos, Pifiera con tan
solo 11 publicaciones.

En cuanto a los géneros de TikTok, se observé que los presidentes de la region apenas utili-
zan los «challenges» o los duos. Lasso publicé un duo y seis challenges, los demas no han
utilizado estas herra-
mientas lo que demues-

Tabla 1. Fecha de la primera publicacién y nimero de publicaciones

Presidente Fecha de la primera publicacion N° total de publicaciones

Jair Bolsonaro 03/06/2021 218 tra que los lideres ana-
Sebastian Pifiera 13/08/2021 11 .

Guillermo Lasso 26/02/2021 69 lizados no aprovechan

que ofrece TikTok. En cambio, desde el punto de vista del formato, si que tienden mayori-
tariamente a utilizar todas las facilidades y usan todos los efectos que ofrece la plataforma.
En relacién con el enga-
gement, en la Tabla 2 se
puede ver que Bukele es el
que mas seguidores tiene
y, atendiendo a las medias,
el que mas visualizaciones
y contenido compartido re-
gistra. Por su parte, Lasso
es el presidente que mas
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comentarios y me gusta registra en sus publicaciones. La Figura 3 muestra que el conte-
nido de las publicaciones es principalmente politico. En muy pocas ocasiones se presenta
un contenido personal o de entretenimiento, el que mas lo hace es Bolsonaro, seguido de
Lasso.

En relacién con el marco politico, la Figura 4 representa como Bolsonaro se centra en la per-
sonalizacién del propio lider, en alabar y atacar; Lasso en la propaganda del partido, atacar
y personalizacion del lider; finalmente, Bukele y Pifera en alabanzas y personalizacién del
lider.
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La Figura 5 sefiala que en los videos de Bolsonaro, Bukele y Pifiera destacan la funcion de
resaltar logros. Mientras que en la de Lasso destaca toma de posicién/postura de un politico
individual.

La Figura 6 muestra que en el perfil de Bolsonaro predomina la tematica campafna y/o parti-
dos politicos y defensa/militar; en el caso de Pifiera, salud y bienestar social; en el de Lasso
predomina también campafia y/o partidos politicos; y Bukele habla habitualmente de infraes-

tructuras.
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4. Discusion
y conclusiones

Solo cuatro presidentes ibe-
roamericanos se han unido a
TikTok, aunque el numero de
publicaciones, el tipo de con-
tenido compartido y el tipo de
interaccion revelan grandes
diferencias entre ellos. Como
se podia prever, el «millennial»
Bukele fue el primero en incor-
porarse a esta plataforma. Sin
embargo, desde un punto de
vista cuantitativo, Bolsonaro es
el mandatario que mas utiliza la
aplicacion, seguido de Lasso,
Bukele y Pifiera.
Los presidentes utilizan TikTok
casi en su totalidad para publi-
car contenido politico, descui-
dando de alguna manera la fun-
cion original de entretenimiento
de la aplicacion. Por tanto, la
vida personal de los presiden-
tes apenas se presenta.
Teniendo en cuenta los datos
cualitativos, en particular las in-
teracciones y las tasas de engagement, los presidentes mas conectados a su audiencia de
TikTok son Bukele y Lasso. Los lideres utilizan TikTok como medio tradicional, es decir, como
un canal de comunicacion unidireccional, sin explotar plenamente el potencial participativo
de la plataforma. Asimismo, se puede afirmar que Bolsonaro, a pesar de ser el que mas pu-
blica, es el que tiene menos engagement con el publico. El presidente brasilefio, conocido
por poner las redes sociales en el centro de su estrategia de comunicacion, falla cuando se
trata de TikTok al utilizarlo como un clasico medio unidireccional.
Resulta sorprendente que, aunque Bolsonaro es el presidente que mas contenido publica,
Pifiera solo lo hace en 11 ocasiones y, sin embargo, el nivel de engagement del presidente
chileno es mas alto, a pesar de su limitado numero de posts. Bolsonaro dedica muchas
de sus publicaciones a temas de campafa y/o partidos politicos y defensa/militar; Pifiera
a salud y bienestar social; Lasso se centra en campana y/o partidos politicos; y Bukele en
infraestructuras. Los resultados sugieren que, aunque los presidentes iberoamericanos to-
davia no estan utilizando plenamente todas las posibilidades de TikTok, sino que lo utilizan



casi siempre para hablar de politica, el analisis de las publicaciones mas atractivas revela
claramente las caracteristicas de la politica pop (Mazzoleni & Sfardini, 2009) y el «politain-
ment» (Berrocal-Gonzalo et al., 2014).

Como demuestra la publicacion de Lasso cocinando, las publicaciones en TikTok parecen
tener mas éxito cuando los lideres incorporan estilos, narrativas y escenificaciones de sus
vidas cotidianas y personales. Asi, se puede concluir que muy pocos presidentes iberoame-
ricanos han adoptado TikTok en sus estrategias de comunicacion y los que lo han hecho no
lo han hecho plenamente ni aprovechando todas las posibilidades que ofrece la plataforma.
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