Revista PANAMERICANA
de COMUNICACION

Vol. 6, n. 2, julio-diciembre. 202%

TikTok como plataforma para la campana politica
negativa: Andlisis comparado de candidatos
presidenciales en Brasil, Chile y Colombia

TikTok as a platform for negative political campaigning: A comparative
analysis of presidential candidates in Brazil, Chile, and Colombia

Gonzalo Sarasqueta; Leticia M. Ruiz-Rodriguez

Gonzalo Sarasqueta Leticia M. Ruiz-Rodriguez

Universidad Camilo José Cela

Espana
https://orcid.org/0000-0001-6472-8672
gonzalo.sarasqueta@ucjc.edu

Universidad Complutense de Madrid
Espania
https://orcid.org/0000-0002-3279-3549

leticiamaria.ruiz@cps.ucm.es

Cémo citar este articulo

Sarasqueta, G., & Ruiz-Rodriguez, L. M. (2024). TikTok como plataforma para la campana politica negativa: Andlisis
comparado de candidatos presidenciales en Brasil, Chile y Colombia. Revista Panamericana de Comunicacion, 6(2),

1-16. hteps://doi.org/10.21555/rpc.v6i2.3264

Recibido: 01 - 10 - 2024
Aceptado: 15 - 10 - 2024
Publicado en linea: 01 - 11 - 2024

Resumen

Este estudio analiza las campanas politicas negativas en TikTok a través de las cuentas oficiales de seis candidatos pre-
sidenciales de Brasil, Chile y Colombia: Jair Bolsonaro, Luiz Indcio Lula da Silva, Gabriel Boric, José Antonio Kast,
Rodolfo Herndndez y Gustavo Petro. Se realizé un andlisis de contenido comparativo de todas las publicaciones rea-
lizadas por los candidatos durante sus tltimas campanas electorales, abarcando un total de 759 unidades de anilisis.
La investigacion se centra en la frecuencia de los mensajes negativos, su variabilidad segin la orientacién ideolégica, la
dimensidn en la que se producen los ataques (personal o politica) y los temas empleados para manchar la reputacién del
oponente. Los resultados muestran que TikTok actiia como plataforma propicia para la campana negativa, evidencian-
do que la frecuencia y el tipo de mensajes negativos varfan significativamente entre candidatos. Ademis, los estudios
de caso ponen de relieve notables diferencias en el uso y la naturaleza de los mensajes negativos en TikTok segtin la
ideologia de los candidatos.

Keywords: Campana negativa; TikTok; Sudamérica; Comunicacién politica; Elecciones; Redes sociales.

Abstract

This study analyzes negative political campaigns on TikTok through the official accounts of six presidential candidates
from Brazil, Chile, and Colombia: Jair Bolsonaro, Luiz Indcio Lula da Silva, Gabriel Boric, José Antonio Kast, Rodolfo
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Herndndez, and Gustavo Petro. A comparative content analysis was conducted of all publica-
tions made by the candidates in their most recent electoral campaigns, covering a total of 759
units of analysis. The research focuses on the frequency of negative messages, the variability of
these messages according to ideological orientation, the dimension in which the attacks occur
(personal or political), and the themes used to tarnish the opponent’s reputation. The results
show that TikTok acts as a conducive platform for negative campaigning, demonstrating that
the frequency and type of negative messages vary significantly between candidates. Addition-
ally, the case studies highlight notable differences in the use and nature of negative messages
on TikTok according to the candidates” ideology.

Keywords: Negative campaign; TikTok; South America; Political communication; Social media.

1. Introducciéon

Las campanas negativas en periodo electoral constituyen un fenémeno extendido que en los
ultimos tiempos se ha visto acentuado. Segtin Auter y Fine (2016), la expansién de la comu-
nicacién digital ha incrementado la velocidad de las narrativas negativas. Ademds, hay una
mayor cantidad de ataques dafiinos. A los contenidos que propaga el ciudadano prosumidor
se afiaden los materiales divulgados por las cuentas falsas o programadas por la inteligencia
artificial. Asi, se activan dos circuitos de negatividad: el que fluye desde los canales oficiales
de la fuerza politica a la sociedad (cuentas verificadas, spozs, publicidades, entrevistas, etc.), y
el que corre por canales no oficiales que, a veces, es reproducido por los candidatos y, en otras
ocasiones, debido a su baja fiabilidad, es ignorado. Este fenémeno pone de relieve que las éli-
tes politicas han perdido gran parte del control del tono con que quieren afrontar un periodo
electoral (Haselmayer, 2019).

Los candidatos aprovechan las diferentes plataformas digitales y redes sociales para generar
narrativas negativas con las que atraer la atencién de los votantes. La red social TikTok es
una de las que ha cobrado relevancia en este dmbito de las campafas negativas (Albertazzi y
Bonansinga, 2023). Sin embargo, existe la creencia, incentivada por la propia plataforma, y
que circula en ciertos medios de comunicacién, de que TikTok es una red social de entreteni-
miento, donde principalmente se busca diversion, bailar, jugar y, a veces, informarse. Algunos
titulos periodisticos que ponen de relieve esta perspectiva:

- ‘La politica baila y se sacude, al ritmo de TikTok”
https:/fwww.clarin.com/opinion/politica-baila-sacude-ritmo-tiktok_0_IMonCG1LKj.html

«

-“ TikTok, una plataforma para divertirse... e informarse”
hitps:/fwww. lavanguardia.com/vida/junior-report/20201218/613 148 /tik-tok-plataforma-
divertirse-e-informarse.html

- “TikTok, una nueva herramienta de campana para los politicos”
https:/fwww.rtve.es/play/videos/telediario-fin-de-semanaltiktok-herramienta-campana-para-
llegar-mas-jovenes/6807957/

Este articulo ofrece resultados que ponen en cuestién dicha perspectiva reduccionista sobre
TikTok, mostrando el desarrollo de campanas negativas a través de esta red social. Si bien es
cierto que no hubo ningin politico entre las 20 cuentas con mds seguidores de 2022 ni nin-
gan hashtag vinculado a la politica entre los 20 con mds engagement del 2022 (Kepios, 2023),
progresivamente se ha convertido en un medio de expresién de lo politico para representantes
y representados. Asi, las paginas que siguen muestran que TikTok ha diversificado sus conte-
nidos y, actualmente, los politicos la utilizan para dar mensajes negativos. Se analizard la fre-
cuencia con que recurren a ellos, asi como su temdtica y tipo de ataque centrdindonos en una
seleccion de candidatos presidenciales de América Latina.
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En el siguiente apartado se ofrece un breve marco teérico sobre campafias negativas para situar
el papel que la red social TikTok ha adquirido. Después de lo cual se detallan las claves de
nuestra aproximacién metodolégica que contempla el andlisis de los mensajes negativos dando
detalles sobre las dimensiones de estudio, los criterios de la muestra, asi como el periodo tem-
poral. A partir de la base de datos construida y que se refiere a mds de 700 piezas de TikTok,
se procederd al andlisis del modo en que la negatividad es utilizada en la red social por parte de
los candidatos electorales. El articulo finaliza con unas conclusiones.

2. Marco tedrico

La literatura especializada en comunicacién politica distingue dos tipos de campanas: las po-
sitivas, que enfatizan los atributos (privados y publicos) del candidato, repasan sus logros y
ofrecen sus proyectos; y las negativas, que se concentran en el ataque a los rivales y en exponer
sus debilidades (Ceron y d”Adda, 2015). Precisamente diversos investigadores alertan de que
este segundo modo de hacer campafna ha aumentado considerablemente desde la crisis finan-
ciera de 2008. Segun Nai (2020), las campanas negativas existen —con diferente intensidad y
morfologia— en todos los sistemas abiertos y competitivos. Estas ya forman parte de la mec-
nica electoral de Occidente y una de las razones es el auge de fuerzas antisistema que emplean
diferentes técnicas para atacar a los partidos tradicionales, al establishment econémico y a los
medios de comunicacién (Geer, 2012; Nai y Walter, 2015). Los movimientos extremistas
promueven el miedo, la ansiedad y la ira (Brader, 2005; Crigler et al., 20006), lo que genera un
gran interés por parte de los medios de comunicacién (Bos et al., 2010; Lau y Rovner, 2009;
Maier y Ruhrmann, 2008) y, a su vez, una “simbiosis” comunicacional con la dindmica de las
redes sociales (Forti, 2021). Otro elemento del entorno que aumenta la frecuencia de mensajes
negativos es la existencia de polarizacion (Levistky y Ziblatt, 2018). Dicha polarizacién adopta
diversas formas, siendo una de ellas la polarizacién afectiva que, por otra parte, consigue sobre-
dimensionarse mediante las redes sociales (Lorenzo-Rodriguez y Torcal, 2022).

Con frecuencia se afirma que las campafias negativas son perjudiciales para las democracias
al ocasionar apatia y descreimiento en el electorado (Yoon et al., 2005; Nai y Seeberg, 2018).
Otros estudios senalan directamente que este tipo de campanas reduce la participacién y la
movilizacién social (Ansolabehere e Iyengar, 1995; Ansolabehere et al., 1994). En términos
generales, estas campafias crean una “espiral de cinismo” en el tejido social (Jamieson y Cappe-
lla, 1997), que decodifica a la politica como una pelea constante, sin cddigos ni reglas, donde
los problemas de los ciudadanos son secundarios y lo inico que importa es preservar el poder.
Ademis, estas campanas tienen la capacidad de trasladar el debate racional sobre las propuestas
de los candidatos a un plano de las emociones.

No obstante, hay investigadores que consideran que las campafas negativas no son nocivas
para la democracia. La critica, el conflicto y el repaso del historial del adversario pueden ser
insumos esenciales para que el ciudadano evalie de forma mds completa a los competidores
(Crigler et al., 2006; Finkel y Geer, 1998). En efecto, Geer (2006) argumenta que la infor-
macién negativa es mejor que la positiva, ya que aborda rigurosamente las preocupaciones y
los problemas publicos. Segtin Jamieson et al. (2000), calificar cualquier critica como ataque
ilegitimo reduce el debate electoral, lo acota a una simple lista de buenas intenciones.

Al mismo tiempo, varias son las ventajas de los contenidos negativos para quien emite el
mensaje. Con estos se capta mds la atencién y son mds memorables que los mensajes positivos
(Basil et al., 1991; Brady et al., 2017; Frimer et al., 2019; Robertson et al., 2023); producen
reacciones fisiolégicas mds fuertes, ya que los seres humanos valoramos con mayor interés la
informacién que nos indica aquello que nos amenaza o lo que podemos perder en determina-
da situacién (Soroka, 2014, Soroka et al., 2019; Kahneman y Tversky, 2000); y, al agrupar por
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lo general la informacién en diadas (pueblo-oligarquia, gente-casta, sociedad-partidocracia),
facilitan y simplifican la comprensién de la realidad (Laponce, 1981).

Sobre si la ideologfa tiene un peso propio en el momento de hacer campafa negativa, la
biblioteca se divide. Por un lado, hay estudios que indican que los candidatos emplean men-
sajes positivos para mostrarse compatibles con los votantes indecisos y, por el contrario, usan
mensajes negativos para generar una brecha ideolégica entre su rival y sus posibles votantes
indecisos (Harrington y Hess, 1996). Por otro lado, hay una literatura que afirma que, debido
a su visién del mundo, al que ven como una selva donde sobrevive el mds fuerte, la derecha es
mis proclive a soportar y circular mensajes negativos y menos amables (Van-Hiel et al., 2004;
Duckitt, 2006). En linea con esta afirmacién, Nai (2020) sostiene que las fuerzas extremistas
de derecha son mds propensas a adoptar un enfoque negativo. En sentido contrario y estu-
diando el caso estadounidense, Frimer et al. (2019) demuestran que es mds probable que la
izquierda extremista active campafias de corte negativas. Por tltimo, hay trabajos que hacen
hincapié en que, mds alld de su orientacién ideoldgica, los partidos extremistas hacen mis
campafia negativa que los partidos moderados (Elmelund-Praestekaer, 2010; Nai y Sciarini,
2015). En todos los casos del debate parece entonces que el sistema de valores que genera una
u otra concepcion ideoldgica juega un papel en el tipo de mensajes que se emiten. No hay
consenso, por el contrario, en la direccién de este impacto.

Si centramos la atencién en la tipologia de campanas negativas se pueden distinguir al menos
dos grandes modalidades: aquellas que apuntan a la dimensién personal del adversario y las
que se dirigen al nivel politico del rival (Brooks y Geer, 2007). La primera aborda los rasgos de
la esfera privada del contrincante: la familia, el estilo de vida, las creencias religiosas, los rasgos
fisicos, entre otros aspectos. En esta instancia, es recurrente la falacia ad hominem: embestir
contra la persona, en vez de atacar sus argumentos. Las hipérboles, descontextualizaciones e
improperios son los principales recursos que se aplican en esta dosis de incivismo que dificul-
tan la conversacién entre diferentes identidades politicas (Otto et al., 2019). En otra direccién,
el ataque politico negativo busca afectar la reputacion publica del adversario, utilizando ticti-
cas como cuestionar proyectos de ley, denigrar su trayectoria, atacar su gestién, poner en duda
su formacién profesional, desacreditar a su partido politico, recordar declaraciones pasadas
controvertidas, o socavar sus equipos y alianzas. Si bien el juego democritico consiste en el
contraste de proyectos y visiones, lo que distingue a esta negatividad es la repeticién unilateral
e incesante de una critica en particular (sin presentar una alternativa propositiva), las acusacio-
nes sin pruebas, la desfiguracién de propuestas o declaraciones y los pronésticos apocalipticos,
en caso de que el opositor llegue al poder.

Si bien hay estudios que afirman que los medios digitales aumentan la negatividad (Auter y
Fine, 2016; Lelkes et al., 2017), cada red social tiene su propia dindmica. En este sentido, no
es lo mismo X, donde el usuario promedio suele discutir sobre politica, que los navegantes de
Instagram, que se dedican a mostrar aspectos de su vida privada: ocio, gastronomia, pareja,
deporte, vestuario, etc. TikTok se acerca mds a la segunda red social que a la primera, no solo
por su registro visual, sino también por su cardcter despolitizado o poco propenso al conflicto
politico (Herrman, 2020). “TikTok estd lleno de alegria, escapismo, placer, educacién y cons-
truccién de comunidad”, sefiala Boffone (2022, p. 5). La misma plataforma, cuando explica
en su pagina web su postura frente a los politicos y los gobiernos, a los cuales, hasta el mo-
mento de redactar este trabajo, no les permite publicitar (TikTok, 2022), se autodefine como
“una plataforma de entretenimiento a la que acuden millones de personas cada dia para ver,
compartir y crear contenidos divertidos o entretenidos” (TikTok, s.f.). Asi pues, la diferencia
con Instagram, que privilegia la imagen sobre el texto (Sarasqueta et al., 2022), radica en que
TikTok favorece los sonidos sobre las imdgenes. El objetivo de la plataforma es manipular crea-
tiva y estéticamente videos de los usuarios con musica popular o efectos sonoros conocidos.

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 6, n. 2, julio-diciembre. 2024

TikTok como plataforma para la campaifia politica negativa: Anélisis comparado de candidatos presidenciales en Brasil, Chile y Colombia | Gonzalo Sarasqueta;

Leticia M. Ruiz-Rodriguez




Al igual que el resto de las redes sociales, TikTok estd inmerso en lo que Goldhaber (1997)
denominé “economia de la atencién”. Esto significa que, ante un sistema comunicacional
colapsado de informacidn, el recurso escaso en internet es la atencién. Las empresas, los par-
tidos y lideres politicos y la ciudadania compiten entre si por captar el interés social. Debido
a la légica de este mercado comunicacional, los contenidos de TikTok son breves, visuales,
emocionales, sonoros, y estdn calibrados para un cibernauta con una paciencia cognitiva baja.
Los criterios del algoritmo son las interacciones del usuario, el ecosistema de cuentas en el que
estd inserto este, la configuracién del dispositivo, los comentarios y el idioma (Europa Press,
2023). Respecto a sus métricas, TikTok cuenta con 1.051 millones de usuarios activos en todo
el mundo: es la sexta plataforma digital en cantidad, detrds de Facebook, Youtube, WhatsApp,
Instagram y Wechat (DataReportal, 2023). Es la segunda aplicacién mds visitada del mundo,
detrds de Youtube (DataReportal, 2023). El segmento etario que mds la usa es la Generacién
Z (centennial), jévenes que tienen entre 18 y 24 anos, y el siguiente segmento es la Generacién
Y (millennial), que tienen entre 25-34 anos (Kepios, 2023). A su vez, en 2022 fue la platafor-
ma digital con mayor conexién por mes: 23 horas y 5 minutos. Segin Semrush (2023), es el
180 sitio de internet mds visitado del mundo. El 78,6% de sus usuarios la emplean para ver
contenido divertido o de entretenimiento (DataReportal, 2023). Otras rutinas son: buscar
marcas o productos, mantenerse al dia con las noticias, ver a sus familiares y amigos. A conti-
nuacién, se detalla el modo en que se ha estudiado el uso que hacen de TikTok los candidatos
presidenciales con el fin de mostrar la relevancia adquirida por esta red social en las campanas
electorales de signo negativo.

Con relacién a los diferentes usos politicos de TikTok, Sudrez-Tomald y Cochea-Panchana
(2022) destacan que esta plataforma sirve principalmente para presentar la base programdtica
del candidato. Pineda-Rodriguez et al. (2023a; 2023b) afirman que se utiliza para difundir
mensajes positivos mds que negativos. Soler-Montoya y Castillo-Arévalo (2023) sostienen que,
debido a la falta de control y el amparo en la libertad de expresion, la plataforma china es pro-
picia para difundir discursos de odio.

Por tltimo, es importante senalar el contexto sociopolitico en que se produce este estudio. Tras
el giro a la izquierda que hubo en la regién a principio del siglo XXI, a partir de 2018, ano en
que llega Jair Bolsonaro a la presidencia de Brasil, emergen diferentes alternativas de extrema
derecha: Rodolfo Herndndez en Colombia, José Kast en Chile, Javier Milei en Argentina,
Guido Manini Rios en Uruguay. Estas propuestas politicas presentan rasgos en comutin: una
retérica fuerte contra la inseguridad y la inmigracién, un rechazo visceral hacia las minorias
sexuales y la cultura WOKE, y una defensa acérrima de la economia de mercado y de la familia
como cimiento de la sociedad.

3. Metodologia

Se exploran las campanas electorales negativas en TikTok mediante una comparacién entre
casos de naturaleza similar (candidatos a presidente de América del Sur que usan TikTok) con
el fin de ver las diferencias en el uso de los mensajes negativos. Se valorard, ademds, el posible
papel que juega la ideologia en este uso diferenciado. Para ello se ha construido una base de
datos con todos los contenidos que se publicaron en las cuentas verificadas de TikTok de los
candidatos presidenciales de:

- Colombia: Gustavo Petro (gustavopetrooficial) y Rodolfo Herndndez (ingrodolfohernandez);
- Chile: Gabriel Boric (gabrielboric) y José Antonio Kast (joseantoniokast');

- Brasil: Lula da Silva (lulaoficial) y Jair Bolsonaro (bolsonaromessiasjair).

La seleccién de la muestra se refiere a aspirantes a la presidencia de tres paises de América del
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Sur, Colombia, Chile y Brasil que, de forma reciente, se han enfrentado a procesos electorales.
Tres de ellos son candidatos de izquierda y tres son candidatos de derecha posibilitando una
muestra ideoldgica equilibrada. Ademds, todos ellos han utilizado con frecuencia TikTok en su
campafia electoral para comunicarse directamente con sus seguidores sin ninguna mediacién
periodistica. Asimismo, todos ellos disputaron el balotage, por ende, fueron las figuras politi-
cas que mds atencién suscitaron en sus respectivos paises. Es cierto que algunos candidatos de
la muestra han recibido atencién en trabajos especializados debido al giro que representaban
sus mensajes. Tal es el caso de Bolsonaro (Hunter y Power, 2019) y Kast (Campos-Campos,
2021). En un estudio sobre los casos de Nayib Bukele, Sebastidn Pifiera, Jair Bolsonaro y
Guillermo Lasso, Figuereo-Benitez et al. (2022) han analizado los distintos usos de TikTok
durante campanas electorales. Sin embargo, hasta la fecha, no se ha estudiado especificamente
la relacién entre la campana negativa y la red social TikTok. Este trabajo busca llenar ese vacio
y explorar el potencial de esta red social en el dmbito de la comunicacién politica.

De estos casos que se estudian, la contienda mds polarizada y ajustada tuvo lugar en Brasil en-
tre los candidatos Lula da Silva y Jair Bolsonaro en segunda vuelta. Precisamente alli es donde,
a diferencia de los otros casos, ambos candidatos habian sido ya presidentes de la Republica.
Por otra parte, en Chile se produjo una reversién del resultado entre primera y segunda vuelta
en virtud del cual Boric adelanté a Kast en el balotage consiguiendo finalmente la presidencia
con un amplio margen de victoria. Tanto en Chile como en Colombia, la concentracién de
apoyos en torno al candidato de izquierda permitié una diferencia notable en su desempefio
electoral entre primera y segunda vuelta.

En cuanto al periodo que cubre la base de datos construida, en los candidatos colombianos,
el andlisis de sus publicaciones en TikTok se circunscribe a las que aparecieron desde el 11 de
enero de 2022, dia en que comenzé oficialmente la campana electoral, hasta el 19 de junio de
2022, fecha en que se disputé el balotage. En el caso de los candidatos chilenos, la medicién
se ha efectuado sobre las publicaciones desde el 5 de agosto de 2021, dia siguiente en el que se
celebraron las elecciones primarias y quedaron definidos los candidatos de cada fuerza, y el 19
de diciembre de 2021, dia en que se desarroll6 el balotaje. El lapso de los candidatos brasilenos
fue desde el 16 de agosto de 2022, dia en que comenzé oficialmente la campana, hasta el 30
de noviembre de 2022, domingo en que se realizé el balotaje.

Para la construccién de la base de datos se efectué un andlisis de contenido (Neuendorf, 2002).
Este andlisis requirié una estandarizacién de la informacién recopilada para que hallazgos de la
investigacién puedan verificarse y utilizarse en otros estudios (Krippendorft, 1990). Para ello se
precategorizaron los datos textuales y se cuantificaron centrando el andlisis exclusivamente sobre
todas las piezas visuales (fotografias, videos, placas, GIE etc.) y los epigrafes que se encuentran
en el feed de TikTok de los candidatos presidenciales. La muestra estd formada por todas las
publicaciones que se hicieron en la cuenta oficial de cada uno de los candidatos desde el inicio
oficial de la campana hasta el dia del balotaje. En total, el corpus conté con 759 piezas analizadas.
Los posteos incluyeron videos, memes, fotos y spots electorales. Se utilizaron tres variables para
clasificar las piezas: campafa negativa, dimensién del ataque y temdtica del ataque:

- Campana negativa: aquellas estrategias comunicacionales que, en vez de enfatizar atributos
propios, emplean una gran cantidad de mensajes adversos para erosionar el capital intangible
del adversario (Lau y Rovner, 2009). Nuestra definicion operacional de la campana negativa
es la presencia de los siguientes indicadores en las fotos, videos o epigrafes: improperios,
denuncias, descalificaciones, estereotipacién, difamaciones, ridiculizacién o asociaciones ad-
versas (Garcia Beaudoux y D"Adamo, 2013; Otto et al., 2019). Para definir si un mensaje era
negativo (0 no) se codificé tanto el epigrafe como el contenido de la pieza (texto, imdgenes,
sonidos, etc.). En el cuadro 1 se muestra un ejemplo de este tipo de campana.

- Dimensién del ataque: el ataque puede ser personal, se ataca la esfera privada del candidato
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(Brooks y Geer, 2007; Sarasqueta et al., 2022) o politico que es cuando se ataca la esfera
publica del candidato (Brooks y Geer, 2007; Sarasqueta et al., 2022).

Temitica con la que se produce el ataque: son los issues que eligen los candidatos para des-
legitimar a sus adversarios. Estos temas se agruparon por categorfas mds frecuentes tras la
recogida de toda la informacién de la muestra de videos.

* cconomia: embestida contra otro candidato por la situacién econémica, las decisiones
que afectan a la economia, las proyecciones econémicas y/o el modelo econémico que
pregona.

* corrupcién: denuncias (formales o informales) contra otro candidato por nepotismo,
fraude, trafico de influencias, extorsidn, clientelismo, soborno o favoritismo.

e familiar: ataque contra algln pariente de un adversario.

* proselitista: acusacién de un objetivo incumplido, de una mentira o de una promesa
inviable de un adversario durante la campana electoral.

Cuadro 1
Extractos como ejemplos de la categorizacion

Dimension del ataque. Ejemplo de ataque de tipo politico:

... “Somos la oposicién a este mal gobierno de Pifiera y vamos a defender los principios que hemos defendido
durante estos afios que son justicia, dignidad e igualdad. No nos olvidaremos que ellos nos declararon la guerra,

nosotros les vamos a declarar la esperanza” ...

Pieza gabrielboric, 23/11/2021

Temdtica del ataque. Extracto con la economia como tema de ataque:

... “Por culpa de Duque, Uribe y de los Char nos volvimos mds pobres y ahora quieren més. Ay, ay, ay, timbalos
td primeros. Cégeles la plata y vota por Petro. Cuando vendas tu voto, perreales el cuero. Ay, ay, ay. Tumbalos

td primero. Por culpa de Duque nos volvimos mds pobres y ahora van por ti” ....

Pieza gustavopetrooficial 15/5/2022

Temdtica del ataque. Extracto con la corrupcién como tema de ataque:

... “Para el PT, cuanto peor esté el pueblo, mejor es para ellos hacer politica sobre eso. Este afio logramos reducir
el techo del ICMS en todo Brasil, de modo que la gasolina hoy en dia en algunos estados ya estd por debajo de
R$5. También hay estados donde el etanol estd por debajo de R$4, a pesar del voto en contra de los senadores
del PT en el Senado Federal. ;Cémo obtener recursos? No robando. No metiendo la mano en el bolsillo del

pueblo” ...

Pieza bolsonaromessiasjair 29/8/22

Fuente: elaboracién propia

La construccién de la base se complet6 con la ideologia del candidato. En linea con los precur-
sores de la operacionalizacién de la ideologia (Downs, 1985; Sartori, 2003), aqui se considera
la ubicacién de los candidatos presidenciales en el arco ideolégico izquierda-derecha, variaciéon
dicotémica, de acuerdo con su programa electoral o a cémo ellos mismos se han definido en
entrevistas medidticas o plataformas digitales (Garcia Beaudoux et al., 2023). Cabe senalar que
la face validity de esta clasificacion ideoldgica queda respaldada por las ubicaciones ideoldgicas
que proporcionan los parlamentarios de dichos partidos en la base de datos de PELA (s.f.).

Tabla 1
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Casos seleccionados

Cuenta % votos Alcanzé la Niimero
Lider Ideologia Pais TikTok botv d idenci de piezas
verificada obtenidos | presidencia |, ) alizadas
48.43 (1
Luiz Indcio Lula da Silva | Izquierda | Brasil St 2022 3(1v) St 227
50.90 (2v)
43.20(1
Jair Bolsonaro Derecha | Brasil St 2022 3:20(1v) No 154
49.10 (2v)
40.34(1
Gustavo Petro Izquierda | Colombia St 2022 (1) St 196
50.44 (2v)
28.17 (1
Rodolfo Herndndez Derecha | Colombia Si 2022 (1) No 65
47.31 (2v)
25.83 (1
Gabriel Boric Izquierda | Chile St 2021 583 (I Si 73
55.87 (2v)
27.91 (1
José Antonio Kast Derecha | Chile No 2021 791 (1) No 42
44.13 (2v)

Fuente: elaboracién propia

4, Resultados

La intensidad de la actividad en TikTok de los candidatos presidenciales analizados pone de
manifiesto variaciones en las estrategias de campafia en relacién con esta red social. Lula es el
mds activo, con 227 piezas, y Kast, el menos activo, con 42 piezas (Tabla 2). De estas piezas,
no todas son negativas: de las 757 piezas que los candidatos analizados han producido en el pe-
riodo estudiado, 182 (24%) son las que tienen un contenido negativo. En el andlisis desagre-
gado por candidatos de estas cifras vemos que Lula da Silva y Gustavo Petro se diferenciaron
del resto, con valores estadisticamente significativos, por utilizar con mds frecuencia TikTok
con mensajes negativos que el resto de los candidatos.

Cabe sefalar que, si se observa la forma en la que utilizan TikTok los candidatos (Grafico 1),
Herndndez es el segundo candidato que lo utiliza con menor frecuencia, pero cuando lo usa,
casi 1 de cada 2 posteos es negativo (65 posteos, 47,7% negativos). Como se observa en el Gré-
fico 1, Lula da Silva y Bolsonaro utilizan proporcionalmente en medida similar los mensajes
negativos (29,52% y 26,62%, respectivamente).

Grifico 1
Porcentaje de mensajes negativos por candidato sobre el total de posteos en TikTok

100%
90% 12 @
67
80%
31
70%
60%
50%
40% 61 g2
160
30%
34
20%
10%
0%

Bolsonaro Boric Hernandez Kast Lula da Silva Petro

mAusencia mPresendia

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 2

Diferencias en el uso de mensajes negativos en las cuentas de TikTok, segiin los candidatos presidenciales

Uso de F . F . Residuos

Lider connotaciones recuencia recuencia tipificados X2 (el Sig.

. observada esperada .
negativas corregidos

Bolsonaro Ausencia 113 117 -.08
Presencia 41 37 .08
Bori Ausencia 61 55,4 1,6
oric Presencia 12 17,6 -1,6
Herndndez Ausencia 34 49,4 -4,7
Presencia 31 15,6 4,7

: 42367 5 | .000
Kast Ausencia 36 31,9 1,5
Presencia 6 10,1 -1,5
. Ausencia 160 172,4 -2,3
Lula da Silva Presencia 67 54,6 2,3
Petr Ausencia 171 148,9 4,3
eo Presencia 25 47,1 43

Fuente: elaboracién propia

Respecto a la dimensién del ataque, hay diferencias en la frecuencia con que se usan mensa-
jes negativos en TikTok en las dimensiones politica y personal. Asi, el candidato Lula fue el
que empled en mayor medida mensajes negativos para erosionar la reputacién publica de sus
adversarios en TikTok, mientras que los candidatos Kast y Petro fueron los que emplearon
en menor medida este tipo de comunicaciones. El resto de los candidatos no evidenciaron

diferencias (Tabla 3).

Tabla 3

Diferencias en el uso de mensajes negativos a nivel politico en las cuentas de TikTok, segiin los candidatos presidenciales

Uso de F . F . Residuos
Lider connotaciones | 1 cneld recuencia tipificados X2 Gl Sig.
. observada esperada .
negativas corregidos
Bolsonaro Ausencia 145 139,6
Presencia 9 14,4 -1,7
Bori Ausencia 64 66,2 -0.9
oric Presencia 9 6,8 .0.9
Hernéndez Ausencia 62 58,9 1,4
Presencia 3 6,1 -1,4
34,513 5 .000
K Ausencia 42 38,1 2,1
ast Presencia 0 3,9 -2,1
. Ausencia 186 205,7 -5,4
Lula da Silva Presencia 41 21,3 5,4
Petro Ausencia 187 177,6 2,7
Presencia 9 18,4 -2,7

Fuente: elaboracién propia

Asimismo, en cuanto al uso de mensajes negativos de tipo personal, el candidato presidencial
Herndndez recurri6é con mds frecuencia a mensajes negativos para afectar la reputacién privada
de sus adversarios en las cuentas de TikTok. Por su parte, los candidatos Boric y Petro recurrie-
ron en menor medida a descalificaciones personales. Los demds candidatos no evidenciaron
diferencias significativas (Tabla 4).
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Tabla 4

Diferencias en el uso de mensajes negativos a nivel personal en las cuentas de TikTok, segiin los candidatos presidenciales

Uso de . . Residuos
p . Frecuencia | Frecuencia . .

Lider connotaciones tipificados
. observada esperada .

negativas corregidos
Bolsonaro Ausencia 138 138,7 -.02
Presencia 16 15,3 .02
Bori Ausencia 71 65,8 2.2
orie Presencia 2 72 -2.2
Herndndez Ausencia 43 58,6 -6,8
Presencia 22 6,4 6,8

50,302 | 5 .000

Kast Ausencia 37 37,8 -.04
as Presencia 5 4,2 .04
. Ausencia 209 204,5 1,2
Lula da Silva Presencia 18 22,5 1,2
Petro Ausencia 184 176,6 2,1
Presencia 12 19,4 2,1

Fuente: elaboracién propia

En resumen, hay variaciones en el cariz pablico y personal de la campafa negativa, asi como
en las dimensiones que se utilizan para construir los mensajes negativos.

Ademds de valorar el uso de mensajes negativos, se evalué el papel de la ideologia en la frecuen-
cia, asi como en el tipo de temdtica (Grifico 2) que se elige para generar contenido politico
negativo en TikTok. Respecto a lo primero, la prueba chi cuadrado indica que los candidatos
presidenciales con orientacién ideoldgica de derecha utilizan en mayor medida mensajes ne-
gativos en sus cuentas oficiales de TikTok en comparacién con los de izquierda (Tabla 5). Este
resultado conviene tamizarlo con la intensidad ideolégica de los candidatos: mientras que los
aspirantes de izquierda se ubican en el centroizquierda o progresismo, los de derecha se ubican
en el borde del espectro ideoldgico, es decir, se los puede catalogar como derecha extrema o
ultraderecha. Por lo tanto, ademds de la ideologia, se debe considerar su profundidad.

Tabla 5
Diferencias en el uso de mensajes negativos en las cuentas de TikTok, segin la orientacion ideoldgica de los candidatos
presidenciales

Uso de . . Residuos
. ., . Frecuencia | Frecuencia . .
Orientacién | connotaciones tipificados
X observada esperada .
negativas corregidos
Lzquierda Ausencia 392 376,8 2,7
! Presencia 104 119,2 -2,7
7,446 1 .004
Derecha Ausencia 183 198,2 -2,7
Presencia 78 62,8 2.7

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a lo segundo, los candidatos presidenciales de izquierda utilizan en mayor medida la
temdtica econdmica para desprestigiar a sus competidores en sus cuentas de TikTok. El ntcleo
de estos ataques se centrd en la insensibilidad social. Petro, Lula y Boric acusaron a sus adver-
sarios de ser defensores de un modelo econémico destinado a una minoria privilegiada, que
deja a grandes porciones de la poblacién en situacién de pobreza. Por su parte, los candidatos
presidenciales de derecha recurren con mayor frecuencia a la temdtica de la corrupcién, sena-
lando a sus competidores por carecer de integridad ética debido a procesos judiciales abiertos
o a sentencias recibidas en el pasado. Este caso fue notorio en las acusaciones de Bolsonaro
contra Lula da Silva por el caso Lava Jato. También se hizo evidente en la campafa de Rodolfo
Herndndez, quien senald a Petro a lo largo de toda la contienda como parte de la casta politica
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que “mete la mano en la lata’. En ambos casos, se recurri6 a la emotividad, la hipérbole y a
una edicién deliberada de los hechos como forma comunicacional. Como se especificé en el
marco tedrico, la mayoria de estas cdpsulas eran breves, audiovisuales y, desde el punto de vista
del lenguaje, ficiles de comprender.

Grifico 2

Utilizacién de mensajes negativos segtin temdtica por candidato.

80

70

60

50

40

30

20

0 : |
Bolsonaro Boric Hernandez Kast Lula Petro

B Familiar 9 0 1 1 11 1
B Proselitista 7 2 3 2 15 5
H Corrupcién 10 1 17 0 4 9
®Economia 13 8 1 37 8
mQOtra 2 1 2 0 2

mOtra ®mEconomia m®Corrupcion ®Proselitista ®Familiar

Fuente: elaboracién propia

5. Discusién y conclusiones

El fenémeno de las campanas politicas negativas en TikTok no ha recibido apenas atencién.
En este trabajo se ha ofrecido una mirada sistemdtica del modo en que se produce en una
seleccién de candidatos presidenciales de Sudamérica. En linea con otros estudios (Pineda
Rodriguez et al. 2023a; 2023b; Soler Montoya y Castillo Arévalo, 2023), el andlisis confirma
que los candidatos presidenciales estudiados utilizan TikTok para hacer campana negativa.
Esta plataforma, en los seis casos analizados, no solo se usa para entretener —bailes, tutoriales,
challenges, hacks, etc.—, y asi imprimirle una dosis de cercania, jovialidad y empatia al candida-
to, y comunicar sus propuestas (Sudrez-Tomald y Cochea-Panchana, 2022), sino que también
opera —segun el caso, con mayor o menor frecuencia- como una plataforma para atacar a los
adversarios. Por ende, al igual que Facebook e Instagram, TikTok constituye una red social
compleja y variada en sus usos. Por consiguiente, el seguimiento de TikTok emerge como un
elemento indispensable para obtener una visién integral de las dindmicas de las campanas
electorales contempordneas.

Profundizando en el andlisis y considerando la inclinacién ideoldgica de los candidatos, se
observan diferencias. Conforme a lo planteado por Van-Hiel et al. (2004) y Duckitt (2006), a
pesar de compartir menos contenido en TikTok, los postulantes de derecha difunden propor-
cionalmente un mayor nimero de mensajes negativos. De hecho, los resultados también con-
tradicen a Frimer et al. (2019), quienes afirman que son los candidatos de extrema izquierda
los principales emisores de mensajes negativos en las campanas, y coinciden con Nai (2020),
quien sostiene que las fuerzas de extrema derecha son las que mds mensajes negativos propagan
durante las elecciones. Aqui, no obstante, cabe hacer la salvedad del candidato Kast de Chile,
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que apenas recurrié a mensajes negativos en TikTok. El conjunto de estos hallazgos apunta a
que ademds de existir diferencias palpables en las propuestas de los candidatos y partidos de
izquierda y derecha en la regién sudamericana se producen contrastes en estilos comunicacio-
nales en redes sociales.

Por otra parte, si bien son cuestiones de contexto politico las que también influyeron en las
victorias, es sugerente que los tres candidatos de izquierda terminaron siendo los que ganaron
y accedieron al poder ejecutivo. Dicha correspondencia se alinea con la literatura especializada
que pone en duda la eficacia o utilidad de las campafias negativas para ganar comicios (Anso-

labehere e Iyengar, 1995; Ansolabehere et al., 1994).

Sobre la naturaleza de los mensajes negativos vemos que ésta se relaciona con el contexto.
Asi, los candidatos de derecha analizados emplean la corrupcién como lanza principal en sus
ataques. Al respecto hay que tener en cuenta el escindalo de corrupcién de Lava jato en Brasil
y la retérica outsider de Herndndez en Colombia, que acusaba a toda la clase politica de ser
“ladrones que vivian del Estado”. La izquierda, en esta misma linea del eco del contexto, in-
tentd generar una campafia del miedo a través de aspectos relacionados con la economia. En la
misma linea de aprovechar el contexto, la izquierda partié de la magra herencia del gobierno
conservador de Sebastidn Pinera (Chile), Ivin Duque (Colombia) y del mismo Jair Bolsonaro
(Brasil), respectivamente, para deslegitimar la propuesta econémica de sus adversarios y expli-
carle a la sociedad que se necesitaba cambiar el rumbo.

Esta exploracién de la actividad en TikTok de seis candidatos presidenciales durante los tlti-
mos procesos electorales permite esbozar tendencias en el uso de dicha red social en elecciones
presidenciales. A partir de aqui, se abren diversas lineas de investigacién. Una posible via seria
conocer la naturaleza de la campana negativa en TikTok, indagar el estilo (ironfa, ira, alegria,
tristeza, por ejemplo), que predomina en los contenidos que se fabrican para erosionar la mar-
ca del adversario. Una segunda via podria analizar en qué medida la intensidad de los ataques
en TikTok varfa segin la instancia de la campafia. Respecto a las limitaciones de este estudio,
se pueden subrayar tres: en primer lugar, la escasa cantidad de paises seleccionados; en segundo
lugar, la dificultad para extrapolar los hallazgos a democracias de otras regiones, como Euro-
pa, Oceania o Norteamérica, debido a sus diferentes sistemas juridicos, dindmicas politicas y
cédigos culturales; y, en tercer lugar, el hecho de que en este trabajo solo se ha examinado la
produccién del discurso, sin considerar su recepcién social.

Nota

1. Al no contar con la insignia de verificado, se consult6 al equipo de campana del candidato
José Antonio Kast en el 2021 y se constaté que es la cuenta oficial de TikTok del mismo.
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