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Resumen: Los actores politicos han comenzado a incorporar TikTok a sus estrategias de comunicacion politica.
Uno de ellos es Marcelo Ebrard, excanciller de México y aspirante a la candidatura presidencial en el periodo
analizado. El politico se apoy6 en esta red social para promocionar los logros durante su cargo y, sobre todo,
como instrumento para impulsar su candidatura. El personalismo que caracteriza los usos de TikTok permitio a
Ebrard disefar una campana de comunicacion centrada en su figura, ante la ausencia de un apoyo explicito de
su partido y del presidente mexicano. El objetivo de la investigacion es evaluar en qué medida la adecuacion a los
codigos propios de TikTok resulta en una estrategia de comunicacion politica exitosa. Para ello se ha seleccionado
un periodo de estudio que abarca desde la apertura de la cuenta, en agosto de 2021 hasta noviembre de 2022,
fecha que se encuentra en el marco de la disputa por la candidatura presidencial. Se ha recurrido a un analisis
de contenido multimodal, con técnicas cuantitativas y cualitativas, para poner en relacion el engagement con
diez variables equivalentes a técnicas de comunicacion. Los resultados muestran que la progresiva adaptacion
alos usos y posibilidades de TikTok resultan en un refuerzo de la adhesion emocional de los usuarios, un efecto
logrado a través del humor y la creacion de contenido exclusivo.

Palabras clave: TikTok; México; redes sociales; comunicacion politica; campana electoral; estrategia de
comunicacion.

ENG Political communication on TikTok. An analysis of Marcelo Ebrard’s
account during the presidential nomination race in Mexico

Abstract:Political actors have started to include TikTok in their political communication strategies. Marcelo Ebrard,
former foreign minister of Mexico and aspiring presidential candidate in the analysed period, is an example. The
politician used the social media to promote his accomplishments during his term in office and, above all, as a
tool to boost his candidacy. The personalism inherent to TikTok’s uses allowed Ebrard to design a communication
campaign focused on his image, given the lack of express support from his party and the Mexican president. The
aim of the research is to assess to what extent the alignment with TikTok’s specific codes leads to a successful
political communication strategy. For this purpose, a sample was selected from the opening of the account in
August 2021 to November 2022, a moment within the framework of the presidential candidacy race. Multimodal
content analysis, involving quantitative and qualitative techniques, was used to relate engagement to ten variables
corresponding to communication techniques. Research results show that the growing adjustment to the uses
and possibilities of TikTok reinforces the emotional attachment of users. Humour and the production of exclusive
content for the platform are key variables explaining this effect.
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1. Introduccion

Lasredes sociales constituyen uninstrumento de comunicacion habitual para los partidos politicos (Bossetta,
2018; Abuin-Vences y Garcia-Rosales, 2019; Kastrenakes, 2020) y también para las instituciones del Estado
(Chatfield, Scholl y Brajawidagda, 2013; Wukich, 2016). La pandemia de COVID, especialmente el periodo de
confinamiento, impulso el uso de las redes sociales en este sentido de manera generalizada (Agostino et al.,
2020; Criado et al., 2020).

Estos nuevos canales han permitido que los actores politicos establezcan conexiones con la ciudada-
nia caracterizadas por mensajes mas cortos, pero mas intensos y frecuentes, sin necesidad de contar con
intermediarios (Manfredi-Sanchez et al., 2021) y bajo la apariencia de establecer una comunicacion directa
con la audiencia (Kruikemeier et al., 2013; Pifieiro-Otero y Martinez-Rolan, 2019). Otra de las novedades es la
posibilidad de llegar a publicos que habitualmente no consumen informacion politica ni participan en politica
(Bartlett, Birdwell y Littler, 2011). Bien porque carecen de interés, no se sienten representados (Engesser et
al., 2017; Gerbaudo, 2018) o porque sus principales fuentes de informacion ya no son los medios tradicio-
nales, algo que es comun entre los nativos digitales (Chany Fang, 2007; Mumtaz et al., 2015; Matsa, 2022).

Una de las redes sociales de mas reciente incorporacion a las estrategias de comunicacion de actores
politicos es TikTok (Li et al. 2021; Cervi y Marin-Lladd, 2021; Sodani y Mendenhall, 2021). Esta plataforma,
lanzada mundialmente en 2018, atrajo, inicialmente, a usuarios jovenes, con un alto porcentaje de menores
de edad, que subian videos en los que bailaban, cantaban en playback o proponian retos (Jennings, 2019;
Kennedy, 2020). Desde 2020, en parte debido a la pandemia, se incrementé el consumo de redes sociales
como sustitutos de los medios de informacion tradicionales y como herramientas de contacto social y de
entretenimiento. Esta tendencia dispard el numero de usuarios en TikTok, amplié los temas de los conteni-
dos y modifico el perfil del consumidor medio (Matsa, 2022; Aslam, 2023). La plataforma fue la mas descar-
gada en 2020, 2021y 2022 y ha pasado de contar con 54 millones de usuarios en 2018 a 1.800 millones en
2023, contando con los usuarios de la version china Douyin (We are social y Hootsuite, 2023). Los datos de la
compaiia indican que el usuario medio pasa en la plataforma 85 minutos al dia (Stokel-Walker, 2022), lo que
hace que sea considerada la plataforma mas adictiva (Zeng et al., 2021; Marengo et al., 2022). Aunque, ini-
cialmente, el mayor porcentaje de usuarios de la plataforma eran menores de edad, en la actualidad, se situa
entre los 18 y los 24 anos, con un 43%, seguido de un 32% de usuarios entre 25 y 34 afios. TikTok es también
la plataforma con la participacion de usuarios mas alta (Sheikholeslamy, 2018; Geyser, 2022; Aslam, 2023).

Este acelerado crecimiento ha tenido un impacto en la apertura a nuevos contenidos (Vijay y Gekker,
2021) y ha llamado la atencién de nuevos actores que inicialmente no habian mostrado mucho interés, prin-
cipalmente por el tipo de contenido y el publico al que se dirigia la plataforma. Entre ellos estan los actores
politicos, que han comenzado a incorporar esta red social a sus estrategias de comunicacioén (Cerviy Marin-
Llado, 2021; Pérez Rastrilla et al., 2023).

2. Posibilidades y usos de TikTok

En el amplio espectro de redes sociales, las practicas de uso vienen marcadas por el significado y la especifi-
cidad que los usuarios atribuyen a cada plataforma (Boczkowski et al., 2018). Una parte de estos significados
depende de las posibilidades que ofrece cada una de ellas en funcidn de sus caracteristicas tecnolégicas
(Bossetta, 2018). No obstante, hay dimensiones de su uso que no se pueden explicar por las posibilidades
técnicas, por ejemplo, “no hay nada que imposibilite subir fotos tontas a Instagram, serias a Snapchat o
contenido exclusivo a Whatsapp” (Boczkowski et al., 2018). En este sentido, no hay ningun impedimento
técnico para publicar en TikTok videos de analisis deportivos, de noticias politicas o de animales, contenido
que es popular en otras plataformas. Sin embargo, el entretenimiento, los bailes y el humor, con el cuerpo en
movimiento como protagonista (Gerbaudo y Moreno, 2023; Martinez-Estrella et al. 2023), dominan en la app.
Este aspecto, que escapa a las posibilidades tecnoldgicas, resulta clave en la evaluacion o disefio de una
estrategia de comunicacion politica.

Desde el punto de vista técnico, TikTok esta destinado a la publicacion de videos cortos que se pueden
editar para aplicar filtros y afadir una amplia gama de elementos, como audio, texto, emoticonos, fondos y
efectos visuales y sonoros. TikTok ofrece la posibilidad de subir videos de hasta tres minutos, incluso mas
largos si ho se graban desde la app (Vorhaus, 2020). La compaiiia, en la busqueda de mayores beneficios
economicos, esta intentando que los usuarios consuman videos de mayor duracion. Sin embargo, de acuer-
do a los datos internos de la plataforma, un 50% de los usuarios afirma sentirse estresado si tiene que ver
videos de mas de un minuto. La extension dptima recomendada esta entre los 21y los 34 segundos (Stokel-
Walker, 2022), una duracion que, efectivamente, rara vez superan los videos mas virales.

La diferencia de TikTok respecto a otras redes sociales no radica tanto en elementos novedosos, sino
en la sintesis y el extremo en el que se manifiestan las caracteristicas diferenciales del resto de platafor-
mas. Asi, podemos apuntar cuatro posibilidades técnicas que determinan su naturaleza. En primer lugar,
su principal soporte son los videos, el formato que siempre ha sido mas popular y atractivo (We are social y
Hootsuite, 2023). Una segunda caracteristica es la viralidad que pueden alcanzar los videos, la mas alta de
todas las redes existentes (Guinaudeau et al., 2022). En tercer lugar, la posibilidad de recrearlos y replicar
(Vijay y Gekker, 2021). Un cuarto elemento, que culmina la sintesis de las posibilidades mas populares en las
redes sociales, es la arquitectura algoritmica de TikTok (Bhandari y Bimo, 2020). El contenido que ven los
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usuarios no depende unicamente de las cuentas a las que sigue el usuario, sino que también recibe conte-
nido externo a su red. Su algoritmo esta especialmente configurado para que al usuario le lleguen conteni-
dos adaptados a sus gustos e intereses personales, asi como relacionados con los propios contenidos que
generay sus autorrepresentaciones. Se trata de un modelo “autoalgoritmizado” en el que “la frontera entre
el usuario y la plataforma se diluyen intencionadamente” (Bhandari y Bimo, 2020). Asi, TikTok es la red social
con contenido mas personalizado (Boeker y Urman, 2022).

Finalmente, es relevante tener en cuenta que las investigaciones existentes muestran que es la red social
en la que los usuarios participan mas activamente y con dindmicas mas interactivas (Medina Serrano et al.,
2020; Guinaudeau et al., 2022). Todo ello abre una ventana de oportunidad para la comunicacion politica.

2.1. Captar la atencion en treinta segundos

La cantidad de elementos que se pueden afadir en la edicidon de las imagenes permite que, a pesar de la
brevedad, los videos puedan estar cargados de informacion. Esta singularidad, sumada a la rapidez con la
que se consumen, hace que la visualizacion de contenidos politicos aparezca en forma de fugaces impactos
de propaganda, aceptables en un entorno en el que se mezclan con todo tipo de contenido de entreteni-
miento. El requisito para que entren en las dinamicas de viralidad pasa por su adaptacion al lenguaje y los
codigos de la plataforma (Gomez de Travesedo-Rojas et al., 2023). Este fenomeno también ha sido observa-
do en el caso de la comunicacion politica en TikTok en Espafia, donde la feminizaciéon del discurso y el uso de
emojis incivilizados se han convertido en estrategias efectivas (Quevedo-Redondo y Gomez-Garcia, 2023).

Los tipos de contenido con mayores visualizaciones son de entretenimiento, en primer lugar, de bailes, en
segundo, y humor en tercer lugar; un ranking que no ha cambiado desde el lanzamiento de la app (Jennings,
2019; Aslam, 2023). El sentido del humor y el dinamismo estan presentes en los videos mas virales, caracte-
rizados por la posibilidad de reproduccion, de referencia a memes que circulan exclusivamente en la plata-
forma, la propuesta de retos de bailes y de preguntas y respuestas. El predominio de este tipo de contenido
supuso, inicialmente, un freno para la consideracion de TikTok por parte de los actores politicos como una
plataforma valida. Sin embargo, el efecto persuasivo del entretenimiento o lo que aparenta banal puede ser
mas intenso (Scott, 2014).

La idea de compartir elementos, que pueden ser una musica, imagenes o personajes, tiene un impacto
en la configuracion de una identidad compartida (Khazraee y Novak, 2018). El efecto se acentua cuando
el contenido, ademas de tener un sentido simbdlico de pertenencia, afnade otros elementos como humor,
divertimento, drama o miedo (Watss, 2007; Nelson-Field et al., 2013; Nanath & Joy, 2021). Este fendmeno,
asi como la posibilidad de crear un sentido de comunidad en la distancia sin necesidad de tener que iniciar
una relacion con cada uno de los individuos que la integran (Bruns y Burgess, 2011, Moorley y Chinn, 2014),
supone un reclamo atractivo para la comunicacion politica.

Cuando se comunican a través de redes sociales, los politicos aparecen a ojos de la ciudadania como
mas honestos (Enli y Rosenberg, 2018). En el caso de TikTok, otra de las recomendaciones mas extendidas
para lograr un mayor numero de visitas es mostrar realismo y autenticidad (Hello Partner, 2020). Videos del
dia a dia, con actitudes informales, incluso inocentes y aparentemente espontaneos, son los mas exitosos.
Ser el protagonista de una accion es otra de las claves. “Sé alguien. Consiguete un rasgo diferenciador. Sé
el chico que canta en el coche. O la chica que explica historia del arte. Ahade valor” (Bdsch, 2020). El valor
y el atractivo del contenido también reside en la posibilidad de que el resto de usuarios puedan reproducir
los videos virales, por ejemplo, a través de un sonido que se repite, de la reproduccion de un baile o de la
imitacion de una frase. Algunas recomendaciones para lograr destacar en TikTok las ofrece la propia pla-
taforma, analizando las peculiaridades de los usuarios con mas seguidores; entre ellas estan el humory la
simplicidad (TikTokUS, 2021).

2.2. Actores politicos en la plataforma

Las actuales dinamicas de la comunicacion politica se caracterizan por una campafia permanente, donde
la diferencia entre los momentos puntuales de campana politica y el periodo rutinario se ha difuminado
(Marland et al., 2017; Vasko y Trilling, 2019). En este marco, las redes sociales se perfilan como un instru-
mento idoneo para que los actores politicos mantengan estrategias de comunicacion constantes durante
periodos muy extensos (Lalancette y Raynauld, 2017; Adamik-Szysiak, 2019; Metz et al., 2020).

La presencia de actores politicos en TikTok se ha incrementado en los ultimos tres anos. Se pueden
encontrar ejemplos en Estados Unidos (Medina Serrano et al., 2020), Colombia (Fernandez, 2022), Brasil
(Aruguete et al., 2021), Ecuador (Rivera Prado y Barreto, 2021), Indonesia (Hidayat, 2022), Espafia (Cervi y
Marin-Lladd, 2021), Alemania (Bosch y Ricks, 2021) o Italia (Denicolai y Farinacci, 2021), entre muchos otros.

Las cuentas van desde organizaciones internacionales, como Naciones Unidas (unitednations) o la OMS
(who); instituciones oficiales estatales, como la Embajada de Israel en Canada (israelincanada), el Gobierno
de Singapur (gov.sg) o la OBB, empresa estatal de ferrocarril austriaca (unsere_ _oebb); partidos politicos,
como el Partido Popular, en Espafia (partidopopular), o La Nueva Union Popular Ecoldgicay Social, en Francia
(nupes_2022), y representantes politicos en el cargo como Nayib Bukele, presidente de El Salvador (nayib-
bukele), Emmanuel Macron, presidente de Francia (emmanuelmacron), Mohamed bin Rashid Al Maktum, pri-
mer ministro de Emiratos Arabes (hhshkmohd), o Benjamin Netanyahu, primer ministro de Israel (bnetanyahu).

Ademas, TikTok ya se ha mostrado como un factor relevante en numerosas campafas politicas. Una de
ellas tuvo lugar durante las elecciones presidenciales en Colombia. Rodolfo Hernandez, un candidato des-
conocido a nivel nacional que se presentdé como independiente, logré pasar a segunda vuelta acaparando el
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voto del partido de derecha tradicional y hegemonico durante los ultimos veinte afios, a través de una cam-
pafa basada exclusivamente en las redes sociales, especialmente en TikTok (Castro y EFE, 2022). En Italia,
TikTok se convirtié en una de las plataformas favoritas de algunos de los lideres politicos durante la campana
para las elecciones generales de 2022. Entre ellos, destacaron por el uso de esta red social Matteo Salvini,
Silvio Berlusconi, o Giorgia Meloni, actual presidenta del Consejo de Ministros (Buj, 2022).

En Kenia las cuentas de figuras politicas no fueron especialmente influyentes durante la campafa de las
elecciones generales que se celebraron en agosto de 2022. Pero si lo fueron los mensajes de contenido
politico, “TikTok se convirtié en un foro de desinformacion politica rapida y de gran alcance”, se hicieron vi-
rales videos con contenidos propagandisticos, discursos de odio y llamadas a la violencia (Madung, 2022).
En Estados Unidos, desde su lanzamiento hasta la salida de la Administracion de Donald Trump, TikTok se
convirtié en un campo de batalla entre los republicanos, partidarios de su prohibicion, y los demdcratas,
defensores de la plataforma (Allyn, 2021). Sin embargo, desde 2022, el partido demadcrata también se ha
posicionado a favor de su restriccion, argumentando que TikTok pone en peligro la seguridad nacional del
pais (Chen, 2022; Q.ai, 2022; Morrison, 2022).

A poco mas de un mes de las elecciones estadounidenses de medio mandato, en noviembre de 2022,
ByteDance Ltd., la empresa propietaria de TikTok, modificé su normativa para prohibir que partidos y poli-
ticos pudieran recaudar dinero a través de la app (Barinka, 2022). La competencia que supone TikTok para
otras redes sociales, su potencialidad como herramienta politica y las dudas sobre la utilizacion que la em-
presa hace de los datos de sus usuarios han justificado en algunos paises la adopcion de medidas para limi-
tar su uso. Con diferentes argumentos que van desde poner freno al ciberbullying a la desconfianza por que
la plataforma se emplee como instrumento de espionaje, esta se ha prohibido o limitado en India, Pakistan,
Bangladesh, Indonesia y China (Pahwa, 2020; Aslam, 2023).

En América Latina, las cuentas mas populares en TikTok entre los actores politicos corresponden a los
presidentes de las republicas (Figuereo-Benitez et al., 2022). Algunos ejemplos son Nayib Bukele, presidente
de El Salvador, con el mayor nimero de seguidores entre los actores politicos, 7,4 millones'; Lula da Silva,
presidente de Brasil, con 4,4; Daniel Noboa, presidente de Ecuador, con 1,9; Gustavo Petro, presidente de
Colombia, con 1,7, o Nicolas Maduro, presidente de Venezuela, con 1,1 millones de seguidores. Lula da Silva
encabeza la lista con el mayor nimero de “me gusta”, 52,1 millones. Otros presidentes latinoamericanos que
tienen cuenta en TikTok con un numero de seguidores por debajo del millén son Gabriel Boric, presidente de
Chile; Luis Arce, presidente de Bolivia y Andrés Manuel Lopez Obrador, presidente de México.

En lo que respecta a otros cargos politicos existen pocas cuentas en TikTok. Hasta su renuncia en junio
de 2023 (Camhaji y Alonso Vifa, 2023), el unico cargo de gobierno diferente al de presidente con cuenta en
TikTok era Marcelo Ebrard, secretario de Relaciones Exteriores de México, con 1,3 millones de seguidores y
32,7 millones de “me gusta”. Entre otros cargos publicos encontramos la cuenta de Osiris Luna, director de
Centros Penales en El Salvador, que llega a 1,1 millones de seguidores y 12,1 millones de me gusta; Samuel
Pérez, diputado guatemalteco —con 322.000 seguidores y 5,1 millones de me gusta—, o Diosdado Cabello,
diputado en la Asamblea Nacional de Venezuela, que acumula 183.300 seguidores y 1,3 millones de me
gusta.

2.3. Marcelo Ebrard: el canciller de TikTok

Marcelo Ebrard fue secretario de Relaciones Exteriores en México entre 2018 y 2023. En junio de 2023 re-
nuncié (Camhaijiy Alonso Vifia, 2023) para centrarse en la campana de la candidatura presidencial, en la que
se dirimia la sucesion de Andrés Manuel Lopez Obrador (Hiriart, 2022). Finalmente, la disputa se resolvio, a
través de una encuesta entre los militantes de Morena, en la que Claudia Sheinbaum quedd en primer lugar
(Alvarez Ledn, 2023). A pesar de que los resultados no fueron positivos para Ebrard, su estrategia de co-
municacion y, en concreto el uso que hizo de TikTok, aporta informacion practica sobre el comportamiento
politico en redes sociales y el impacto del uso de estas plataformas por parte de actores politicos.

El primer criterio para seleccionar la cuenta de Marcelo Ebrard como objeto de analisis para esta in-
vestigacion radica en el uso que el politico mexicano hace de esta plataforma desde el punto de vista de
la comunicacion politica. Su cuenta de TikTok destaca y se diferencia de las de otros actores politicos por
un aprovechamiento de las posibilidades tecnoldgicas y una adaptacion a las técnicas de comunicacion
propias de TikTok. La cuenta de Ebrard muestra videos realizados exclusivamente para la plataforma, de
duracion muy reducida, siempre con una carga humoristica, con referencias a memes exclusivos de TikTok
y con una frecuencia practicamente diaria y constante en la subida de videos.

En las cuentas de otros cargos politicos latinoamericanos encontramos videos de aprovechamiento,
destinados a otros fines o para otras plataformas. Lo mas exclusivo que se puede encontrar para TikTok son
videos editados con texto, emoticonos o sonidos afadidos al sonido original de fondo. Este es el caso de
Lula da Silva, Nayib Bukele, Nicolas Maduro, o Gabriel Boric. Pocos actores politicos presentan contenidos
todos los dias, ni siquiera todas las semanas, y no siempre lo hacen con una frecuencia constante. Rara vez
alguno de ellos recurre al humor o hacen referencias a memes. En todas ellas, los videos superan el minuto
con frecuencia, pudiendo encontrar discursos de mas de tres minutos en cuentas como la de Nayib Bukele.
Asi, lo habitual es que los actores politicos en TikTok hagan un uso hibrido de la plataforma, de modo que se
combine el potencial del entorno digital con la légica de los medios tradicionales (Chadwick, 2013; Lopez-
Meri et al., 2017).

' Los datos estan actualizados a enero de 2024.
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La segunda razén por la que se ha seleccionado la cuenta del excanciller mexicano es la transformacion
en la estrategia de comunicacion en TikTok que llevé a cabo en julio de 2022. Hasta esa fecha, Marcelo
Ebrard generaba un contenido poco adaptado a los usos de la plataforma, con videos largos, musica de am-
biente, discursos con contenido politico, incluso, con material destinado a otros medios o redes sociales. La
modificacion de su estrategia de comunicacion a partir de julio de 2022 permite examinar el efecto de ese
cambio e identificar los elementos que le condujeron a lograr un resultado exitoso en la plataforma.

2.4. Politica personalista: TikTok, un trampolin para la sucesion

Las redes sociales facilitan a los actores politicos la promocion de su perfil de manera independiente a la
de su partido (Metz et al., 2020). Esto se debe a la naturaleza de estas plataformas, que permiten que se
impongan las autorreferencias y la promocion de eventos en los que el actor politico a nivel individual es el
protagonista (Criado et al., 2013). En el caso de TikTok, el personalismo encaja especialmente con sus po-
sibilidades y usos (Lopez-Fernandez, 2022; Anastacio Coello, 2022). El partido y la ideologia se convierten
en factores secundarios y el personalismo es la narrativa dominante. Esta puede manifestarse, por un lado,
como individualizacion de la narrativa, es decir, en una estrategia de comunicacion que se articula en torno
al actor politico (McAllister, 2007) y, por otro, en la promocion de su privacidad (Reinemann y Wilke, 2007).
Desde el punto de vista de la comunicacion politica, una proyeccion personalista tiene algunos resultados
beneficiosos, por ejemplo, un producto digital en el que el politico esta en el centro de la comunicacion, asi
como el uso de recursos interactivos con la implicacidn del actor, incrementan la participacion politica de la
ciudadania (Kruikemeier et al., 2013).

Esta tendencia de las redes sociales, y en particular de TikTok, favorecia la situacion en la que se encon-
traba el actor estudiado. Marcelo Ebrard no se perfilaba como el candidato favorito del actual presidente de
México ni de Morena —partido al que pertenece—, que apostaban por otros candidatos (Zepeda Patterson,
2022). Asi, las redes sociales se convirtieron en excelentes herramientas para un actor politico que necesi-
taba movilizar a la ciudadania mas alla de su propio partido, promocionar su figura de manera independiente
a este y lograr que su estrategia no dependiera del apoyo del presidente.

Ebrard no solo deposité su confianza en TikTok, sino que contaba con una cuidada estrategia de comuni-
cacion en otras redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, Threads y YouTube (Canciller de México),
donde todo el contenido distribuido se mostraba adaptado a las posibilidades y usos de cada una de las
plataformas.

Respecto a TikTok, Ebrard abrid su cuenta el 25 de agosto de 2021y hasta el 31 de diciembre de 2023
habia publicado 765 videos. Cuenta con 1,3 millones de seguidores y 32,7 millones de me gusta. Su video
mas popular, publicado el 20 de enero de 2023, tiene 12,7 millones de visualizaciones.

3. Objetivo y metodologia

3.1. Objetivo, pregunta de investigacion e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es evaluar en qué medida la adaptacion a los cédigos propios de
TikTok resulta en una estrategia de comunicacion politica exitosa en esta red social. Para ello se analiza el
contenido de la cuenta de un actor politico activo en TikTok, que ha ejecutado un cambio en su estrategia de
comunicacion, y se plantean una pregunta y dos hipdtesis.

P1. ;Qué técnicas adaptadas a las posibilidades y usos de TikTok pueden identificarse?

H.1. El recurso al humor da lugar a un incremento del engagement.

H.2. El protagonismo exclusivo del actor politico da lugar a un incremento del engagement.

En primer lugar, la intensa actividad de la cuenta de Marcelo Ebrard permite analizar minuciosamente
las técnicas de comunicacion politica empleadas en la produccion de contenido para TikTok, de modo que
se pueda responder a la pregunta. En segundo lugar, la transformacion de la estrategia de comunicacion
en esta plataforma permite comparar las técnicas del primer periodo —desde agosto de 2021 hasta junio
de 2022— con las del segundo —desde junio a noviembre de 2022— y confirmar o refutar las dos hipotesis
planteadas.

3.2. Metodologia

De acuerdo con la pregunta e hipdtesis planteadas se ha considerado apropiado recurrir a un analisis de
contenido multimodal (Serafini y Reid, 2019), en el que se han combinado técnicas cualitativas y cuantitati-
vas. La primera ha servido para la inicial identificacion de las posibilidades y usos propios de TikTok, que se
han sistematizado en una codificacion. Los resultados obtenidos se han puesto en relacion con el calculo
del engagement de los videos.

El periodo de analisis comprende desde el momento en que el politico mexicano abre su cuenta en
TikTok, el 25 de agosto de 2021, hasta el 30 de noviembre de 2022. Se ha seleccionado este periodo con la
finalidad de poder comparar las diferentes técnicas de comunicacion politica empleadas antes y después
de la transformacion de la estrategia de comunicacion. Las unidades de analisis son todos los videos de ese
periodo (N=430), que se han dividido para la identificacion de patrones en un primer periodo hasta junio de
2022 (N=294)y el segundo hasta noviembre de 2022 (N=136).
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Para la codificacion del contenido de los videos se ha recurrido a dos modalidades de preguntas. Una
primera modalidad comprende preguntas con respuesta si/no, por ejemplo: ;Aparece fisicamente el actor
politico? La segunda incluye preguntas con respuestas en las que seleccionar una categoria, por ejemplo:
¢;Qué tipo de contenido se muestra en los videos? Como posibles respuestas estarian un contenido aso-
ciado a su cargo como canciller, otro contenido politico, meramente de entretenimiento, vida privada, etc.

Los factores que se tienen en cuenta como indicadores de comunicacion exitosa son los relativos
al engagement, que muestra la relacion entre visualizaciones, los me gusta, las veces que se comparte
un video y los comentarios (Garcia-Marin y Salvat-Martinrey, 2022). Se ha estimado que la interaccioén
que refleja el engagement es mas significativa y precisa que otros indicadores considerados de manera
individual, como la mera reproduccion de los videos. Por un lado, el engagement revela que el contenido
se ha visto con cierto grado de atencion, ya que implica una interaccion. Por otro lado, en la medida en
que el usuario no se limita a un acto pasivo, sino que interactua a través de me gusta y comentarios, el
compromiso es mayor.

La féormula empleada para medir la evolucion del engagement es [(n° de me gusta + n° de comentarios +
n°® de veces compartido) / n° de reproducciones] x 100 (Chen et al., 2021).

Los resultados del engagement se han puesto en relacion con diez variables: frecuencia de publicacion
de contenido, recurso al humor, referencias a memes, autorreferencias en TikTok, protagonismo del actor
politico, exclusividad del contenido, duracion, uso del sonido, tipo de contenido politico y presencia del par-
tido —Morena—y del presidente mexicano, Andrés Manuel Lopez Obrador.

4. Resultados

En el periodo del 25 de agosto de 2021 —fecha en la que Marcelo Ebrard publica su primer video—, hasta
junio de 2022, las caracteristicas del contenido generado se mantienen invariables. En cuanto al tipo de
contenido, se trata de clips con una finalidad informativa, en los que el entonces canciller aparece en actos
publicos, mayoritariamente, relacionados con su cargo como, por ejemplo, cumbres internacionales, reu-
niones con empresarios, promocion de México, actos nacionales, asistencia a mexicanos y mexicanas en
el exterior, etc. El contenido politico sobresale por el personalismo, predominando los logros alcanzados en
el pasado y en las actividades presentes desde sus funciones como canciller. En el total de videos de este
periodo (N=294) se hace referencia a Morena o a Andrés Manuel Lépez Obrador 39 veces. En el caso del
presidente mexicano, cuando se menciona o aparece representado se hace en el contexto de un acto diplo-
matico al que también asiste Ebrard.

El estilo nunca es humoristico —se recurre al humor en un 0,7% de los videos (ver Tabla 1)— y, aunque
el canciller se muestra cercano y natural en algunos casos, siempre aparece con una actitud formal. Las
referencias a informacion que circula en TikTok son practicamente inexistentes, un 0,7% en el caso de los
memes y un 1% de autorreferencias al material publicado en su cuenta.

Respecto a los aspectos técnicos, en la pantalla de acceso a todos los videos se incluye un recuadro,
utilizando la plantilla que proporciona la plataforma, con una descripcion del acto. Las imagenes se com-
ponen de fragmentos de videos 0 montajes de fotos, con ediciones dinamicas en las que se juega con los
movimientos, la repeticion y las transiciones. Los videos estan editados haciendo uso de las posibilidades
de TikTok, sin embargo, no se adaptan a los usos de la plataforma. Ademas de la ausencia de los estilos
populares en la plataforma —humor, bailes, entretenimiento—, el porcentaje de videos que se crea exclu-
sivamente para TikTok es escaso, un 21,4%. El contenido que se publica es fundamentalmente material de
aprovechamiento que se utiliza en otras redes, incluso en medios tradicionales.

Tabla 1. Presencia de las variables cuantitativas sobre el total de videos del periodo agosto 2021-junio 2022

Humor 0,7%
Referencias a memes 0,7%
Autorreferencias 1%
Protagonista exclusivo 21%
Contenido exclusivo 21,4%
Duracioén inferior a 30 segundos 60,5%
Frecuencia mensual 29%
Engagement 8,3

Fuente: elaboracion propia.

Es habitual que en los videos se incluya una musica contemporanea instrumental, sin connotaciones
culturales o politicas, mezclada con locuciones del canciller y sonido ambiente. Del total de los videos en
este periodo (N=294) solo en uno se utiliza una voz en off. Algunos fragmentos del discurso, asi como los
datos del acto, se recogen en texto sobre las imagenes. La duracion de los videos es muy variable, pero es
destacable que un 39,5% supera los treinta segundos (ver tabla 1).
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La media de la frecuencia de publicacion es practicamente diaria, no obstante, si se atiende a los datos
desglosados por meses se aprecia que es poco constante. Mientras que en noviembre de 2021 unicamente
se publicaron 2 videos y en enero de 2022 12, en marzo de ese ano se subieron 64.

El 18 de junio de 2022 se publica en la cuenta un video que rompe con los patrones de las entradas an-
teriores. Se trata de un clip de humor, al que da pie un asistente a un acto politico. Sin embargo, por primera
vez, el contenido no es de caracter politico. El evento es irrelevante y el eje de la narracion es la situacion
humoristica que se genera. Varias personas esperan en la calle a Marcelo Ebrard para saludarle. En el mo-
mento en que se despide, uno de ellos exclama: “iYa se val Déjeme sentir su mano de hombre”. Marcelo
Ebrard sonrie cuando lo escucha, le da la mano, y el asistente dice: “Aaah jqué placer!”. El video dura ocho
segundos, no tiene ningun sonido incorporado y es un contenido que unicamente se sube a TikTok. El enga-
gement se situa en 10 puntos, superando la media de todos los videos anteriores (N=8,4) (ver tabla 1).

En los dos meses posteriores —julio y agosto— se puede observar un cambio sustancial en las caracteris-
ticas del contenido generado para TikTok, que se diferencia respecto a las formulas de los videos anteriores
por una adaptacion a los usos de la plataforma. Esta transformacion de la estrategia de comunicacion se
consolida a partir de septiembre, dando lugar a unos resultados positivos. De manera progresiva, las visua-
lizaciones de los videos se disparan y el engagement se incrementa considerablemente.

Hasta ese momento, el clip del 24 de septiembre de 2021 era el video mas visto con 481.800 repro-
ducciones. En el periodo posterior es frecuente que los videos superen el millon de reproducciones —algo
que ocurre por primera vez el 8 de julio—. Los dos videos mas vistos, con un empate en el momento de la
recogida de los datos son del 13 y 21 de noviembre de 2023, con 7,7 millones de visualizaciones cada uno.
Asimismo, el engagement medio del periodo posterior analizado también se incrementa significativamente
(N=10,3) respecto a la anterior etapa (N=8,3) (ver tabla 2).

Entre los primeros cambios en la estrategia de comunicacion se observa la eliminacion de la musica
instrumental ambiental sin significado cultural o politico. Tras un breve periodo en el que no se recurre a nin-
gun tipo de sonido ni musica, se comienza a utilizar musica pop y rock, reconocible por su actualidad o por
formar parte de un acervo musical transversal a varias generaciones —BTS, Bon Jovi, Aitana, Joe Cocker, Dua
Lipa, Bad Bunny—. Estos fondos musicales se combinan con videos en los que se utiliza la musica con una
finalidad humoristica. Entre estos se pueden encontrar rancheras, reggaeton, salsa y canciones que resultan
risibles por tratarse de referencias a memes propios de TikTok, como fragmentos de sintonias de Pokemon,
Dragon Ball, James Bond o la banda sonara de Titanic interpretada de manera desafinada con flauta —un
gag frecuente en redes sociales—.

A partir de julio se introduce la voz en off, inexistente en el periodo anterior. La voz en off vehicula la
narracion del contenido, mientras que la voz real y el sonido ambiente pasan a funcionar como elementos
complementarios y al servicio de la intencion humoristica.

A lo largo del mes de julio el contenido politico de los clips se reduce hasta desaparecer en los ultimos
dias, marcando la tendencia que se seguira en todos los videos posteriores. De manera paralela, desde fina-
les de julio, el recurso al humor es habitual, convirtiéndose en un estilo omnipresente a partir de septiembre.
Como se aprecia en la tabla 2, los videos de humor representan solo un 0,7% del contenido publicado antes
de junio de 2022 y pasan a ser un 79,4% en el periodo posterior. Se trata, ademas, de un crecimiento pro-
gresivo, siendo el 100% de los videos en los meses de octubre y noviembre humoristicos. En la tendencia
de esta transformacion de la estrategia de comunicacion en TikTok, se incrementan las réplicas de memes
que pasan de un 0,7% a un 35,3% y las autorreferencias de contenido publicado en TikTok, que crece de un
1% a un 18,4%.

Tabla 2. Presencia de las variables cuantitativas sobre el total de videos en los dos periodos analizados

Agosto 2021-junio 2022 | Hon0 2022-noviembre

Humor 0,7% 79,4%
Referencias a memes 0,7% 35,3%
Autorreferencias 1% 18,4%
Protagonista exclusivo 21% 27%
Contenido exclusivo 21,4% 84,6%
Duracion inferior a 30 segundos 60,5% 91,2%
Frecuencia mensual 29 27
Engagement 8,3 10,3

Fuente: elaboracion propia.

En lo relativo al protagonismo de Marcelo Ebrard no hay cambios significativos. Se incrementa ligeramen-
te su presencia en solitario de un 21% a un 27%. De modo que no parece que este sea un factor decisivo en
el disefio de una estrategia de comunicacion exitosa en la plataforma.

Respecto a los personajes que comparten contenido con el canciller estan su esposa, miembros de
su equipo de trabajo, periodistas y ciudadanas y ciudadanos andonimos. Morena y Andrés Manuel Lopez
Obrador solo se muestran en imagenes o0 son mencionados ocho veces, frente a las 39 del periodo anterior.
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El contenido distribuido en TikTok refleja el distanciamiento de Ebrard hacia el partido y Andrés Manuel
Lopez Obrador. Las referencias son escasas y se reducen paulatinamente. Hay un repunte en los momentos
en que su candidatura es objeto de noticia, como en agosto de 2022, cuando hace publica su intencién de
ser sucesor. Asi ocurrira en junio de 2023 con el anuncio de su renuncia al cargo de canciller para centrarse
en las elecciones para la candidatura.

Como se puede observar en la tabla 2, ademas del recurso al humor, hay una modificacion destacable en
otras dos variables: la exclusividad del contenido (N=84,6%) y la duracion. Respecto a la primera, el material
de aprovechamiento, destinado a otras redes y medios se reduce de manera gradual en los meses de julio
y agosto. A partir de septiembre, todo el contenido generado se produce de manera exclusiva para TikTok,
adaptandose a las posibilidades y usos de la plataforma. Finalmente, la duracion de los videos se reduce
considerablemente, de modo que la practica totalidad (N=91,2%), especialmente a partir de septiembre,
duran menos de 30 segundos.

Estas tendencias pueden observarse también en los videos con mayor engagement en el periodo de julio
a noviembre de 2022. Para obtener estos datos, se han seleccionado todos aquellos clips (N=36) que supe-
ran, al menos, en un punto la media del engagement del periodo agosto 2021-junio 2022 (N=8,3).

Tabla 3. Porcentaje de presencia de elementos comunicativos sobre la muestra de videos que superan
en, al menos, un punto el engagement medio del periodo agosto 2021-junio 2022

A Julio Videos con
gggzto 2021-junio 2022-noviembre engaqement
2022 superior a 8,3
Humor 0,7% 79,4% 778%
Referencias a memes 0,7% 35,3% 47.2%
Autorreferencias 1% 18,4% 33,3%
Protagonista exclusivo 21% 27% 22,2%
Contenido exclusivo 21,4% 84,6% 88,9%
Duracioén inferior a 30 segundos 60,5% 91,2% 91,7%

Fuente: elaboracion propia.

El total de los videos (N=36) muestra una consolidacion progresiva de los cambios de la estrategia de
comunicacion, caracterizada por el recurso al humor, la creacion de contenido exclusivo para la plataforma
y la duracion de los videos inferior a 30 segundos (ver tabla 3).

De nuevo, el protagonismo exclusivo de Ebrard en los videos con mayor engagement (N=22,2%) no mues-
tra un cambio significativo respecto al total de los videos de este segundo periodo (N=27%). Sin embargo, si
que hay un incremento mayor en las autorreferencias, que pasan de un 18,4% en el total de los videos a un
33,3% en los mas populares y a la reproduccion o referencia a memes que supone un 35,3% del total de los
clips y un 47,2% en los videos con mayor engagement.

5. Discusion y conclusiones

El inicial escepticismo y distanciamiento por parte de los actores politicos hacia TikTok se ha transfor-
mado en un interés extendido por el potencial que ofrece esta red social. El crecimiento exponencial
de la plataforma, el acceso a sectores de la poblacion a los que dificilmente puede llegarse por otros
canales o la eficiencia de su algoritmo son las principales razones de este cambio.

Sin embargo, la preeminencia de contenido humoristico y de entretenimiento dificulta la participa-
cion plena de figuras que habitualmente no se muestran publicamente en estos registros. Ademas,
estas peculiaridades hacen que se eleve el riesgo de burla, rechazo o indiferencia por parte de la au-
diencia. Por ello, la incorporacion de actores politicos sigue siendo experimental y cauta. Rara vez se
adaptan a las posibilidades de TikTok y, sobre todo, a sus usos. Habitualmente, los actores politicos
tienden a hacer un uso hibrido, recurriendo a formas de comunicacion propias de medios tradicionales.

En este sentido, la cuenta de TikTok de Marcelo Ebrard constituye una excepcion. Se caracteriza por
una adaptacion cuidaday precisa a las posibilidades y usos de la plataforma. Esta singularidad permite
valorar si el disefio de esta estrategia de comunicacion resulta efectivo para lograr resultados positivos
en lared o si, por el contrario, el contenido politico exige otro tipo de técnicas de comunicacion, siguien-
do los patrones de medios de comunicacion tradicionales o de otras redes sociales.

En la cuenta de TikTok de Marcelo Ebrard, las variables del engagement sufren una transformacion
en el verano de 2022, como resultado de un cambio en la estrategia de comunicacioén en la plataforma,
caracterizada respecto a la etapa anterior por la adaptacion a los codigos propios de la red.

La primera hipotesis en la que se plantea que el registro humoristico da lugar a un incremento del
engagement se confirma. Se trata, ademas, de la variable que conoce un mayor crecimiento, junto a la
creacion de contenido exclusivo, seguidas de las referencias a memes y a una duracion de los videos
inferior a los 30 segundos. Sin embargo, el protagonismo exclusivo del actor politico —planteado en la
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segunda hipdtesis— no parece suponer una variable relevante. El engagement crece a pesar de que esta
variable no se incrementa significativamente. Dado que los resultados refutan la hipotesis planteada, la
completa exclusiéon de esta variable en el disefio de una estrategia de comunicacion en la plataforma
solo podria confirmarse con una potenciacion de esta y la observacion del engagement de manera
paralela.

La cuenta de TikTok de Marcelo Ebrard muestra que una adaptacion a los coédigos propios de la
plataforma da lugar a resultados positivos. Los medidores de adhesion y de difusion del mensaje se
incrementan, ayudando, por tanto, al conocimiento del personaje politico. La familiaridad que generan
estos fendmenos, asi como el factor humoristico cumplen una funcién importante en el establecimiento
y refuerzo de vinculos emocionales. Las referencias a productos culturales populares, como la musica, a
memes propios de la plataforma y las autorrepresentaciones crean un vinculo identitario y el sentido de
comunidad. Estos fendmenos, que resultan clave en los procesos politicos, se intensifican en campafas
personalistas, como es el caso de Ebrard. Ante la carencia de un apoyo explicito por parte del partido y
del presidente, la demostracion de capacidad para movilizar al mayor numero de personas, mas alla de
los militantes, puede ser un factor determinante.

El marco tedrico subyacente en este estudio incluye referencias a la naturaleza personalista de la
comunicacion en redes sociales, destacada por autores como Metz et al., (2020), quienes argumentan
que estas plataformas permiten a los politicos promover su perfil de manera independiente a sus par-
tidos. En el caso de Ebrard, esta tendencia se manifiesta claramente con la reduccion de referencias a
Morena y al presidente mexicano, enfatizando su imagen personal y utilizando el humor como vehiculo
principal de comunicacion. Este enfoque personalista se alinea con las observaciones de McAllister
(2007), quien senala que la individualizacion de la narrativa politica puede aumentar la participaciony el
interés del publico.

La efectividad del humor en la comunicacion politica en TikTok, confirmada en este estudio, encuen-
tra apoyo en la literatura existente. Estudios como los de Nelson-Field, Riebe y Newstead (2013) y Scott
(2014) indican que el humor puede ser una herramienta persuasiva potente, generando emociones posi-
tivas y facilitando la viralidad del contenido. Ademas, Gomez de Travesedo-Rojas et al. (2023) sostienen
que la adaptacion al lenguaje y los codigos de la plataforma son cruciales para la viralidad, una afirma-
cion que se ve corroborada por los resultados obtenidos en la cuenta de Ebrard.

La transicion de Ebrard hacia una estrategia de comunicacion que prioriza el contenido exclusivo
para TikTok también es significativa. Este cambio no solo incremento el engagement, sino que también
subraya la importancia de entender y utilizar las posibilidades técnicas y culturales de la plataforma,
como lo sugieren Boeker y Urman (2022) en su estudio sobre los factores de personalizacion en TikTok.
El uso de musica pop y referencias culturales contemporaneas ayudoé a Ebrard a conectar con un publi-
co mas joven, lo que refleja las recomendaciones de Khazraee y Novak (2018) sobre la construccion de
identidad colectiva en redes sociales.

La investigacion también revela que, aunque el protagonismo exclusivo del politico no tuvo un im-
pacto significativo en el engagement, la autenticidad y la cercania siguen siendo elementos clave en la
percepcion publica. Enli y Rosenberg (2018) destacan que la autenticidad percibida en las redes socia-
les puede aumentar la confianza del publico en los politicos, una observacion relevante para entender el
éxito de la estrategia de Ebrard en TikTok.

Sin embargo, la investigacion sefala limitaciones importantes en el uso de TikTok para la comuni-
cacion politica. La predominancia de contenido humoristico y de entretenimiento puede dificultar la
transmisidon de mensajes politicos serios y complejos. Bhandari y Bimo (2020) argumentan que la arqui-
tectura algoritmica de TikTok favorece la viralidad de contenido ligero y de facil consumo, lo que puede
limitar la profundidad del debate politico. Este fendmeno plantea interrogantes sobre el balance entre
entretenimiento y contenido informativo en la comunicacion politica digital. Ademas, la adaptacion a
los codigos de TikTok puede desvirtuar la esencia de la comunicacion politica, transformandola en un
fendmeno mas cercano al entretenimiento que a la participacion civica informada. Este riesgo de ba-
nalizaciéon de la politica podria tener implicaciones a largo plazo en la calidad de la democracia, una
preocupacion compartida por autores como Gerbaudo y Moreno (2023), quienes destacan el papel del
cuerpo en movimiento y el humor en la comunicacién politica en TikTok.

Esta investigacion deja abiertas nuevas preguntas y algunas reflexiones. En primer lugar, respec-
to a la utilidad de TikTok para la comunicacion politica y la adaptacion a sus usos y posibilidades es
necesario continuar examinando el comportamiento de los usuarios y los efectos de las redes socia-
les en los procesos electorales, una cuestion inherente a cualquier canal de comunicacién. Asimismo,
consideramos de interés el desarrollo de estudios comparativos con cuentas que confian en técnicas
mas tradicionales y en las que el contenido politico es central. Este tipo de analisis permitira obtener
conclusiones mas sodlidas sobre la necesidad de adaptarse a los coédigos de la plataforma para obtener
resultados positivos.

Finalmente, esta investigacion demuestra que el ajuste alos codigos de TikTok implica la ausencia de
contenido politico. La celebracion de un evento o la informacion de caracter politico resultan irrelevan-
tes para la creacion de contenido, de modo que los usos de la plataforma se imponen a las dinamicas
politicas. La simpatia de los seguidores se fundamenta exclusivamente en conexiones emocionales,
generando algo mas parecido a un fendmeno fan que a una adhesion politica tradicional. En este senti-
do, consideramos oportuno examinar como la popularizacion de TikTok entre los actores politicos y las
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caracteristicas de su uso podrian derivar en nuevas formas de hacer comunicacion politica y la posibili-
dad de que estas se extendieran a otros canales.
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