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RESUMEN

En los tltimos afios TikTok ha tenido un crecimiento exponencial en el nimero de usuarios que participan en su interfaz y s
ha convertido en la red social mds popular. Esto llamé la atencién de diferentes actores, incluidos los politicos que observan en
la plataforma una herramienta para acercarse a un publico mds joven.

En Argentina, el uso de TikTok de algunos lideres y candidatos adquirié notoriedad en la opinién publica y fue configurando
representaciones sociales respecto del uso de la plataforma por parte de los politicos. Este articulo describe y analiza el uso de
TikTok por parte de los principales dirigentes de la politica argentina durante el mes de agosto de 2022. Para llevar a cabo esta
tarea, se utilizé una metodologfa cuantitativa y se construyé una base de datos con informacién de 378 politicos argentinos.
El articulo presenta las siguientes hipdtesis: la utilizacién de TikTok para la comunicacion politica atin no estd tan extendida en
Argentina, su uso es mayor entre aquellos dirigentes que desempefian cargos ejecutivos que entre quienes cumplen funciones
legislativas, y los lideres jévenes son los que més aprovechan esta red para conectar con sus respectivos electorados.
Finalmente, se demuestra que el uso de TikTok no estd extendido entre los politicos argentinos, siendo el empleo de esta red
social atin incipiente y rudimentario. En cuanto a las caracteristicas de los usuarios-lideres, se observa que la mayoria tiene entre
50y 59 afios y desempenia cargos ejecutivos.

ABSTRACT

In recent years TikTok had an exponential growth in the number of users who participate in its interface and has become the
most popular social network. This caught the attention of different actors, including politicians who see the platform as a tool
to get closer to a younger audience.

In Argentina, the use of TikTok by some leaders and candidates gained notoriety in public opinion and was shaping social re-
presentations regarding the use of the platform by politicians. This article describes and analyzes the use of TikTok by the main
leaders of Argentine politics during the month of August 2022. To carry out this task, we used a quantitative methodology and
built a database with information on 378 Argentine politicians.

The article presents the following hypotheses: the use of TikTok for political communication in Argentina is not yet so wides-
pread, its use is greater among those leaders who hold executive positions than among those who perform legislative functions
and young leaders take more advantage of this network to connect with their respective constituencies.

Finally, it is shown that the use of TikTok is not widespread among Argentine politicians, being the use of this social network
still incipient and rudimentary. Regarding the characteristics of the user-leaders, we observe that the majority are between 50
and 59 years old and work in executive positions.
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1. INTRODUCCION: TIKTOK Y SU POTENCIAL PARA LA COMUNICACION POLITICA

Sin duda, TikTok es la red social mas popular del momento. El crecimiento exponencial del nimero de usua-
rios' que participan de su interfaz la ha convertido en un foco de interés que ha llamado la atencién de diferentes
actores, entre ellos, los politicos. En Argentina, son numerosas las alocuciones periodisticas que enfatizan que
cada vez son mds los dirigentes que incorporan esta red social a su estrategia de comunicacion (Geist et al., 2022;
Slimovich, 2022; Valle, 2022). Este trabajo buscard poner a pruceba esas afirmaciones con el objetivo de realizar
un diagnéstico del uso de TikTok en Argentina por parte de los principales dirigentes politicos en el ano 2022.

Alo largo de los tltimos afios, diversos estudios han demostrado la preponderancia de las redes sociales en la comuni-
cacién politica, como asf también en la comunicacién electoral (Giasante, 2015; Jungherr, 2016; Slimovich, 2014, 2017,
2018; Tarullo, 2018). Por su capacidad para controlar y amplificar los mensajes, estas plataformas se configuran como
una herramienta eficaz para relacionarse con los votantes y distinguirse de los rivales politicos (Tufiez y Sixto, 2011).

En un contexto de crecimiento de los entornos digitales y de modificacion de las formas de compartir y
consumir la informacién y el discurso politico, habitar las redes permite a politicos y dirigentes inscribirse en
una realidad cada vez mds virtualizada (Aruguete en Respighi, 2021), diversificar sus mensajes y conectar con
segmentos heterogéneos del electorado (Anastacio, 2022; Yuste, 2017).

La pandemia de Covid-19 impulsé la diversificacién del ecosistema digital con el surgimiento de nuevas aplicaciones
que buscaban contribuir a la vinculacién social y al desarrollo de diversas actividades cotidianas durante los tiempos de
confinamiento. Tiktok fue el gran emergente de este periodo y, por su potencial para el entretenimiento y conexion con
otros (Chiorboli, 2020), se transformé rdpidamente en la aplicacion mas descargada durante el 2020 (Sinchez, 2020).

Ahora bien, ¢qué es lo que distingue a TikTok y explica su enorme popularidad? La clave estéd en el perfeccio-
namiento del uso de la inteligencia artificial (IA por sus siglas en inglés) para filtrar de forma rdpida y eficiente
las preferencias de los usuarios, configurando una seccién especifica denominada “Para vos” donde se muestra a
cada internauta los contenidos que surgen de sus interacciones con la plataforma y otros materiales destacados en
la comunidad tiktoker (Cervi et al., 2021).

Este particular funcionamiento algoritmico permite no solo el répido desarrollo de tendencias virales?, sino
también la consolidacién de ciertas pautas de conducta que llevan al desarrollo de una comunidad con nor-
mas propias donde millones de ziktokers® se vuelcan a generar materiales que adquieren sentido como tales solo
dentro de la l6gica de esta interfaz (Valle, 2022). Esto, a su vez, se ve reforzado por otra importante norma que
ordena la interaccion online: a diferencia de otras plataformas, los usuarios no pueden replicar contenido de
otros internautas y canales (notas web, diferentes redes sociales, etc.) de modo tal que para mantener su actividad
deben generar sus propios tiktoks (videos cortos de 15 a 60 segundos con multiples efectos), ya sea de forma ori-
ginal o segtin las posibilidades que ofrece la red social (Ballesteros, 2020).

Los estudios que investigan el vinculo entre TikTok y la comunicacién politica son todavia incipientes, aun-
que cada vez son mas los autores que se vuelcan en el andlisis de los impactos y potencialidades de esta red. En
este sentido, Sdnchez (2020) analiza el uso de esta plataforma por parte de los principales lideres europeos, con-
cluyendo que su incorporacion a las estrategias de comunicacion digital es atn limitada. Aunque algunos lideres

1. Varias consultoras afirman que, en Argentina, en enero de 2022 existia mds de un millén y medio de usuarios en TikTok. No obstante, otras
fuentes sostienen que ese numero ya se habia alcanzado en 2021 y que, actualmente, la cantidad de personas que utilizan activamente esta pla-
taforma es casi del doble. Cabe destacar la fuerte presencia de esta red social en otros paises de la region. En este sentido, la consultora Statista
muestra que la cantidad de usuarios activos en Brasil asciende a 18.5 millones mientras que en México se ubica en 20 millones (ver Valle, 2022).

2. La viralidad es un valor destacado en el marco de las interacciones desarrolladas en TikTok. En este sentido, ademds de la arquitectura
algoritmica que favorece la masificacién de determinados contenidos existen herramientas que contribuyen al logro de estos efectos. En
este sentido, al igual que otras redes sociales, TikTok permite el uso de hashtags (#) o etiquetas, que favorecen a los usuarios a encontrar
contenidos de su interés. Paralelamente, la herramienta por excelencia que permite a los usuarios “volverse virales” son los challenges, pe-
queiios desafios que estimulan a los internautas a reproducir cierta secuencia de actividades o movimientos, generalmente, coreografias o
pruebas de destreza fisica (Sdnchez Castillo, 2020).

3. El desarrollo de una comunidad basada en lo que sucede a nivel de interaccién online es un aspecto que aleja a TikTok de otras redes so-
ciales. En este sentido, como sefiala Valle (2022), los intercambios en esta interfaz se contabilizan por millones y se dan entre usuarios que
son todos “tiktokers”, aplicando el gentilicio de pertenencia sin distincién alguna. Este hecho no solo refuerza el sentido de pertenencia de
quienes participan de esta red social, sino que marca una diferencia con respecto a otras aplicaciones como YouTube o Instagram donde la
denominacién de “instagramers” o “youtubers” estd reservada para influencers o ciertas personalidades destacadas.
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ya poseen un perfil con una buena cantidad de seguidores, los contenidos publicados son escasos y no se adaptan
a la légica de esta plataforma, lo que atribuyen a que TikTok exige una exposicion de la vida personal que no
muchos dirigentes estdn dispuestos a aceptar (Sdnchez Castillo, 2020; Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2021).

En su andlisis de las elecciones autonémicas de Madrid celebradas en 2021, Cervi et al. (2021) concluyen que,
si bien el uso de TikTok estd extendido entre los partidos politicos espaioles, los lenguajes, narrativas y estrategias
son similares a las utilizadas en otras redes sociales. No obstante, los autores sefialan como un hallazgo relevante que
los cédigos que rigen su funcionamiento y el publico joven que fomenta la interaccién hacen de TikTok un espacio
propicio para el tratamiento de la actualidad politica bajo la pauta del entretenimiento y la espectacularizacion.

Al igual que en otras latitudes, los estudios acerca de las experiencias de uso de esta red social en América
Latina son escasos y se circunscriben a la comunicacién electoral. Resultan particularmente destacables el andlisis
de las elecciones presidenciales celebradas en Ecuador en 2021 (Ponce, 2021) y la primera vuelta de los comicios
generales que tuvieron lugar en Perti también en 2021 (Anastacio, 2022). En ambos casos, los autores coinciden
acerca de la potencialidad de esta red social para dar a conocer a la persona que estd detrds del candidato, generar
una imagen positiva del mismo vy, a partir de alli, suscitar la empatia con los sectores més jévenes del electorado.

A partir de los aportes existentes hasta el momento en Argentina (Acosta, 2022) y de las reflexiones de pro-
ducciones anteriores (Ariza et al., 2022), buscamos contribuir al campo de estudios de la comunicacién politica
analizando las formas de uso de TikTok por parte de los principales lideres politicos argentinos. Las hipétesis que
guian este estudio son: la utilizacién de TikTok para la comunicacién politica ain no estd extendida en Argentina;
su uso es mayor entre aquellos dirigentes que desempenan cargos ejecutivos que entre quienes cumplen funciones le-
gislativas; y los lideres j6venes son quienes mas aprovechan esta red para conectarse con sus respectivos electorados.

Este articulo estd organizado en cinco secciones. Tras un primer apartado teérico e introductorio se presenta
la metodologfa que guio el proceso de recoleccién y anélisis de la informacion que sirvié de base a este estudio.
En un tercer momento se presentan los resultados seguidos de las discusiones. Finalmente, en las conclusiones,
se exponen los principales hallazgos y las posibles lineas de investigacién futuras.

2. METODOLOGIA

La presente investigacion se enmarca en una estrategia metodoldgica de tipo cuantitativa y utiliza como principal
técnica el andlisis de contenido (Berelson, 1971; Pérez, 1994), procedimiento que, por sus caracteristicas, se presenta
como la herramienta mas adecuada para el abordaje completo de unidades enunciativas cuyo sentido se construye a
partir de diferentes herramientas de comunicacién: video, audio, texto, imégenes, emoticones, etc. (Cervi et al,, 2021).

El corpus de andlisis fue determinado a partir de la construccién de una muestra intencional compuesta por
informacién relativa a 378 politicas y politicos argentinos que se desempefian en funciones ejecutivas (presiden-
te, vicepresidente, gobernadores de las 23 provincias, el Jefe de gobierno de la Ciudad de Buenos Aiires ¢ inten-
dentes de ciudades capitales) y legislativas (diputados y senadores nacionales).

Las tareas de relevamiento se desarrollaron durante el mes de agosto de 2022. Teniendo en cuenta que Ar-
gentina se encuentra en las visperas del inicio de la campana electoral para la renovacion del presidente y los
principales cargos ejecutivos en 2023, se optd por este periodo temporal por dos razones complementarias: en
primer lugar, para poder observar la dindmica habitual de uso de esta red social por parte de las y los dirigentes
considerados y en segundo término para evitar que el relevamiento resultara sesgado (ya sea en la frecuencia de
las publicaciones, tipo de contenidos publicados, presencia o no en TikTok, etc.) debido a la adecuacién de las
estrategias de comunicacién a una dindmica electoral®.

La seleccién de las y los dirigentes antes mencionados como unidad de anélisis, responde a los objetivos de
esta investigacion. En este sentido, con la inclusién de personalidades que detentan posiciones ejecutivas y le-
gislativas buscamos contemplar la situacién de quienes ocupan los principales cargos de la politica argentina y
visibilizar el lugar que ocupa (o no) TikTok dentro de sus estrategias de comunicacién.

4. La informacién fue recolectada manualmente mediante la busqueda de cada uno de los perfiles seleccionados en la red social TikTok.
Para obtener los datos biograficos necesarios para el andlisis (género y edad) se recurrié a los datos proporcionados por los portales de Pre-
sidencia de la Nacién, Cdmara de Diputados y Camara de Senadores de la Nacidn y las webs oficiales de las gobernaciones e intendencias
cuyos dirigentes son considerados aqui.
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La opcién por TikTok como unidad de contexto tampoco es fortuita, ya que, como bien se dijo, esta investi-
gacion pretende fortalecer las reflexiones, hasta el momento escasas, acerca de la incorporacion de esta red social
a las estrategias de comunicacion de candidatos y dirigentes politicos. Esta inquietud se ve reforzada, entre otras
cosas, por la ausencia de estudios especificos acerca de la extension de TikTok entre los principales lideres argen-
tinos y la creciente popularidad de esta plataforma a nivel mundial.

Para la conformacién del corpus de andlisis, en una primera ctapa, se avanzd en la construccién de una base de
datos con la totalidad de los lideres aqui considerados: un presidente y un vicepresidente; 23 gobernadores; un Jefe
de Gobierno (méximo representante del poder ejecutivo de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires —CABA—);
23 intendentes de las ciudades capitales de cada una de las provincias; 258 diputados nacionales y 72 senadores
nacionales. La seleccién realizada abarc6 la totalidad de los maximos representantes del poder ejecutivo nacional,
las provincias y las dos Cimaras Legislativas, operdndose un recorte tinicamente en la eleccién de intendentes. En
este sentido, se optd por las ciudades capitales porque se consideraron representativas de las diferentes realidades
provinciales y también podian reflejar ciertos rasgos propios de la comunicacién municipal. De esta manera, se
recogié informacién sobre 49 perfiles que ocupan cargos ejecutivos y 329 que poseen cargos legislativos.

En relacién con la codificacién de la informacidon antes mencionada, se confeccioné una matriz de andlisis
que incluye las dimensiones que se muestran en la Tabla 1.

Tabla 1
Dimensiones de analisis

Categoria Subcategoria

Si
No

Verificada
No verificada

Presencia en TikTok

Estado de la cuenta (para aquellos que tienen TikTok)

Masculino
Género Femenino

Otro

20-29 anos
30-39 anos
40-49 anos
50-59 anos
60-69 anos
70 afnos y mas

Edad

Presidente
Vicepresidente
Gobernador
Intendente
Diputado
Senador

Cargo

Nacional
Nivel de gobierno Provincial
Municipal

Cantidad de seguidores Cantidad de seguidores

Si
No

Publicaciones en el tltimo mes

Frente de Todos y aliados
Juntos por el Cambio y aliados
Coalicién politica Avanza Libertad y aliados

FIT

Partidos provinciales

Fuente: elaboracién propia.
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Respecto de cada uno de las y los dirigentes relevados se tuvo en consideracién la presencia en TikTok (s o
no); el estado de la cuenta (verificada o no verificada); el género (masculino, femenino u otro); la edad (20-29
afios; 30-39 afos; 40-49 afnos; 50-59 afios; 60-69 afios y 70 afios o mds); el cargo (presidente, vicepresidente;
gobernador; intendente; diputado o senador); el nivel de gobierno (nacional, provincial, municipal); la cantidad
de seguidores; si realizaron publicaciones en el tltimo mes (si 0 no) y la coalicién politica (Frente de Todos y alia-
dos; Juntos por el Cambio y aliados; Avanza Libertad y aliados, Frente de Izquierda y de los Trabajadores-FIT;
partidos provinciales: identidad saltefia; Frente Civico de Cérdoba; Accién federal; Somos Energia para Reno-
var (SER); Encuentro Federal; Identidad Bonaerense; Movimiento Popular Neuquino (MPN); Unidad Fuegui-
na; Cérdoba Federal; Frente Progresista Civico y Social; Salta nos une.

3. Presentacion de resultados

Alo largo de este estudio, se indagd en el uso de esta red social en 378 dirigentes y, se pudo observar, tal como
se plasma en el Gréfico 1, que solo el 21.7 % tiene cuenta en TikTok, esto representa en términos absolutos un
total de 82 dirigentes, de los cuales solo 5, es decir, el 6 % posee la misma verificada. Se considera que una cuenta
estd verificada cuando lleva una insignia azul que opera a modo de confirmacién de que la misma es “oficial” y
pertenece al usuario que representa.

Vale destacar que en TikTok la verificacién funciona de un modo diferente a otras redes sociales®, ya que esta
distincion no puede ser solicitada por el usuario y es la propia empresa la que define qué perfiles son seleccio-
nados para la misma. Aunque los criterios para conseguir la verificacién de una cuenta no son claros, podemos
hipotetizar que esta funciona como un “premio” para aquellos usuarios que utilizan la red de forma “6ptima’,
adaptando sus contenidos a los cdnones que impone esta red social®.

Grafico 1
Porcentaje de dirigentes que poseen o no cuentan con TikTok

Poseen cuenta
21,7 %

21,10 %

78,30 %

No poseen cuenta
78,3 %

Fuente: elaboracién propia

5. En las aplicaciones de Meta, como Instagram y Facebook, ¢l usuario realiza la solicitud para llevar adelante la verificacién de la cuenta.
Para que una cuenta sea verificada debe cumplir con los siguientes requisitos: ser auténtica (debe representar a una persona real, empresa
o entidad), ser publica, tener una presentacién, una foto de perfil y al menos una publicacién, ser tinica y relevante (es decir debe aparecer
en el sitio o en la web de la persona, empresa o entidad como cuenta destacada). Twitter posee criterios similares a las dos anteriores. El
usuario puede pedir la verificacidn si su cuenta es auténtica, relevante y activa. En esta red social se determina la relevancia a partir de:
coberturas de noticias, Wikipedia, Google Trends, conteo de seguidores y menciones u otras referencias especificas de cada sector, por
ejemplo, la pagina IMDB en el rubro de entretenimiento.

6. Este método de verificacién puede ser interpretado como una dificultad para el uso de la plataforma en el marco de una estrategia de
comunicacién politica, ya que la imposibilidad de conferir a determinado perfil el cardcter de oficial, no solo dificulta la identificacién del
canal de comunicacion “autorizado” y que representa la voz del dirigente, sino que también puede dar lugar a la proliferacion de cuentas
apocrifas o fake news.
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Considerando las caracteristicas demograficas de los dirigentes politicos que poseen cuenta en TikTok, es
posible determinar que el 65.9 % son varones y el 34.1 % mujeres’. Si se tiene en cuenta la edad, los lideres entre
50y 59 afos son los més activos (42,7 %), seguidos por los politicos entre 40 y 49 afios (26.9 %). Muy por detras
de estos grupos se encuentran los que tienen entre 30 y 39 anos (14.70 %); 60 a 69 afios (13.40 %), 70 a 79 afios
(1.10 %) y de 20 a 29 afios (1.10 %).

Si se analiza el uso de TikTok segun el tipo de cargo, como bien se puede observar en la Tabla 2, en el Poder
Ejecutivo nacional solo el presidente Alberto Ferndndez tiene cuenta, aunque no esté verificada. Con respecto a
los diputados nacionales, un 20.3 % est4 presente en TikTok, mientras que en el caso de los senadores esta cifra
disminuye al 16.7 %. Solo en la Cdmara Baja se registran cuentas verificadas. Estas corresponden a dos diputados
de la CABA (Maria Eugenia Vidal y Martin Tetaz) y a uno de Buenos Aires (Diego Santilli). De los gobernado-
res, un 33.3 % tiene una cuenta, y solo el Jefe de Gobierno portefio, Horacio Rodriguez Larreta, posee la verifi-
cacion. Para los intendentes, la cifra de presencia en TikTok es mayor: un 39.1 % utiliza esta red, aunque solo el
intendente de Corrientes, Eduardo Tassano, ostenta la verificacién.

Tabla 2
Uso de Tik Tok y estado de las cuentas en los dirigentes politicos argentinos

Cargo Uso Cantidad % Cantidad verificadas %

Tiene cuenta 1 50 % 0 0%
Presidente y vice No tiene cuenta 1 50 %

Totales 2 100 %

Tiene cuenta 52 20.3 % 3 5,7 %
Diputados nacio- No tiene cuenta 204 79.7 %
nales

Totales 257 100 %

Tiene cuenta 12 16.7 % 0 0%
Senadores nacionales | No tiene cuenta 60 83.3 %

Totales 72 100 %

Tiene cuenta 8 333 % 1 12,5%
Gobernadores No tiene cuenta 16 66.7 %

Totales 24 100 %

Tiene cuenta 9 39.1 % 1 11,1 %
Intendentes No tiene cuenta 14 60.9 %

Totales 23 100 %

Fuente: elaboracién propia.

Aunque la cantidad de seguidores es un indicador que modifica dinimicamente, es interesante destacar que,
en el momento de nuestra encuesta, solo ocho de los 82 dirigentes con cuentas de TikTok tenfan mas de 10 000
seguidores. De los 74 restantes, la media de seguidores fue de 911.

Como podemos observar en la Tabla 3, Javier Gerardo Milei y Horacio Rodriguez Larreta se destacan por
encima del resto y los superan ampliamente. Por otra parte, vale la pena llamar la atencién sobre un hecho que
se desprende de los datos de la mencionada tabla: la mayoria de los politicos incluidos en ella pertenecen a los
distritos de CABA y de la Provincia de Buenos Aires.

7. En términos absolutos esto representa a 54 varones y 28 mujeres.
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Tabla 3
Dirigentes politicos argentinos con mas de 10 mil seguidores

Dirigente politico Cantidad de seguidores®
Javier Gerardo Milei Diputado CABA 853.4K
Horacio Rodriguez Larreta Jefe de Gobierno CABA 487K
Marfa Eugenia Vidal Diputada CABA 429K
Martin Tetaz Diputado CABA 33.6K
Diego Santilli Diputado Buenos Aires 242K
Victoria Villarruel Diputada CABA 20.6K
Facundo Manes Diputado Buenos Aires 18.4K
Luis Alfredo Juez Senador Cérdoba 11.9K

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto al uso que las y los dirigentes hacen de esta red social, es posible advertir, como se muestra en la
Tabla 4 que solo el 39.75 % de los dirigentes con cuenta en TikTok realizé alguna publicacién en el Gltimo mes de
la encuesta. Destaca especialmente el caso de los intendentes, donde esta cifra alcanzé un 55.55 %. Cabe senalar
que se registraron perfiles que nunca subieron contenido desde su creacién, o en los cuales la tltima fecha de pu-
blicacién se remonta a uno o dos afos previos. También, por ejemplo, dos de los dirigentes con mayor cantidad
de seguidores en esta red social, Marfa Eugenia Vidal y Luis Alfredo Juez, no publicaron contenidos durante el
mes aqui analizado.

Tabla 4
Uso en el ultimo mes

: Tienen TikTok Uso en el dltimo mes
Presidente ‘ 1 ! 1 100 %
Gobernadores 8 3 37.50 %
Diputados 53 21 39.62 %
Senadores 12 3 25 %
Intendentes 9 5 55.55 %
Totales 83 33 39.75 %

Fuente: elaboracién propia.

La informacién presentada hasta el momento conduce a la pregunta si existe una diferenciacién en el uso de
TikTok de acuerdo con la orientacion politica de los dirigentes o si, por el contrario, la adhesién a esta red social
depende de la decisién individual de cada politico. Al indagar sobre la coalicién politica a la que pertenece cada
usuario del universo de andlisis, se pudo identificar que existe un claro predominio de Juntos por el Cambio sobre
las otras coaliciones argentinas.

Como se observa en la Tabla 5, ¢l 56.06 % de los politicos analizados pertenece a esta coalicion, mientras que
el Frente de Todos, la coalicién de gobierno que representa al presidente de Argentina Alberto Fernandez, ocupa
el segundo lugar con el 24.40 % de quienes tienen una cuenta en TikTok.

8. Para mantener lalégica de las redes sociales la cantidad de seguidores se expresa utilizando la letra K, que significa “mil”. De esta manera,
si un politico tiene 10K, significa que posee 10 000 seguidores.
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Tabla 5
Uso por coalicion politica

Coalicién Cantidad
Juntos por el Cambio y aliados 46 56.06 %
Frente De Todos y aliados 20 24.40 %
FIT 2 2.45%
Avanza Libertad y aliados 4 4.89 %
Partidos provinciales 10 12.20 %
Total 82 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Cabe resaltar que el PRO (Propuesta Republicana), partido central de la coalicién de Juntos por el Cambio,
se caracteriza desde hace afos por un uso pionero y prolifico de las redes sociales como parte de su estrategia de
comunicacién politica. Sus dirigentes suelen incluirse entre las listas de los més influyentes en redes sociales como
Facebook, Twitter e Instagram, e incluso se ha hecho publico que dedican una importante fraccién del presupuesto
aequipos dedicados a esta tarea’. En ese sentido, no es sorpresivo que ocupen el primer lugar en el uso de TikTok, y
que lo incluyan dentro de sus estrategias de comunicacion politica, aunque sea de forma rudimentaria.

Las demas coaliciones protagonistas del escenario politico argentino se han caracterizado por un uso menos
intensivo y profesional de las redes sociales, lo que también se refleja en el caso de TikTok.

4. DISCUSION

Los datos presentados hasta el momento y las distintas fuentes bibliogréficas recuperadas permiten advertir
que el uso de TikTok en la politica argentina, al igual que en otros paises de la region, es atin minoritario e inci-
piente. Al evaluar las caracteristicas demogréficas de los dirigentes considerados en la muestra, cabe destacar que
los lideres més activos son aquellos que poseen entre 50 y 59 afios, contrariamente a lo que cabria esperar dado
el cardcter joven que estudios previos atribuyen a esta plataforma (Cervi et al., 2021; Anastacio Coello, 2022).

Esto puede leerse como una llamada de atencién para los equipos de comunicacién politica de cara a las
préximas elecciones, ya que Redondo (2020) sostiene que aquellos politicos que tienen una presencia en las
redes detentan una mayor valoracion por parte de los jovenes, especialmente en una red como TikTok donde
son protagonistas.

Es preciso tener en cuenta lo que senalan Sinchez Castillo (2020) y Castro Martinez y Diaz Morilla (2021)
respecto a que el hecho de que un politico posea una cuenta en TikTok o acumule una gran cantidad de segui-
dores no implica necesariamente que haga un uso frecuente de esta red social. Nuestros resultados muestran que
esta afirmacion describe la situacién de esta plataforma en Argentina, ya que los dirigentes se incorporan a ella,
pero no generan contenidos de forma asidua.

Por ultimo, no hay que olvidar que TikTok posee una audiencia principalmente joven, de modo tal que la pre-
sencia no es suficiente y €s necesario lograr otro tipo de acercamiento. En este sentido, es interesante recuperar los
aportes de Ponce Camacho (2021) respecto a que este publico est4 abierto a recibir a los politicos, pero siempre
que les hablen en su idioma. Ademds, como sefiala Giasante (2015), la mera presencia en entornos digitales no
garantiza una estrategia comunicacional exitosa ya que son una herramienta més que facilita la comunicacién po-
litica. De este modo, si los dirigentes deciden incorporarse a TikTok, es necesario que desarrollen una planifica-
ci6n estratégica que incluya objetivos claros, la adecuacion del discurso a los principios que rigen esta plataforma
y la generacién de contenidos de forma continua.

9. Por ejemplo, durante su gestién al frente del Poder Ejecutivo Nacional durante el perfodo 2015-2019, Cambiemos (hoy Juntos por
el Cambio) le destiné presupuesto anual de $163 millones a la Subsecretarfa de Vinculo Ciudadano, encargada del manejo de las redes
sociales oficiales.
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5. CONCLUSIONES

En los ultimos dos afos, TikTok se popularizé entre el ptblico més joven. La irrupcién de la pandemia de
Covid-19 y las consiguientes restricciones a la circulacién generaron un importante flujo de consumidores en
la plataforma, que rapidamente se transformé en un medio privilegiado de comunicacion y entretenimiento. La
creciente importancia de esta red, entre otras cosas, capté la atencion de los politicos y motivé su rédpida incor-
poracion a su interfaz.

En Argentina, en 2021 se celebraron elecciones de medio término y fueron numerosos los articulos periodis-
ticos que destacaron el ingreso de los dirigentes en TikTok como una muestra de acercamiento al publico elec-
toral mas joven. Javier Gerardo Milei, Horacio Rodriguez Larreta, Patricia Bullrich, Maria Eugenia Vidal, entre
otros, aparecieron como aquellos lideres pioneros en entender la relevancia de esta red social para conectarse con
este segmento de la ciudadania.

Sin embargo, contrario a la construcciéon medidtica sobre el uso de la plataforma por parte de los dirigentes
argentinos, se observé que el uso de TikTok es atn incipiente y rudimentario entre los principales dirigentes, lo
cual se constaté a partir de los datos presentados respecto a la cantidad de lideres que poseen cuentay su frecuen-
cia de publicacién de contenidos.

Como se explicé al comienzo, el andlisis de 378 dirigentes de la politica argentina mostré que solo el 21.7 % de
ellos tiene una cuenta en esta red, y los que la han utilizado al menos una vez durante el mes de la encuesta alcanzan
solo el 39.75 % del total. De esta manera, es posible comprobar la primera hipétesis, dado que, actualmente, la
utilizacién de TikTok como herramienta de comunicacién politica no se encuentra tan extendida en Argentina.

Nuestra segunda hipdtesis —que los lideres que ocupan cargos ejecutivos utilizan mas TikTok que aquellos
que tienen funciones legislativas— también se comprueba con los datos analizados. Con respecto al Poder Eje-
cutivo nacional, el presidente Alberto Fernindez posee una cuenta. Del total de gobernadores, el 33.3 % tiene
TikTok, y en el caso de los intendentes de las ciudades capitales, esta cantidad asciende al 39.1 %. Por otro lado,
las cifras de los diputados nacionales muestran que solo un 20.3 % registra presencia en TikTok, disminuyendo
al 16.7 % en el caso de los senadores nacionales.

Es posible conjeturar que la preponderancia del uso de TikTok por parte de quienes ocupan cargos ejecutivos
se debe a dos razones. La primera es que estos roles suelen contar con mds atencién y seguimiento por parte de
la ciudadania y los medios de comunicacién. La segunda razén es que la funcién ejecutiva estd mds ligada a la
necesidad de “accountability” o rendicién de cuentas. En la actualidad, las redes sociales pueden servir como
canales de comunicacién para transmitir informacién para cumplir con estas tareas de exposicién de la gestion.

Por otro lado, es importante sefalar que la actividad en TikTok se ha concentrado en aquellos dirigentes que
ocupan cargos ejecutivos y se desempenan en CABA y Provincia de Buenos Aires, distritos que histéricamente
han sido los de mayor influencia y visibilidad politico-medidtica en el pais. En este sentido, este dato puede inter-
pretarse como un elemento mds para entender la preponderancia de los cargos ejecutivos sobre los legislativos, ya
que el alto nivel de conocimiento de estos lideres en todo el pais se correlaciona con su presencia amplificada en
los canales digitales en general y en las redes sociales en particular.

Con respecto a las caracteristicas demogréficas de los dirigentes analizados que tienen cuenta en TikTok, los
datos muestran que la mayoria son varones, alcanzando un 65.9 % del total, mientras que el 34.1 % restante son
mujeres. El segmento etario mds activo, con un 42.7 %, es el de 50 a 59 afos, seguido del 26.9 % del segmento de
40 a 49 afios. A partir de estos datos se refuta la tercera hipétesis, ya que no son los lideres jovenes los que mas
aprovechan esta red. Este dato resulta llamativo, dado el cardcter juvenil que muchos estudios previos atribuyen
a esta plataforma (Anastacio, 2022; Cervi et al., 2022). Por lo tanto, aunque la mayor parte de la audiencia de
TikTok pertenezca al publico joven, esto no significa que los lideres con mayor presencia en ella pertenezcan a
€ste mismo segmento etario.

A partir de lo analizado en las pdginas anteriores, es posible observar cémo las redes sociales, y en este caso
TikTok, se convierten en una valiosa herramienta de la comunicacién politica, ya que permiten crear un vinculo
con los ciudadanos y fortalecer una imagen del politico que promueve la aceptacién de su persona. En particular,
TikTok se transformé en un recurso estratégico para conectar con el publico joven que posee intereses especifi-
cos, no esta vinculado con la politica y espera que los lideres y dirigentes les hablen “en su idioma”.
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Los aportes de numerosos autores en relaciéon con la importancia de la presencia asidua en entornos digitales,
lleva a reflexionar sobre los datos obtenidos respecto de la frecuencia de publicacién de los dirigentes analizados,
que muestran que solo el 40 % estuvo activo durante el mes analizado. En relacién con esto, nuestro andlisis
muestra que dos de los dirigentes con mds seguidores en TikTok, Maria Eugenia Vidal y Luis Juez, no publicaron
ningun contenido durante el periodo analizado.

En este sentido, la ausencia de contenidos nuevos o una actividad periddica en esta red social no solo da
cuenta de la falta de una planificacidn consciente y estratégica, sino que también permite advertir que la mayoria
de los politicos que desembarcan en esta plataforma, obtienen seguidores debido a su importancia y visibilidad
en el mundo offfine, y no tanto por su protagonismo en el contexto propio de TikTok. Esta situacién, puede ser
leida tanto como una ventaja como una limitacién para quienes deciden involucrarse en esta interfaz ya que, si
bien su popularidad en otros canales les aporta una ventaja inicial frente a otros generadores de contenido, la
intermitencia en la produccién de nuevos materiales limita su repercusion y llegada a la comunidad tiktoker. A
partir de lo anterior, cabe preguntarse si a futuro los politicos realmente pueden ganar un lugar en TikTok sin
adaptarse a las reglas propias que rigen su funcionamiento.

Esta primera aproximacion general a la descripcidn e investigacién del uso de TikTok por parte de los dirigen-
tes politicos argentinos aporta informacién valiosa sobre la incorporacién de la politica argentina a esta nueva
red social de amplio uso. Esta investigacion permite realizar un aporte al campo de los estudios en comunicaciéon
politica en tanto no solo reafirma la pertinencia tedrica de analizar el uso que los politicos realizan de TikTok,
sino que también aporta informacién empirica que permite caracterizar un escenario poco explorado hasta el
momento, como es el argentino, y contribuir a las reflexiones que otros autores han realizado sobre el uso de esta
plataforma en la region.

Finalmente, el surgimiento de nuevos interrogantes, abre la puerta al desarrollo de futuras lineas de inves-
tigacion. En este sentido, valdria la pena profundizar en las formas de uso de TikTok por parte de los politicos
argentinos en cuanto a los recursos utilizados, la forma de presentarse y el lenguaje escogido. Paralelamente, la
proximidad del periodo electoral 2023, en el que se elegiran presidente y gobernadores en muchas provincias,
permitird investigar en los usos de esta plataforma con fines electorales.
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