
723Estud. mensaje period. 31(3) 2025: 723-737

Resumen. Con la evolución del panorama audiovisual y la aparición de las redes sociales, las estrategias 
de comunicación política han experimentado cambios significativos en los últimos años. La esfera política 
ha encontrado en estas plataformas nuevas oportunidades para establecer canales de comunicación 
directa con el electorado. Este artículo examina el uso de TikTok, la última plataforma en ganar un notable 
protagonismo en los ámbitos político, electoral y mediático, por parte de los principales partidos políticos 
españoles que concurrieron en las elecciones generales de 2023 en España. Para ello, se lleva a cabo un 
análisis del contenido publicado en TikTok durante la campaña electoral por las formaciones Vox, Partido 
Popular (PP), Partido Socialista Obrero Español (PSOE) y la coalición Sumar, a partir de una muestra de 142 
unidades de análisis. Los resultados evidencian que existen patrones distintivos en el uso de la plataforma, 
los temas tratados y en la interacción con la audiencia. Vox destaca por su alta actividad y uso intensivo 
de filtros. El PSOE, aunque publica menos contenido, obtiene el mayor índice de engagement, lo que 
sugiere una alta efectividad en conectar con su audiencia. Sumar muestra un sólido compromiso, aunque 
con un engagement menor que el del PSOE, mientras que el PP registra el nivel más bajo de interacción. 
Las diferencias en la extensión y estilo de los vídeos, uso de hashtags e inclusión limitada de enlaces y 
menciones reflejan diversos enfoques para conectar con la audiencia. Además, la variabilidad en el uso de 
transcripciones subraya una oportunidad para mejorar la accesibilidad.
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[ENG] Political Communication in TikTok: strategies, interaction and 
narrative in the Spanish General Elections 2023

Abstract. With the evolution of the audiovisual landscape and the emergence of social media, political 
communication strategies have undergone significant changes in recent years. The political sphere has 
found in these platforms new opportunities to establish direct communication channels with the electorate. 
This article examines the use of TikTok, the latest platform to gain significant prominence in the political, 
electoral and media spheres, by the main Spanish political parties contesting the 2023 General Elections 
in Spain. For this purpose, an analysis of the content published on TikTok during the election campaign by 
the parties Vox, Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Español (PSOE) and the Sumar coalition is 
carried out, based on a sample of 142 units of analysis. The results show that there are distinctive patterns 
in their use of the platform, the topics covered and the interaction with the audience. Vox stands out for 
its high activity and intensive use of filters. PSOE, although it publishes less content, obtains the highest 
engagement rate, which suggests a high effectiveness in connecting with its audience. Sumar shows strong 
engagement, although with a lower engagement rate than PSOE, while PP has the lowest level of interaction. 
Differences in the length and style of the videos, the use of hashtags and the limited inclusion of links and 
mentions reflect diverse approaches to connecting with the audience. In addition, the variability in the use of 
transcripts highlights an opportunity to improve accessibility.
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1. Introducción
La rápida evolución de las tecnologías de la infor-
mación y la comunicación (TIC) ha transformado de 
manera radical la forma de hacer comunicación polí-
tica en los últimos años, alterando la dinámica de las 
relaciones entre los actores políticos y la ciudadanía, 
así como la manera en que se desarrollan las cam-
pañas y se procesa este tipo de información (Abejón 
et al., 2012; Ruiz del Olmo y Bustos-Díaz, 2016).

La comunicación política en redes sociales se ha 
consolidado como un área de estudio crucial para 
comprender cómo los actores políticos interactúan, 
persuaden y movilizan a las audiencias en entor-
nos digitales (Abejón-Mendoza y Mayoral-Sánchez, 
2017). El avance de internet, el auge de las redes so-
ciales y el uso generalizado de los teléfonos inteli-
gentes han facilitado la proliferación de nuevas apli-
caciones y herramientas de comunicación política 
(Cela et al., 2019).

El trinomio compuesto por medios de comunica-
ción, políticos y ciudadanía ha tenido que adaptar-
se rápidamente a esta nueva era, considerada por 
Roemmele y Gibson (2020) como la cuarta fase de 
desarrollo, en la que prevalecen las lógicas cambian-
tes del sistema comunicativo, tanto tradicional como 
digital (Chadwick, 2013). El crecimiento de las redes 
sociales en el ámbito político ha exigido una rede-
finición de los modelos de creación, distribución y 
consumo de mensajes por parte de todos los actores 
involucrados en este entorno (Casero-Ripollés, 2018).

Actualmente, las estrategias de las campañas 
electorales se desarrollan principalmente a través 
de dos canales: las redes sociales y la televisión 
(Esser y Pfetsch, 2020). Además, las redes sociales 
se han convertido en una fuente informativa crucial 
para la ciudadanía en el ámbito político (Vaccari y 
Valeriani, 2016).

La literatura académica sobre el uso político de 
las redes sociales desde los primeros años del si-
glo XXI proporciona evidencia significativa sobre su 
impacto. Durante más de una década, plataformas 
como Twitter, Facebook y YouTube han sido objeto 
de investigación en el ámbito de la comunicación 
política (Gil-Ramírez, 2019), al igual que anteriormen-
te lo fueron las páginas web y los blogs. En tiempos 
más recientes, se han publicado estudios centrados 
en plataformas recién llegadas como Instagram, 
Twitch y TikTok (Figuereo-Benítez et al., 2022; Oliva-
res-García y Méndez-Majuelos, 2022; Selva-Ruiz y 
Caro-Castaño, 2017).

En estos momentos, la política está al alcance de 
más personas gracias al desarrollo de nuevos cana-
les a través de los cuales los políticos intentan llegar 
a la ciudadanía (Cervi y Marín-Lladó, 2021). Las redes 
sociales han introducido innovaciones significativas, 
como la participación activa de la ciudadanía y de 
los políticos debido a la bidireccionalidad del canal 
(Chaves-Montero y Gadea, 2017). La teoría del es-
pacio público digital examina cómo las plataformas 
en línea, como las redes sociales, facilitan la partici-
pación ciudadana y la deliberación política (Caldevi-
lla-Domínguez, 2017). Autores como Dahlgren (2005) 
sostienen que estas plataformas pueden ampliar el 
acceso a la información y fomentar la participación 
política, aunque también plantean desafíos en tér-
minos de desigualdad y polarización.

En general, las redes sociales han transformado 
drásticamente el ecosistema comunicativo y po-
lítico, ofreciendo oportunidades y desafíos únicos 
(Egea-Barquero y Zamora-Medina, 2023). El vertigi-
noso desarrollo de estas plataformas y su influencia 
en la sociedad y la política siguen siendo temas de 
intenso debate en el contexto contemporáneo. Se-
gún Martin-Neira et al. (2023), «la adaptación a los 
cibermedios o redes sociales es una obligación que 
ha venido dada por su proliferación, más que por un 
deseo de participar en ellas» (p. 122).

Los contenidos audiovisuales que se difunden 
en las redes sociales hoy en día se distinguen por 
su corta duración, lo que se adapta perfectamen-
te al actual panorama de consumo fragmentado 
(Bleakley et al., 2016). Además, su bajo o nulo coste 
de producción y las pocas nociones necesarias para 
la creación de contenido con filtros profesionales, 
música y servicios de edición fáciles de usar (Bo-
ffone, 2022) facilitan la participación de más usua-
rios. Estos contenidos, por su naturaleza, invitan a 
ser compartidos y amplifican su alcance e impacto 
(Kaye et al., 2021).

Las redes sociales actuales, predominantemen-
te orientadas al contenido audiovisual, han experi-
mentado un crecimiento exponencial, especialmen-
te en China (Kaye et al., 2021). Sin embargo, también 
han tenido una notable presencia en Occidente a 
través de plataformas como Vine, Lasso y Musical.
ly, ya desaparecidas. En la actualidad, su influencia 
persiste mediante plataformas como Byte, Snapchat 
y la función Stories de Instagram (Chadwick, 2021).

TikTok y su versión china, Douyin, se destacan 
como unas de las redes sociales más populares a 
nivel internacional. Estas plataformas permiten la 
creación y visualización de vídeos cortos de hasta 
tres minutos, en los cuales la música y los efectos 
visuales ejercen una función crucial.

En los últimos años, la alianza entre Douyin y Ti-
kTok ha experimentado un crecimiento excepcional. 
Este crecimiento se aceleró durante la pandemia de 
COVID-19, especialmente entre los usuarios más jó-
venes, utilizando estas plataformas como una «vál-
vula de escape» durante los períodos de confina-
miento (Ballesteros-Herencia, 2020).

La relevancia de TikTok ha evolucionado de ma-
nera vertiginosa y ha pasado de ser una mera comu-
nidad de entretenimiento a una plataforma integral 
con un rol infraestructural (Zhang, 2020). Esta evo-
lución se refleja en cifras impactantes: en 2020, se 
convirtió en la aplicación más descargada en Goo-
gle y Apple, superando incluso a WhatsApp en po-
pularidad. Para julio de 2021, las instalaciones de 
TikTok habían superado los tres mil millones a nivel 
mundial (Sensor Tower, 2021).

No obstante, Gamir-Ríos y Sánchez-Castillo 
(2022) afirman que, a pesar del crecimiento expo-
nencial de TikTok y su creciente relevancia en la co-
municación política, la investigación académica so-
bre esta plataforma aún se encuentra en sus prime-
ras etapas. Algunos investigadores han destacado 
su potencial para establecer una nueva modalidad 
de comunicación política (Chaves-Montero y Gadea, 
2017). En una revisión reciente de las últimas dos 
décadas de la disciplina y los desafíos futuros, Ma-
zzoleni y Vaccari (2020) mencionaron brevemente 
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la relevancia de TikTok, subrayando su importancia 
emergente en el campo de la comunicación política.

2. �TikTok y su irrupción en la comunicación 
política

La empresa tecnológica china ByteDance lanzó la 
aplicación Douyin en septiembre de 2016, dirigida al 
mercado chino. Para expandirse internacionalmen-
te, en 2017 lanzó TikTok. Un año después, la empre-
sa fusionó TikTok con la plataforma recientemente 
adquirida Musical.ly, conocida por su enfoque en la 
producción y distribución de vídeos breves con sin-
cronización de labios y música.

TikTok mantuvo la base de perfiles de Musical.ly 
y se consolidó como una plataforma independiente, 
aunque coexistente con Douyin. Ambas aplicacio-
nes son gestionadas por la misma entidad y com-
parten características similares, pero difieren en 
aspectos relacionados con su infraestructura, ges-
tión y mercados destinatarios (Kaye et al., 2021). La 
herramienta se convirtió en 2018 en la aplicación 
móvil más descargada en Estados Unidos. En la ac-
tualidad está disponible en más de 150 países, con 
una comunidad de más de 800 millones de perfiles 
activos (Becerra-Chauca y Taype-Rondan, 2020).

TikTok tiene el potencial de ejercer una notable 
influencia en la esfera política, tanto por la manera 
en que se utiliza la plataforma como por su estruc-
tura única. A diferencia de otras redes sociales, don-
de los usuarios suelen compartir noticias y expresar 
valoraciones a través de comentarios, en TikTok los 
usuarios pasan a ser creadores de contenido singu-
lar de forma más dinámica e interactiva, superando 
en este aspecto a plataformas como YouTube e Ins-
tagram (Tejedor et al., 2022).

En esta línea, TikTok ha evolucionado de ser una 
aplicación exclusivamente de entretenimiento a 
convertirse en una especie de ágora para la Gene-
ración Z, un escenario preferido por los jóvenes para 
debatir sobre política (Abidin et al., 2022) y reunirse 
en torno a temas sociales (Zeng y Abidin, 2021). La 
teoría del entretenimiento político sugiere que la 
ciudadanía se involucra más con la política cuan-
do se presenta de manera entretenida y accesible 
(Mazzoleni y Schulz, 1999). En TikTok, este enfoque 
se materializa a través de vídeos humorísticos, pa-
rodias y memes políticos, lo que puede influir signifi-
cativamente en la percepción y comprensión de los 
temas políticos entre los jóvenes y otros usuarios de 
la plataforma (Sampedro, 2021).

Los factores detrás del notable crecimiento de Ti-
kTok son complejos y multifacéticos, pero sugieren 
que las características de esta red social permiten un 
estilo de comunicación audiovisual único que fomen-
ta tanto la creación de contenidos como la expresión 
política (Boffone, 2022; Medina-Serrano et al., 2020).

Según Vizcaíno-Verdú y Abidin (2022), la música 
es uno de los pilares fundamentales para el éxito de 
la plataforma. Además de ser una herramienta para 
captar la atención del público, la música habilita a los 
creadores para producir y reinterpretar significados, 
construyendo narrativas personales que pueden te-
ner un impacto político considerable.

La plataforma otorga a todos los perfiles la mis-
ma posibilidad de volverse virales gracias a su sis-
tema de recomendación algorítmica hiperpersona-

lizada, centrado en la sección «Para ti» (Cervi et al., 
2021). Esta democratización motiva a los creadores 
de contenido a compartir sus opiniones políticas «a 
través de un acto audiovisual» (Medina-Serrano et 
al., 2020, p. 264), fomentando espacios altamente 
personalizados para la política cotidiana (Highfield, 
2017).

En España, los textos dedicados al estudio de los 
usos políticos de TikTok en el contexto de las cam-
pañas electorales están contribuyendo significativa-
mente al enriquecimiento del corpus académico. Esta 
área está experimentando un crecimiento incipiente, 
con investigaciones que examinan diversos aspectos 
de la aplicación de TikTok en el ámbito político.

Cervi y Marín-Lladó (2021) investigan el empleo de 
TikTok por parte de los partidos políticos españoles 
PP, PSOE, Ciudadanos, Podemos y Vox en períodos 
no electorales mediante un enfoque de análisis de 
contenido. Morejón-Llamas (2023) realiza un estudio 
de contenido centrado en los perfiles del PP, PSOE, 
Podemos y Vox. Por otro lado, Zamora-Medina et al. 
(2023) exploran los elementos clásicos de la persua-
sión (pathos, ethos y logos) mediante un análisis vi-
sual y cuantitativo de los perfiles oficiales de TikTok 
de los principales partidos y líderes políticos españo-
les y polacos. Gómez de Travesedo-Rojas et al. (2023) 
llevan a cabo un análisis de contenido enfocado en 
los vídeos más reproducidos de las cuentas oficiales 
de TikTok de los partidos españoles Podemos y Vox. 
Figuereo-Benítez et al. (2022) comparan el uso de los 
perfiles de los presidentes iberoamericanos en esta 
red social. Además, Cervi (2023) investiga el uso de 
TikTok durante las elecciones municipales de Barce-
lona por parte de la candidata Ada Colau.

Estos estudios subrayan las disparidades entre la 
comunicación política tradicional y la nueva comu-
nicación política digital, así como la imperiosa ne-
cesidad de los políticos de conectar con un público 
joven alejado de la política tradicional. Asimismo, re-
saltan la falta de adaptación de los políticos a las po-
tencialidades de TikTok y cómo muchos utilizan de 
manera limitada la bidireccionalidad e interacción 
que ofrece esta plataforma.

3. Objetivos y preguntas de investigación
Considerando el estado de la cuestión, esta investi-
gación aborda una laguna significativa en la literatu-
ra sobre el uso de TikTok en un contexto político na-
cional, dado que la mayoría de los estudios llevados 
a cabo en España han analizado otras redes como 
Twitter, Facebook o Instagram.

Concretamente, este trabajo se propone explo-
rar la utilización de TikTok por parte de las principa-
les formaciones políticas con representación en el 
actual Congreso de los Diputados: Partido Popular 
(PP), Vox, Partido Socialista Obrero Español (PSOE) y 
Sumar. Específicamente, se analiza la frecuencia de 
uso de la plataforma y las interacciones obtenidas, y 
se presta especial atención al índice de engagement 
de cada partido, para así abordar el vacío existente 
en el análisis de la interactividad política en TikTok, 
que sigue siendo limitada (Orbegozo-Terradillos et 
al., 2024). En segundo lugar, se busca examinar las 
estrategias utilizadas a través del análisis de la du-
ración de las publicaciones y los usos de hashtags, 
menciones, etiquetados, enlaces web, formatos, 
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transcripción y filtros, para así valorar hasta qué pun-
to se está sacando partido a la plataforma. En tercer 
lugar, se pretende estudiar los temas abordados en 
las publicaciones mediante la utilización de un ca-
tálogo compuesto por 31 problemas o issues (Pine-
da-Cachero et al., 2022) detallados en la exposición 
de resultados, y observar el alcance de las visuali-
zaciones asociadas a cada uno. En este segmento 
también se registra la presencia de los líderes de los 
partidos en los contenidos audiovisuales. Se obser-
va si se utiliza simbología como banderas, logotipos 
o himnos musicales, así como la presencia de colo-
res específicos o menciones a otros partidos.

En particular, TikTok se destaca actualmente 
como una plataforma clave en comunicación política. 
Estados Unidos, Indonesia, Brasil, México y Vietnam 
se encuentran respectivamente entre los cinco paí-
ses con mayor número de perfiles de TikTok (Stadista, 
2024a). En España, TikTok es una de las redes socia-
les más populares, especialmente entre las mujeres 
(Stadista, 2024b). En 2024, el 32 % de los españoles 
accedía a TikTok diariamente y un 33 % lo hacía va-
rias veces al día. Esta plataforma es especialmente 
popular entre la juventud, ya que más de un 40 % de 
sus usuarios españoles tienen edades comprendidas 
entre los 12 y los 24 años (Stadista, 2023). Este fenó-
meno sugiere que el interés de los partidos políticos 
en llegar tanto a los votantes actuales como a los fu-
turos subraya la importancia de estudiar TikTok en el 
contexto de la política española.

Además, España es políticamente significativa 
debido a su sistema multipartidista, que ha evolu-
cionado con la aparición de nuevos partidos y coali-
ciones desde 2014. El análisis de la red social TikTok 
en este contexto proporciona una comprensión más 
profunda de las estrategias comunicativas y de inte-
racción empleadas por los partidos políticos en un 
país con un escenario político dinámico y una alta 
penetración de redes sociales. Por lo tanto, esta in-
vestigación no solo contribuye al conocimiento so-
bre la comunicación política en redes sociales, sino 
que también resalta las especificidades españolas 
que influyen en la efectividad de estas estrategias.

Con el propósito de abordar este análisis, esta in-
dagación se fundamenta en las siguientes pregun-
tas de investigación:

	– PI1. ¿Cuál ha sido el patrón de uso de TikTok 
durante la campaña electoral de 2023 por 
parte de los partidos políticos españoles en 
términos de frecuencia y cuáles han sido los 
resultados obtenidos en cuanto a seguidores, 
visualizaciones, «me gusta», comentarios y 
publicaciones compartidas? ¿Cuál ha sido el 
índice de engagement de cada partido?

	– PI2. ¿Qué estrategias narrativas han utilizado 
los partidos durante la campaña en sus vídeos 
y cuál ha sido la recepción que han generado 
en función de dichas estrategias?

	– PI3. ¿Cuáles han sido los temas principales 
que han abordado en sus publicaciones y 
cómo han sido recibidos en términos de al-
cance cada uno de estos temas?

4. Metodología
Se ha seleccionado TikTok como objeto de investi-
gación y muestreo principalmente debido a su ex-
traordinaria popularidad. Como se ha visto en el es-
tado del arte, cuenta con 1218 millones de usuarios 
activos y supera los 3500 millones de descargas 
mundiales a fecha de octubre de 2023 (De Miguel, 
2024), lo cual proporciona una audiencia muy atrac-
tiva para los políticos.

En el marco de la presente investigación, se lleva 
a cabo un análisis cuantitativo y de contenido, con-
forme a la metodología de Krippendorff (2004), so-
bre un total de 142 publicaciones difundidas durante 
el período de campaña electoral correspondiente a 
las elecciones generales de España de 2023. Este 
período, comprendido entre el 7 y el 21 de julio de 
dicho año, abarca los 15 días de campaña electoral 
establecidos y delimitados por la Ley Orgánica del 
Régimen Electoral General (LOREG) en España.

Las publicaciones objeto de análisis son aquellas 
difundidas por los partidos políticos y coaliciones 
con presencia a nivel nacional que participaron en 
los comicios para el Congreso de los Diputados y el 
Senado el 23 de julio de 2023. Específicamente, se 
examinan las cuentas oficiales y verificadas en Tik-
Tok de los partidos Vox (@vox_espana), PP (@parti-
dopopular), PSOE (@psoe) y Sumar (@sumar_oficial).

Siguiendo el enfoque metodológico de investiga-
ciones previas en el ámbito del análisis de redes so-
ciales (Alonso-López et al., 2023; Gamir-Ríos, 2020; 
Lava-Santos, 2021; Pineda et al., 2022; Suárez-Álva-
rez y García-Jiménez, 2021), la operacionalización 
de las variables analíticas se centra, por una parte, 
en cuantificar el número de seguidores de cada per-
fil, el número publicaciones realizadas, likes, comen-
tarios el texto y compartidos, para así poder obtener 
el índice de engagement, calculado mediante la si-
guiente fórmula: (likes + comentarios + compartido) 
/ (total seguidores) x 100 (Bressler y Zampella, 2020). 
También se codificaron aspectos como la duración, 
hashtags, menciones, perfiles etiquetados, enlaces, 
formatos del contenido, transcripción, filtros, temas 
tratados en las publicaciones, presencia del líder, 
simbología, color predominante y referencia a otros 
partidos.

Las publicaciones y los registros asociados a su 
impacto fueron visualizados y codificados entre el 
22 y el 24 de julio de 2023 con el fin de evitar que 
pudieran dejar de estar disponibles más tarde, ga-
rantizando así su inclusión en este análisis.

5. Resultados
Esta investigación se propuso analizar la utilización 
de TikTok por parte de los principales partidos po-
líticos nacionales españoles durante la campaña 
de las elecciones generales de 2023. Comenzando 
con la frecuencia de uso de la plataforma y las in-
teracciones obtenidas, la Tabla 1 muestra que Vox, 
con 54 publicaciones (38 % del total de la muestra), 
es la formación que más publicó en TikTok durante 
la campaña electoral, seguida muy por debajo de la 
coalición Sumar, que publicó 37 vídeos (26 %). En 
tercera posición, el PP compartió en esta red social 
28 posts (20 %), mientras que el partido tradicional 
PSOE es el que menos, con 23 publicaciones (16 %). 
Por tanto, se observa que las organizaciones políti-
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cas más recientes y más en los extremos del espec-
tro político son las que más han publicado en TikTok 
durante la campaña (64 %). Por su parte, los dos par-

tidos tradicionales españoles, PP y PSOE, han publi-
cado menos en esta plataforma durante la campaña 
electoral de 2023 (36 %).

Tabla 1. Número de publicaciones.

Partido político Frecuencia %

Vox 54 38 %

Partido Popular (PP) 28 20 %
Partido Socialista Obrero Español 
(PSOE) 23 16 %

Sumar 37 26 %

Total 142 100 %

Fuente: elaboración propia.

En relación con la interactividad, Bressler y Zam-
pella (2020) toman en cuenta diversos indicadores 
como el número de seguidores, «me gusta», co-
mentarios y compartidos para calcular el índice de 
engagement. Este índice refleja el grado de compro-
miso, seguimiento, entusiasmo y lealtad de una au-
diencia hacia una marca o, en este caso, un partido 
político. Generalmente, se considera que una tasa 
de engagement del 3 % o superior es aceptable, 
mientras que una tasa del 6 % o superior se califica 
como excelente.

La Tabla 2 muestra que Vox es el partido que más 
seguidores, likes, comentarios y compartidos regis-
tra. Le sigue Sumar, que destaca por número de se-
guidores y publicaciones compartidas. El partido li-
derado por Pedro Sánchez logró un gran número de 

«me gusta» y comentarios. Por su parte, el PP fue el 
partido menos seguido, con menos likes, seguidores 
y compartidos. La Figura 1 muestra las publicaciones 
con más «me gusta» de cada formación política. La 
que registra más likes es una publicación de la for-
mación liderada por Santiago Abascal (122,8k) que 
trata sobre la violencia contra las mujeres. Le suce-
de una del PSOE (93,7k) durante la visita de Pedro 
Sánchez al pódcast La Pija y la Quinqui. El post de la 
coalición Sumar con más «me gusta» (49,3k) versa 
sobre el minuto de oro de Yolanda Díaz en el debate 
electoral de Radio Televisión Española (RTVE). En úl-
tima posición, la publicación del PP que registra más 
«me gusta» (15,2k) es sobre el cara a cara de Alberto 
Núñez Feijóo con Pedro Sánchez en Antena 3.

Tabla 2. Índice de interactividad.

Partido político Nº seguidores Nº likes Nº  
comentarios

Veces  
compartidas Índice de engagement

Vox 259 900 1 103 774 48 805 119 004 4,89

PP 38 500 32 438 2208 5748 1,05

PSOE 40 400 404 079 13 185 34 427 11,18

Sumar 57 200 314 773 11 826 52 019 6,62

Total 396 000 1 855 064 76 024 211 198

Fuente: elaboración propia.

Figura 1. Posts con más likes de cada partido político.

Fuente: TikTok, 2023.
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Si se observa el índice de engagement, se pue-
de afirmar que son las formaciones de izquierdas 
las que lideran este ranking de compromiso con la 
audiencia. El PSOE es el que logró un mayor enga-
gement, con un 11,18 %, a pesar de ser el partido que 
menos contenido publicó. Muy por debajo, le sigue 
la reciente formación liderada por Yolanda Díaz, con 
un 6,62 %. En tercera y cuarta posición se encuen-
tran los partidos de derechas Vox y PP, con 4,89 % y 
1,05 %, respectivamente, con un nivel de compromi-
so con la audiencia aceptable, en el caso de Vox, y 
realmente bajo, en el perfil del PP.

En segundo lugar, este trabajo busca examinar 
las estrategias utilizadas a través del análisis de la 
duración de las publicaciones y los usos de hash-
tags, menciones, etiquetados, enlaces web, forma-
tos, transcripción y filtros, para así valorar hasta qué 
punto se está sacando partido a la plataforma.

Comenzando por la duración total de las publica-
ciones en TikTok, resulta interesante tener en cuenta 
que los vídeos que se crean pueden durar hasta 60 
segundos, pero los vídeos cargados pueden tener 
una duración mayor. Además, aunque hay quienes 

creen que los vídeos de varios minutos son los que 
tienen más repercusión, lo mejor es que oscilen en-
tre los 7 y los 15 segundos como máximo, de esta 
forma es más probable que se hagan virales.

La Tabla 3 muestra que Sumar es la formación 
política que compartió publicaciones más extensas. 
En total, acumulan 65:09 minutos distribuidos en 37 
posts, lo que supone una media de 1:45 minutos por 
publicación. Le sucede Vox, con una duración total 
en sus 54 publicaciones de 28:31 minutos, lo cual 
registra una duración media de 0:31 minutos. Le si-
gue el PSOE, con 26:42 minutos, distribuidos en un 
total de 23 publicaciones, que hacen una media de 
1:09. En última posición, las 28 publicaciones del PP 
suman 12:42 y una media de 0:27 minutos. Estos re-
sultados apuntan a que los partidos más conserva-
dores (Vox y PP) apuestan en su estrategia en la red 
social TikTok por vídeos cortos, con mensajes direc-
tos, aunque la publicación más larga del estudio es 
una de Vox que dura 4:55 minutos en la que tratan el 
tema de lo que piensa Santiago Abascal de las per-
sonas homosexuales (Figura 2).

Tabla 3. Duración de las publicaciones.

Partido político Duración total Nº publicaciones Media duración

Vox 28:31 54 0:31

PP 12:42 28 0:27

PSOE 26:42 23 1:09

Sumar 65:09 37 1:45

Total 133:04 142

Fuente: elaboración propia.

Por su parte, el PSOE y la coalición Sumar, las for-
maciones progresistas, han optado por vídeos más 
largos y explicativos, utilizando más tiempo en sus 
discursos. Sobre todo, destaca la formación de Yo-

landa Díaz con una media de 1:45 minutos de me-
dia en sus publicaciones y la de Pedro Sánchez, con 
1:09 minutos de media.

Figura 2. Publicación de @vox_espana con una duración de 4:55 minutos.

Fuente: TikTok de @vox_espana, 10 de julio de 2023.

El uso de hashtags, menciones, etiquetados y 
enlaces en TikTok desempeña un papel crucial en la 

optimización del alcance y la interacción de las pu-
blicaciones. Los hashtags, en particular, son esen-
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ciales para categorizar el contenido y facilitar su 
descubrimiento por parte de los usuarios interesa-
dos en temas específicos. Al utilizar hashtags rele-
vantes y populares, como los relacionados con las 
elecciones de 2023, las publicaciones pueden ga-
nar mayor visibilidad y entrar en los temas de discu-

sión y debate. En la Tabla 4 se muestra que todas las 
formaciones han incluido la utilización de hashtags 
en sus estrategias de redes. Concretamente, Vox, 
PP y PSOE los han utilizado en todas sus publicacio-
nes. A su vez, Sumar los ha utilizado en el 92 % de 
sus posts.

Tabla 4. Hashtag, menciones, etiquetados y enlaces.

Hashtag Enlaces

Partido Sí No Nº menciones Nº etiquetados Sí No

Vox 100 % 0 % 8 126 54

PP 100 % 0 % 0 0 28

PSOE 100 % 0 % 5 0 23

Sumar 92 % 8 % 0 0 1 36

Total 13 126

Fuente: elaboración propia.

Por otra parte, mencionar a otros usuarios, espe-
cialmente a aquellos con una gran cantidad de se-
guidores o con relevancia en el tema del contenido, 
puede atraer la atención de sus audiencias. Por tan-
to, incluir menciones estratégicas en las publicacio-
nes puede fomentar interacciones y colaboraciones, 
ampliando así la red de seguidores y el impacto del 
contenido. Esto no solo ayuda a incrementar la vi-
sibilidad sino también a crear una comunidad más 
comprometida alrededor del contenido. Sin embar-
go, es una opción a la que no han recurrido en ningu-
na ocasión el PP y Sumar, y en muy pocas ocasiones 
el PSOE (8) y Vox (8).

Por otro lado, el etiquetado de personas direc-
tamente relacionadas con el contenido también 
puede aumentar la probabilidad de que estos per-
files interactúen con la publicación. Es importante 
etiquetar solo a usuarios pertinentes y hacerlo de 
manera adecuada para mantener la autenticidad 
y relevancia del contenido. Este tipo de interaccio-
nes puede contribuir significativamente a aumentar 
el alcance y la credibilidad de las publicaciones. En 

este sentido, solo Vox ha utilizado ampliamente esta 
posibilidad, en 128 ocasiones, mientras que el PP, el 
PSOE y Sumar no han incluido esta herramienta en 
sus estrategias.

Los enlaces también son una herramienta valiosa 
para dirigir a los usuarios a recursos externos, como 
sitios web, otras redes sociales o páginas de los par-
tidos. Utilizar enlaces estratégicamente en los tex-
tos o descripciones de los vídeos permite propor-
cionar información adicional y dirigir el tráfico a otros 
contenidos de interés. Sin embargo, los principales 
partidos políticos españoles no han utilizado esta 
posibilidad de TikTok durante la campaña electoral 
de 2023. Solo se ha localizado una publicación de 
Sumar con un enlace a https://amigasdesumar.es (Fi-
gura 3). El uso combinado y estratégico de hashtags, 
menciones, etiquetados y enlaces puede ayudar a 
mejorar significativamente la interacción y el com-
promiso de los usuarios con el contenido publicado 
en TikTok, optimizando así los resultados de la co-
municación de las campañas y esfuerzos comunica-
tivos en esta plataforma.

Figura 3. Publicación de @sumar_oficial con enlace web.

Fuente: TikTok de @sumar_oficial, 7 de julio de 2023.

https://amigasdesumar
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Se han analizado también los formatos de los 
contenidos compartidos, destacando las variadas 
combinaciones posibles (Tabla 5). TikTok permite la 
creación de contenido mediante el uso de diversos 
elementos como vídeos, fotos, texto, efectos y mú-
sica. La integración de estos elementos incrementa 
tanto la atracción como la diversidad del contenido. 
Vox ha optado principalmente por vídeos con efec-
tos, música y texto y ha recurrido solo en dos oca-
siones a fotografías en lugar de vídeos. De manera 
similar, la estrategia del PP se ha centrado en el for-
mato de vídeo con efectos, música y texto, sin incluir 

fotografías. En contraste, el PSOE ha simplificado 
sus publicaciones mayoritariamente a vídeo y texto y 
ha incorporado efectos y música en algunas ocasio-
nes. Por último, Sumar ha explotado principalmente 
la opción más completa: vídeo con efectos, texto y 
música.

En general, los cuatro partidos han apostado 
fuertemente por el formato de vídeo con efectos, 
música y texto, considerándose esta la opción más 
completa en esta red social. Las fotografías han sido 
relegadas, pues se utilizan únicamente en cuatro de 
las 142 publicaciones que componen la muestra.

Tabla 5. Formato contenido. 
 

Formato del contenido VOX PP PSOE Sumar Total
Vídeo y texto 5 7 12 8 32
Vídeo con efecto, texto y música 20 9 8 21 58
Vídeo con efecto y texto 24 2 2 28
Vídeo, texto y música 3 12 1 4 20
Foto y música 1 1
Foto, efecto y música 1 1 2
Foto, texto, efecto y música       1 1
Total 54 28 23 37

Fuente: elaboración propia. 

Otra de las opciones que ofrece TikTok es la trans-
cripción de los vídeos, la cual mejora la accesibilidad 
al permitir que las personas con discapacidades au-
ditivas comprendan el contenido. Además, facilita la 
indexación por parte de los motores de búsqueda, 
lo que incrementa la visibilidad de los vídeos. Tam-
bién permite a los usuarios obtener rápidamente la 
información sin necesidad de ver todo el vídeo, algo 
especialmente útil en entornos ruidosos o donde 
el audio no puede utilizarse y refuerza la retención 
de información, ya que algunas personas procesan 
mejor el texto que el contenido visual o auditivo. Sin 
embargo, esta opción no ha sido adoptada masiva-
mente por todos los partidos en la campaña electo-
ral. El PSOE ha transcrito sus vídeos en un 91 % de 
los casos, Vox en el 63 %, Sumar en el 49 % y el PP 
solo en el 4 % de sus contenidos.

Este análisis también ha examinado el uso de los 
filtros de TikTok, que son efectos visuales y de audio 
que los usuarios aplican a sus vídeos para modifi-
car su apariencia o sonido. Estos filtros se utilizan 
principalmente para potenciar la creatividad y per-
sonalización del contenido. Vox es el partido que 
más los ha empleado, aplicándolos en el 81 % de 
sus publicaciones. Le sigue Sumar, con un 59 % de 
sus contenidos utilizando filtros. El PSOE ocupa la 
tercera posición, con el 43 % de sus publicaciones 
que incluyen estos efectos, mientras que el PP se 
encuentra en última posición, con un 29 %.

En tercer lugar, se estudian los temas aborda-
dos en las publicaciones mediante la utilización de 
un catálogo compuesto por 31 problemas o issues 
(Pineda-Cachero et al., 2022). También se ha conta-
bilizado si aparecen los líderes de los partidos en los 
contenidos audiovisuales, si se visualiza simbología 
como banderas, logotipos o himno musical, deter-
minados colores o si se hace referencias a otros 
partidos.

En la Tabla 6 se muestran únicamente los temas 
que han sido codificados, al menos una vez, en esta 
investigación, resultando en un total de 15 temas re-
levantes para el estudio. Comenzando por los par-
tidos conservadores, Vox es la formación que más 
temas ha abordado en sus publicaciones, desde 
«campaña y/o partidos políticos» en más de la mitad 
de sus contenidos, hasta «economía y negocios» 
(13 %), «procesos judiciales o crímenes» (9,3 %), 
«Gobierno» (7,4 %), «medioambiente» (3,7 %), «de-
fensa militar» (3,7 %) y «cuestiones de género / fe-
minismo / colectivo LGTBQ+» (3,7 %), pero también 
ha basado su discurso en alguna ocasión en «in-
migración», «nacionalismo y patriotismo español», 
«nacionalismo / independentismo /separatismo 
catalán» y «otros tipos de nacionalismo / indepen-
dentismo /separatismo no-españoles». Por su par-
te, el PP ha publicado principalmente sobre tres blo-
ques temáticos: «campaña y/o partidos políticos» 
(71,4 %), «Gobierno» (14,3 %) y «procesos judiciales 
o crímenes» (7,1 %). De forma aislada, ha hablado en 
una sola ocasión sobre «otros tipos de nacionalismo 
/ independentismo / separatismo no-españoles» y 
«cuestiones de género / feminismo / colectivo LGT-
BQ+». Siguiendo por las formaciones progresistas, 
el PSOE ha centrado su contenido en TikTok en te-
mas de «campaña y/o partidos políticos» (60,9 %). 
En dos ocasiones ha tratado asuntos de «Gobierno» 
y «cultura» y en una sola ocasión «procesos judicia-
les o crímenes», «educación» y «cuestiones de gé-
nero / feminismo / colectivo LGTBQ+». Por último, 
la coalición Sumar ha publicado en el 81,1 % de su 
contenido sobre «campaña y/o partidos políticos», 
10,8 % sobre «economía y negocios», 5,4 % sobre 
«cuestiones de género / feminismo / colectivo LGT-
BQ+» y una sola ocasión sobre «salud y bienestar 
social».



731Figuereo-Benítez, J. C., Mancinas-Chávez, R. y Moreno-Espinosa, P. Estud. mensaje period. 31(3) 2025: 723-737

Tabla 6. Temas de las publicaciones.

Vox PP PSOE Sumar

(T1) Procesos judiciales o crímenes 5 (9,3) 2 (7,1) 1 (4,3)

(T2) Economía y negocios 7 (13) 4 (10,8)

(T3) Educación 1 (4,3)

(T4) Cultura 2 (8,7)

(T5) Medio ambiente 2 (3,7)

(T6) Gobierno 4 (7,4) 4 (14,3) 2 (8,7)

(T7) Salud y bienestar social 1 (2,7)

(T8) Inmigración 1 (1,9)

(T9) Defensa/militar 2 (3,7)

(T10) Campaña y/o partidos políticos
28 

(51,9) 20 (71,4) 14 (60,9) 30 (81,1)

(T11) Medios de comunicación 2 (8,7)

(T12) Nacionalismo y patriotismo español 1 (1,9)

(T13) Nacionalismo / independentismo / separatismo catalán 1 (1,9)

(T14) Otros tipos de nacionalismo / independentismo / separatismo 1 (1,9) 1 (3,6)

(T15) Cuestiones de género / feminismo / colectivo LGTBQ+ 2 (3,7) 1 (3,6) 1 (4,3) 2 (5,4)

Total 54 28 23 37

Fuente: elaboración propia.

Estos temas se han correlacionado con la suma 
de «me gusta», comentarios y compartidos para 
evaluar el alcance y la interacción de la audiencia 
con cada uno de ellos (Tabla 7), ya que TikTok no 
ofrece los datos de visualización de los contenidos 
audiovisuales.

El asunto con el que más ha interactuado la au-
diencia de los cuatro partidos es el de «campaña y/o 
partidos políticos», con más de 1M de interacciones 
en total. El segundo tema con el que más ha interac-

tuado la audiencia de Vox ha sido «cuestiones de gé-
nero / feminismo / colectivo LGTBQ+», la del PP con 
asuntos de «Gobierno», la del PSOE con «cultura» y 
la de Sumar con «economía y negocios». En general, 
después de cuestiones de «campaña y/o partidos 
políticos», los asuntos más candentes en TikTok han 
sido «economía y negocios» (223,1K), «cuestiones 
de género / feminismo / colectivo LGTBQ+» (218,8K) 
y «procesos judiciales o crímenes» (137,6K).

Tabla 7. Interacciones por temas.

Tema Vox PP PSOE Sumar Total
T1  101 382  632  35 638  137 652 
T2  118 925  104 214  223 139 
T3  89 553  89 553 
T4  103 992  103 992 
T5  23 176  23 176 
T6  46 203  3 429  29 036  78 668 
T7  5320  5320 
T8  72 436  72 436 
T9  46 305  46 305 
T10  634 001  34 219  129 150  241 483  1 038 853 
T11  61 477  61 477 
T12  3360  3360 
T13  25 358  25 358 
T14  13 778  361  14 139 
T15  186 659  1 753  2 845  27 601  218 858 
Total  1 271 583  40 394  451 691  378 618 

Fuente: elaboración propia.
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En cuanto a la presencia del líder nacional, se ha 
determinado que en el 78,9 % de las publicaciones 
analizadas en TikTok aparece el dirigente de la for-
mación política. El líder con mayor presencia es San-
tiago Abascal (40 apariciones), seguido por Yolanda 
Díaz (30), Alberto Núñez Feijóo (25) y Pedro Sánchez 
(17).

Respecto a la simbología observada en el conte-
nido audiovisual, se ha constatado que los partidos 
de derecha, Vox (83 símbolos) y el Partido Popular 
(45), son los que más han utilizado elementos sim-
bólicos como banderas, logotipos e himnos musi-
cales. En contraste, Sumar y el PSOE presentan una 
menor utilización de estos elementos, con 20 y 25 
símbolos, respectivamente. En relación con los co-
lores predominantes en el contenido audiovisual 
difundido, se ha observado que el color verde pre-
domina en un 74 % de las publicaciones de Vox, el 
color azul en un 75 % de los posts del PP, el color 
rojo en un 60,8 % de las publicaciones del PSOE y 
el color rosa en un 67,5 % de las publicaciones de 
Sumar.

Finalmente, se analiza el fenómeno de los parti-
dos políticos que mencionan a otros partidos en sus 
publicaciones en redes sociales, un aspecto clave 
en la comunicación política moderna. Se ha encon-
trado que el 50,7 % de las publicaciones analizadas 
contiene referencias a otros partidos políticos. La 
organización liderada por Santiago Abascal hace re-
ferencia a otros partidos en el 62,9 % de sus publi-
caciones. Le sigue el PP, con un 60,7 %. En cuanto a 
los partidos de izquierda, el PSOE menciona a otros 
partidos en el 39,1 % de sus publicaciones, mientras 
que Sumar lo hace en un 32,4 % de sus posts.

6. Discusión y conclusiones
El análisis de las estrategias de comunicación de 
los partidos políticos en TikTok durante la campaña 
electoral de 2023 revela una serie de patrones dis-
tintivos en el uso de la plataforma y en la interacción 
con la audiencia. Vox se posiciona como el partido 
más activo, con la mayor cantidad de publicaciones 
y altos niveles de interacción, mientras que el PSOE, 
a pesar de publicar menos contenido, logra el índice 
de engagement más elevado, lo que sugiere una alta 
efectividad en resonar con su audiencia (Bressler y 
Zampella, 2020). Esto indica que en el ámbito de la 
comunicación política y las redes sociales es posib-
le alcanzar un elevado grado de notoriedad con un 
número relativamente reducido de publicaciones. 
(Linares-Rodríguez y Abejón-Mendoza, 2021). Por su 
parte, Sumar muestra un sólido compromiso, aun-
que con un menor índice comparado con el PSOE, 
mientras que el PP exhibe el menor nivel de enga-
gement, indicando una necesidad de revisar su es-
trategia. En la línea de González-Oñate et al. (2020), 
resulta llamativo que las publicaciones con más nú-
mero de likes de cada uno de los partidos sean con-
tenido relacionado con productos televisivos, como 
entrevistas o debates electorales.

En el análisis de las estrategias se observan di-
ferencias notables entre los partidos políticos. Los 
partidos conservadores han optado por vídeos cor-
tos con mensajes directos y simples, mientras que 
los progresistas, como el PSOE y Sumar, han prefe-
rido vídeos más largos y detallados, proporcionando 

un contexto más amplio sobre sus propuestas. To-
dos los partidos han utilizado hashtags de manera 
extensiva para aumentar la visibilidad, pero la men-
ción de otros usuarios ha sido poco común, con Vox 
que destaca por el uso frecuente de esta estrategia. 
La inclusión de enlaces web en las publicaciones ha 
sido inexistente, exceptuando a Sumar, que utilizó 
un enlace en una publicación, lo que sugiere una 
tendencia hacia la retención de la audiencia dentro 
de la plataforma.

En cuanto a los formatos de contenido, todos los 
partidos han utilizado predominantemente vídeos 
que incorporan efectos, música y texto. Esta elec-
ción está en sintonía con las tendencias culturales 
de TikTok y responde a la necesidad de captar la 
atención en un entorno saturado de información. La 
adopción de herramientas de edición integradas y la 
alineación con las expectativas culturales y musica-
les de la plataforma son fundamentales para maxi-
mizar el impacto de las publicaciones, como señalan 
Vizcaíno-Verdú y Abidin (2022).

El análisis de la presencia de transcripciones 
en los contenidos de TikTok revela diferencias sig-
nificativas en accesibilidad entre los partidos. El 
PSOE lidera con un 91 % de sus vídeos transcritos, 
demostrando un fuerte compromiso con la accesi-
bilidad. En contraste, Vox ha transcrito el 63 % de 
sus vídeos, Sumar el 49 %, y el PP solo el 4 %. Estas 
cifras sugieren que la mayoría de los partidos aún no 
han optimizado la accesibilidad de sus contenidos, 
lo que limita su alcance y efectividad. En un contexto 
en el que la accesibilidad es cada vez más relevan-
te (García-Prieto y Figuereo-Benítez, 2022), estos 
resultados reflejan una oportunidad significativa de 
mejora en la estrategia comunicativa de los partidos 
políticos. Por tanto, coincidiendo con Moreno-Ca-
banillas et al. (2024), las estrategias de comunica-
ción de los partidos en TikTok muestran variaciones 
significativas en la longitud y estilo de los vídeos, así 
como en el uso de funciones de la plataforma como 
el etiquetado y la inclusión de enlaces, reflejando di-
ferentes enfoques para captar y mantener la aten-
ción de su audiencia.

Por otro lado, Vox destaca por su alto uso de fil-
tros en TikTok, con un 81 % de sus contenidos que 
utilizan esta herramienta. Esta estrategia no solo 
embellece los vídeos, sino que también amplifica el 
impacto del mensaje político, refuerza la identidad 
visual del partido y fomenta una conexión emocional 
con los votantes. En la comunicación política moder-
na, donde la competencia por la atención es intensa, 
el uso estratégico de estos filtros puede marcar la 
diferencia en la efectividad de una campaña. Le si-
gue Sumar, con un 59 % de sus publicaciones con 
filtros, mientras que el PSOE los utiliza en el 43 % de 
sus contenidos y el PP en el 29 %.

El análisis de las publicaciones de los partidos 
también revela diferencias significativas en los te-
mas tratados, reflejando sus prioridades y estrate-
gias comunicativas. Vox y PSOE muestran una di-
versidad temática amplia, mientras que PP y Sumar 
adoptan un enfoque más selectivo. Vox se centra en 
temas como procesos judiciales, terrorismo, nega-
cionismo del cambio climático, críticas al Gobierno, 
feminismo, asuntos LGTBQ+ e independentismo. El 
PP prioriza críticas al Gobierno, procesos judiciales, 
crímenes, independentismo y cuestiones de géne-
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ro. El PSOE se enfoca en su gestión gubernamental, 
cultura, medios de comunicación, procesos judicia-
les, educación y derechos LGTBQ+. Sumar se espe-
cializa en derechos laborales, cuestiones de géne-
ro y derechos feministas y LGTBQ+. En cuanto a la 
respuesta de la audiencia, los temas más reactivos 
incluyen la campaña electoral, economía, negocios, 
cuestiones de género, feminismo, colectivo LGT-
BQ+, procesos judiciales y educación.

La alta frecuencia de aparición del líder nacio-
nal, presente en el 78,9 % de las publicaciones, 
subraya la importancia que los partidos otorgan a 
la personalización de su campaña, como también 
reconocen Wilches et al. (2024). Santiago Abascal 
es el líder más visible, con 40 apariciones, segui-
do por Yolanda Díaz (30), Alberto Núñez Feijóo (25) 
y Pedro Sánchez (17). Esta tendencia indica una es-
trategia centrada en la figura del líder para fortale-
cer el reconocimiento y la conexión emocional con 
los votantes. La utilización de elementos simbólicos 
como banderas, logotipos e himnos musicales varía 
considerablemente entre los partidos. Vox y el PP li-
deran en el uso de símbolos, con 83 y 45 elementos 
respectivamente, lo que sugiere una estrategia de 
comunicación que enfatiza la identidad visual y los 
valores nacionales. En contraste, Sumar y el PSOE 
emplean significativamente menos simbología, con 
20 y 25 símbolos respectivamente, lo que podría re-
flejar una menor dependencia de estos elementos 
para transmitir su mensaje.

El análisis de los colores predominantes en el 
contenido audiovisual muestra una clara asociación 
entre cada partido y sus colores emblemáticos. El 
verde predomina en el 74% de las publicaciones de 
Vox, el azul en el 75 % de los posts del PP, el rojo en 
el 60,8 % de las publicaciones del PSOE y el rosa en 
el 67,5 % de las publicaciones de la coalición Sumar. 
Esta fuerte identificación cromática refuerza la mar-
ca visual de cada partido y facilita el reconocimiento 
inmediato por parte del público. La frecuencia con 
la que los partidos mencionan a otros en sus publi-
caciones es un aspecto clave de la comunicación 
política moderna. El 50,7 % de las publicaciones 
analizadas contienen referencias a otros partidos, 
con Vox y el PP a la cabeza en el 62,9 % y el 60,7 % 
de sus publicaciones, respectivamente. Esto indica 
una estrategia de confrontación y diferenciación. En 
contraste, los partidos de izquierda, PSOE y Sumar, 
mencionan a otros partidos en un 39,1 % y un 32,4 % 
de sus posts, respectivamente, lo que sugiere un 

enfoque comunicativo más centrado en sus propias 
propuestas y valores.

En conclusión, el análisis de las estrategias de 
comunicación de los partidos políticos en TikTok du-
rante la campaña electoral de 2023 revela patrones 
distintivos en el uso de la plataforma y la interacción 
con la audiencia. Vox destaca por su alta frecuencia 
de publicaciones y uso extensivo de filtros, logran-
do elevados niveles de interacción. En contraste, el 
PSOE, aunque publica con menor frecuencia, mues-
tra el mayor índice de engagement, lo que sugiere 
una alta efectividad en conectar con su audiencia. 
Sumar demuestra un sólido compromiso con la pla-
taforma, aunque con un índice de engagement in-
ferior al del PSOE. Por su parte, el PP exhibe el ni-
vel más bajo de interacción, indicando una posible 
necesidad de reevaluar su estrategia comunicativa. 
Las diferencias observadas en la longitud y estilo de 
los vídeos, el uso de hashtags, así como la escasa 
inclusión de enlaces y menciones, reflejan enfoques 
diversos en la retención de la audiencia.

Además, la variabilidad en el uso de transcripcio-
nes subraya una oportunidad para mejorar la accesi-
bilidad, siendo el PSOE el partido que lidera en este 
aspecto, mientras que el PP presenta la tasa más 
baja. La frecuencia de aparición de los líderes, el uso 
de elementos simbólicos y la asociación cromática 
refuerzan la identidad visual de cada partido.

Estos hallazgos resaltan la importancia de adap-
tar las estrategias de comunicación a las caracterís-
ticas específicas de TikTok y proporcionan una base 
para futuras investigaciones sobre la evolución de 
las tácticas de comunicación política en entornos 
digitales. Sin embargo, el estudio presenta limitacio-
nes que deben considerarse al interpretar los resul-
tados. En primer lugar, el análisis se limita a los con-
tenidos publicados en TikTok durante la campaña 
electoral de 2023, lo que restringe la generalización 
de los hallazgos a otras plataformas o periodos tem-
porales. Además, la falta de datos cualitativos sobre 
la percepción de los usuarios y el impacto emocional 
de los contenidos limita la profundidad del análisis.
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