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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Polarizacién visual La polarizacién visual es un elemento clave de la comunicacién politica
Polarizacién afectiva digital, ya que refuerza la identidad grupal y profundiza las divisiones
Partidos de derecha afectivas. Durante las elecciones europeas de 2024, los candidatos de
radical y de extrema derecha radical y de extrema derecha utilizaron TikTok para modernizar
derecha su imagen y promover narrativas polarizantes y antisistema. Un andlisis
TikTok de N = 190 videos publicados por siete candidatos revela una preferencia
Politainment por contenidos simplificadosy cargados de emotividad, evitando, al mismo
Populismo tiempo, las funciones interactivas. Esta estrategia fomenté la cohesién del
Comunicacion politica grupo, acentué las divisiones ideolégicas y aumenté el riesgo de

desinformacion, lo que limitd el debate sustantivo y la movilizacién. Estos
hallazgos ponen de relieve el papel de la retorica visual en la configuracion
del discurso politico contempordneo y su impacto en la polarizacion en los
entornos digitales.
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1. Introduccion

as elecciones al Parlamento Europeo de 2024, celebradas entre el 6 y el 9 de junio, marcaron un

momento crucial en el panorama politico de la Unién Europea. Los partidos de derecha radical y

de extrema derecha aumentaron significativamente su influencia, configurando el discurso
electoral y planteando preocupaciones éticas apremiantes sobre el impacto de la polarizacién en la
calidad democratica (Arroyas etal., 2022; Mudde, 2024; Picheta, 2024). Aunque estos partidos ya habian
ganado terreno en elecciones anteriores (Manucci, 2021; Martin-Cubas et al.,, 2018; Mudde, 2014, 2019;
Popivanov, 2022), las elecciones de 2024 pusieron de manifiesto una pronunciada normalizacién de
las opiniones extremas dentro de las narrativas politicas dominantes (Szczerbiak y Taggart, 2024).

La creciente aceptacion de las perspectivas extremas esta estrechamente relacionada con el uso cada
vez mayor de las plataformas digitales por parte de los partidos de derecha radical y extrema derecha.
Estas plataformas facilitan la difusién de mensajes polarizantes, a menudo dirigidos a comunidades
marginadas como los inmigrantes y los refugiados (Lilleker y Pérez-Escolar, 2023) o las mujeres
(Carlson, 2019). Ademas, otras narrativas tienen como objetivo desacreditar a los oponentes politicos o
adversarios ideolégicos (Chambers y Kopstein, 2023). Estos mensajes, que a menudo se basan en
contenidos inventados o descontextualizados, intensifican la inestabilidad social y profundizan la
polarizacion politica (Edelman Trust Barometer, 2024).

Entre las plataformas digitales, TikTok se ha convertido en una herramienta especialmente eficaz
para los partidos populistas, de derecha radical y de extrema derecha en toda Europa. Estos partidos
han logrado altos niveles de participacion, a menudo superando a los partidos tradicionales, mediante
el uso de contenidos emotivos y visualmente atractivos que resuenan entre el publico mas joven
(Albertazzi y Bonansinga, 2023). Los lideres de la extrema derecha utilizan las funciones de TikTok para
mejorar su visibilidad e incorporar estratégicamente elementos de politainment en sus campafas
(Bonansinga, 2024; Classen et al., 2024; Widholm et al,, 2024). Mientras que algunos partidos explotan
al maximo las posibilidades de TikTok mediante estrategias audaces y creativas, otros adoptan enfoques
méas moderados, alineando su actividad con los métodos tradicionales de comunicacién politica (Cervi
etal.,, 2023; Lopez Cafiellas, 2022; Zamora-Medina et al.,, 2023).

Los estudios existentes (Dona, 2022; Jiménez-Aguilar, 2023; Vahter y Jakobson, 2023; Volk, 2022) se
han centrado principalmente en el analisis a nivel nacional de los partidos de derecha radical y extrema
derecha. Sin embargo, las elecciones europeas de 2024 ofrecen la oportunidad de analizar el uso de
TikTok por parte de los partidos de extrema derecha desde una perspectiva comparativa y
transnacional. Esta investigacion busca identificar las principales caracteristicas del discurso populista
de la derecha radical y la extrema derecha en TikTok y proporcionar informacién sobre sus estrategias
visuales y retdricas.

Una preocupacion central es el papel de la polarizacién visual, que se ha convertido en una de las
consecuencias mas significativas de la retorica de la derecha radical y la extrema derecha durante las
elecciones de 2024 (Green, 2024). El contenido visual difundido por estos partidos no solo amplifica las
divisiones, sino que también fomenta la desinformacién y las narrativas manipuladoras, lo que socava
la cohesidn social y la confianza en las instituciones democraticas.

Este estudio destaca la urgente necesidad de iniciativas de alfabetizacion mediatica para
contrarrestar los efectos divisivos de la retérica de la extrema derecha en plataformas como TikTok. A
medida que estas estrategias siguen remodelando la comunicacién politica en toda Europa, es esencial
fomentar el pensamiento critico entre los ciudadanos para salvaguardar los valores democraticos.

1.1. La polarizacién visual afectiva como estrategia de comunicacion en las camparias
electorales

La polarizaciéon politica se ha interpretado tradicionalmente desde una perspectiva ideoldgica,
entendida como la divergencia de opiniones, creencias, actitudes y posturas politicas entre adversarios
(Dalton, 1987). Sin embargo, las redes sociales han intensificado una forma mas afectiva de polarizacion,
en la que aumentan las emociones y las actitudes negativas hacia los miembros de los grupos politicos
opuestos, mientras se refuerza la afinidad hacia los propios aliados politicos (Iyengar et al., 2012). La
polarizacién afectiva desplaza el foco de las diferencias ideol6gicas hacia las dimensiones emocionales
de la competencia politica, poniendo de relieve cémo los partidos politicos y los politicos perciben a sus
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adversarios con una hostilidad creciente, al tiempo que fomentan conexiones emocionales mas
profundas con sus seguidores (Huddy et al., 2015).

Mas alld del discurso textual, los actores politicos aprovechan cada vez mas las plataformas
orientadas a lo visual para atraer y movilizar a sus seguidores durante las campafias electorales. Estas
plataformas permiten la creacion estratégica de narrativas visuales altamente emocionales, lo que
facilita la implementaciéon de tacticas de comunicacién basadas en la polarizacion afectiva. Estas
narrativas intensifican la afinidad hacia los aliados politicos, al tiempo que fomentan actitudes negativas
hacia los adversarios politicos (Iyengar et al., 2012).

Ademas de su papel en la gestion de la imagen y la difusién de informacién sobre las campafias, las
plataformas visuales se han convertido en herramientas clave para la movilizacion electoral (Filimonov
etal.,, 2016; Gamir-Rios et al., 2022). Al combinar elementos visuales y emocionales, los actores politicos
potencian el impacto emocional de sus estrategias de comunicacidn, allanando el camino para enfoques
que utilizan la polarizaciéon como medio de diferenciacion entre partidos y politicos con perspectivas
ideologicas distintas.

En un contexto politico marcado por una mayor fragmentacién de los partidos y la volatilidad
electoral (Gidron et al., 2020), la retoérica y las estrategias de comunicacién de los actores politicos han
contribuido a la creaciéon de identidades politicas que trascienden las diferencias ideolégicas
tradicionales. Las redes sociales permiten, ademas, a los actores politicos dedicar parte de su discurso a
criticar a sus oponentes, haciendo hincapié en sus defectos, errores y contradicciones (Nai y Maier,
2021). Esta dinamica ha intensificado la polarizacion politica a nivel mundial, definida como la creciente
division y diferenciacién entre grupos politicos o individuos distantes entre si (Kubin y von Sikorski,
2021).

Estas estrategias enfatizan el sentido de pertenencia a un grupo —el «nosotros»— en contraste con
la percepcién de otro grupo —el «ellos»— que se presenta como una amenaza (Rebollo-Bueno y
Ferreira, 2023). Esta dinamica adquiere una dimension afectiva cuando se enmarca como un conflicto
entre «el pueblo» y «la élite», en el que los actores populistas afirman representar la soberania popular
al tiempo que fomentan la desconfianza, la aversiéon y el desdén hacia la gestion y la ideologia de sus
oponentes politicos (Gidron et al., 2020).

Los estudios indican que la polarizacion politica se manifiesta de manera diferente en las distintas
plataformas, lo que pone de relieve como la polarizacién interactiva y afectiva varia en un entorno
multiplataforma (Yarchi et al.,, 2021). Entre las estrategias empleadas por los actores politicos en las
redes sociales, el uso instrumental de la comunicacién visual para reforzar la identidad grupal, evocar
respuestas emocionales e impulsar la polarizacion afectiva desempefia un papel fundamental en la
configuracién de las percepciones y en la contribucién a las divisiones ideolégicas (Yarchi et al., 2021).
En las plataformas orientadas a lo visual, los actores politicos populistas elaboran estratégicamente
narrativas emocionales que apelan ala identidad nacional y los valores culturales, fomentando la lealtad
entre los aliados politicos e intensificando las actitudes negativas hacia los oponentes (Iyengar et al,,
2012).

El uso estratégico de Instagram en relacién con la polarizacion politica ha sido bien documentado
(Bast, 2021; De-Lima-Santos et al.,, 2023; Zamora et al, 2024). Estos estudios proporcionan una
comprension matizada de cdmo los lideres politicos aprovechan los elementos visuales para moldear su
imagen publica e influir en las percepciones de los votantes, lo que contribuye a la polarizacién politica.
Al reforzar la identidad grupal mediante la identidad nacional, los valores culturales y las conexiones
emocionales, los actores politicos crean narrativas divisivas que profundizan las divisiones ideoldgicas.

Bast (2021) examina las estrategias visuales empleadas por los politicos populistas de derecha en
Instagram, basandose en la teoria de la gestiéon de la imagen y en la comunicacién populista para
explorar como las imagenes moldean la imagen publica e influyen en la percepcién de los votantes en el
contexto del populismo. Ampliando la interseccién entre la comunicacién visual y la politica, De-Lima-
Santos et al. (2023) incorporan conocimientos sobre polarizacion, campafias digitales y semiotica social,
utilizando la semidtica computacional para analizar los patrones visuales durante las polarizadas
elecciones brasilefias de 2018 y 2022. Sus hallazgos revelan cambios significativos en las imagenes de
las campanas durante los periodos de mayor polarizacion. Basandose en estos enfoques, Zamora et al.
(2024) aplican un marco de encuadre visual para examinar el impacto de la polarizacién afectiva visual
en Instagram entre los partidos politicos de derecha radical y de extrema derecha europeos. Su estudio
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destaca las diversas estrategias empleadas para construir identidades politicas mediante la retérica
visual, y hace hincapié en la complejidad de identificar patrones comunes en la polarizacién visual en
distintos contextos.

En el caso de TikTok, las investigaciones que examinan la polarizacién afectiva desde una perspectiva
visual y su manifestacion en esta plataforma de moda siguen siendo limitadas y, a menudo, solo abordan
la polarizacién de forma tangencial. Hohner et al. (2024) exploraron las estrategias de movilizacién de
los grupos de derecha radical y de extrema derecha en TikTok fuera de las campafas electorales,
empleando un enfoque de método mixto para analizar la dindmica de las imagenes radicales a gran
escala, centrandose en la popularidad y el compromiso. Sus hallazgos revelaron que, si bien el contenido
conspirativo prospera en términos de popularidad general y movilizaciéon interna, el contenido
nacionalista y orientado a la protesta tiene éxito al emplear una variedad de elementos visuales
persuasivos para atraer y captar la atencidn de audiencias externas.

Centrandose especificamente en como los partidos y politicos populistas de derecha utilizan TikTok
como parte de sus estrategias de comunicacidn en linea, Gonzalez-Aguilar et al. (2023) examinaron la
presencia del discurso de odio y la identificacion de ciertos grupos como «enemigos» del «pueblo». Su
analisis puso de relieve las diferencias en la participacién asociadas a la inclusién de discursos de odio
y de elementos divertidos o humoristicos. Sin embargo, su estudio, que compar6 solo tres casos de
distintas regiones geograficas, encontré dificultades para identificar un patrén coherente en el uso de
estas estrategias.

Nuestro estudio pretende abordar esta laguna en la investigacién comparativa sobre la polarizacién
afectiva en TikTok desde una perspectiva visual. Al centrarnos en el enfoque de las posibilidades que
ofrece la plataforma, nuestro objetivo es proporcionar una comprensiéon mas completa de cémo las
caracteristicas unicas de TikTok configuran las estrategias de comunicacién visual de los actores
politicos e influyen en la dinamica de la polarizacion afectiva.

1.2. Aprovechamiento de las posibilidades de TikTok para la estrategia politica de la
derecha radical y la extrema derecha

Inicialmente centrada en la musica y la danza, TikTok se lanz6é en 2017 y, rapidamente, gané
popularidad a nivel mundial, especialmente entre el publico mas joven, atraido por su contenido de
sincronizacion labial y coreografias (Cervi et al., 2023). Con el tiempo, la plataforma ha evolucionado
hasta convertirse en una herramienta de comunicacién politica, impulsada por la mediatizacién de la
politica, que promueve la «espectacularizacién» de las actividades politicas mediante estrategias
basadas en el entretenimiento, o politainment, para ampliar su alcance (Berrocal-Gonzalo et al., 2022).
Aunque esta tendencia suele ser criticada por trivializar el discurso politico, también tiene el potencial
de hacer la politica mas accesible, reconectando a los ciudadanos con la vida publica en un panorama
mediatico fragmentado (Battista, 2023).

Tanto las entidades politicas tradicionales como las emergentes han aprovechado las posibilidades
que ofrece TikTok para alcanzar objetivos politicos como la fijaciéon de la agenda, la promocién de
candidatos y la movilizacion de seguidores (Albertazzi y Bonansinga, 2023; Zamora-Medina, 2023). La
naturaleza viral de TikTok facilita la difusién de mensajes politicos adaptados al publico mas joven
mediante memes, humor, jerga y musica popular, que a menudo se utilizan para satirizar alos oponentes
o criticar a los medios de comunicaciéon (Fernandez Arriola, 2023). Los actores politicos de todo el
espectro ideoldgico han reconocido el potencial de la plataforma, sobre todo considerando que el 68,8
% de sus usuarios en 2024 tenia entre 18 y 34 afios (Statista, 2024).

Los grupos de derecha radical y de extrema derecha han aprovechado el perfil demografico
predominantemente juvenil de TikTok, alcanzando una audiencia de aproximadamente 142 millones de
personas en la Unién Europea. Estos partidos han experimentado un notable impulso en la plataforma,
ya que representan casi el 40 % de las cuentas de usuarios que siguen a los miembros del Parlamento
Europeo (MEP) y acumulan 39 millones de «me gusta» y 2 millones de seguidores en 2024, cifras que
superan con creces las de otros grupos politicos (Goujard et al., 2024).

Para maximizar su alcance y compromiso, los partidos de derecha radical y de extrema derecha
utilizan las funciones participativas de TikTok, como los dios, montajes, retos y reacciones, fomentando
la interaccién y amplificando su contenido. Entre estas funciones, los duetos han sido ampliamente
estudiados por su papel en la creaciéon de «cdmaras de eco», donde se propaga el discurso de odio, se
validan las posiciones radicales y se fomenta la confrontacién (Amador, 2024; Weimann y Masri, 2020).
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La arquitectura de TikTok favorece la creacién descentralizada de contenidos, lo que permite a los
usuarios participar en el discurso politico generando, amplificando y compartiendo contenidos. El uso
del humor, la gamificacién y los llamamientos emocionales aumentan la participacién, y las
publicaciones que muestran ira, humor o celebracién logran mayores indices de interaccién (Fernandez
Arriola, 2023; Widholm et al., 2024). Los grupos de derecha radical y de extrema derecha explotan estas
dindmicas para evocar emociones negativas, como la ira y la indignacién, junto con sentimientos
positivos, como el orgullo y la esperanza. Estos grupos se basan en gran medida en la retérica emocional
(pathos) para fomentar la participacién y promover narrativas polarizantes (Oskolkov et al., 2024;
Rifesser, 2023; Widmann, 2020).

Al eludir a los guardianes tradicionales de los medios de comunicacidn, TikTok permite a los partidos
de derecha radical y de extrema derecha comunicarse directamente con el publico en un sistema
mediatico hibrido (Chadwick, 2017). Estos partidos utilizan videos cortos para construir enemigos
simbolicos y amplificar los sentimientos antisistema, tacticas fundamentales para su atractivo populista
(Gonzalez-Aguilar et al., 2023; Pérez-Diaz y Arroyas Langa, en prensa). Sus mensajes suelen incorporar
temas nacionalistas, xen6fobos y antidemocraticos, mientras que se emplean estrategias visuales para
modernizar su imagen y atraer a un electorado mas amplio mediante un proceso de «desdemonizacién»
(Bonansinga, 2024; Heyna, 2024).

El formato de TikTok, con videos cortos y atractivos, permite a los grupos de derecha radical y de
extrema derecha simplificar cuestiones complejas en contenidos accesibles y «faciles de consumir»
(Ozduzen et al., 2023). La musica desempefia un papel central en estas narrativas, con temas populares
y épicos que se utilizan para construir historias visuales que amplifican los temas nacionalistas (Cervi
et al.,, 2023; Lépez-Caiiellas, 2022). Las herramientas creativas de la plataforma, como los filtros, los
emojis y los efectos de sonido, mejoran el atractivo visual de estos mensajes, que tienen una gran
resonancia entre el publico mas joven. Los emojis, por ejemplo, se utilizan para simplificar ideas o para
codificar mensajes extremistas con el fin de eludir la censura (Classen et al., 2024; Ozduzen et al., 2023).
Los hashtags tienen un doble propoésito: conectar los mensajes con tendencias mas amplias para ganar
visibilidad y crear comunidades cerradas para difundir contenido extremista (Hohner et al., 2024).

El discurso de derecha radical y de extrema derecha en TikTok se alinea perfectamente con la l6gica
de la plataforma, empleando tacticas como la provocacion, las teorias conspirativas, la emocionalizacion
y el alarmismo para impulsar la participacién. Estas estrategias enfatizan las narrativas de crisis,
fomentando percepciones de decadencia social, desigualdad y privacién relativa (Classen et al., 2024;
Engesser et al., 2017). Los lideres de estos grupos combinan recursos estilisticos orientados al
entretenimiento con estrategias tradicionales de personalizacion, presentando a los candidatos como
personas cercanas y accesibles mediante el intercambio de detalles personales o la participaciéon en
memes (Barragan-Romero et al,, 2024; Cervi y Marin-Llad6, 2021).

El algoritmo de TikTok desempefia un papel fundamental en la amplificacién de contenidos de
derecha radical y de extrema derecha. Al dar prioridad al material que provoca fuertes reacciones
emocionales, la plataforma no solo garantiza un alto nivel de participacidn, sino que también facilita la
difusiéon de narrativas polarizantes (Heyna, 2024; Pérez-Curiel y Baptista, 2024). El algoritmo de la
pagina «Para ti» favorece el contenido de tendencia y el que se ha visto anteriormente, lo que intensifica
la exposicidn de los usuarios a material sesgado y crea un efecto ideoldgico de «madriguera de conejo»
que puede conducir a la radicalizacién de la audiencia (Boucher, 2022; Widholm et al., 2024).

A pesar de las politicas de moderacion de contenidos de TikTok, el material radical sigue siendo
facilmente accesible, lo que evidencia importantes lagunas en su aplicacion. Esta falta de moderacién
eficaz normaliza las ideologias marginales y deja a los usuarios vulnerables a la retérica extremista
(Boucher, 2022). A medida que los grupos de derecha radical y de extrema derecha se adaptan a las
posibilidades tunicas de TikTok, explotan su potencial para remodelar la comunicacién politica,
aprovechando estrategias basadas en el entretenimiento para atraer e influir en una amplia audiencia.

Las elecciones europeas de 2024 ofrecen una oportunidad tnica para evaluar el uso eficaz de TikTok
por parte de los actores politicos europeos de partidos de derecha radical y de extrema derecha,
abordando las siguientes preguntas de investigacion:

RQ1: ;En qué medida los candidatos europeos de derecha radical y extrema derecha emplearon las
posibilidades de TikTok —técnicas, basadas en el contenido y persuasivas— para movilizar a sus
votantes?
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La literatura identifica dos enfoques principales que emplean los actores politicos en TikTok. Una
perspectiva enfatiza estrategias audaces destinadas a atraer al publico joven, aprovechando las
caracteristicas Unicas de TikTok en un contexto de politainment (Bonansinga, 2024; Classen et al., 2024;
Widholm et al., 2024). La otra destaca un enfoque méas convencional, en el que las acciones politicas se
alinean con la formalidad y la seriedad de los partidos tradicionales (Cervi et al., 2023; Lopez-Cafiellas,
2022; Zamora-Medina et al.,, 2023). Se prevé que los actores de la derecha radical y la extrema derecha
obtengan importantes beneficios de las posibilidades que ofrece TikTok, utilizando el humor, los memes
y los contenidos que suscitan emociones para simplificar ideologias complejas, lo que hara que sus
mensajes sean mas faciles de compartir y fomentara las cdmaras de eco (H1). Ademas, la cultura
informal y visual de TikTok se alinea con las narrativas antisistema y contraculturales, lo que permite a
los actores de la derecha radical y la extrema derecha eludir a los guardianes de los medios tradicionales
y difundir mensajes polarizantes, aumentando asi su visibilidad y atrayendo a votantes mas jovenes y
menos activos politicamente.

RQ2: ;Qué tipos de estrategias de polarizacion afectiva visual fueron mas eficaces para atraer a los
votantes?

Estudios anteriores demuestran que los actores populistas crean narrativas emocionales para
fortalecer la identidad nacional, al tiempo que amplifican los sentimientos negativos hacia sus
oponentes (Iyengar et al., 2012). TikTok desempena un papel central en el impulso de la polarizacién
afectiva al reforzar la identidad grupal y manipular las emociones mediante su contenido (Steinert-
Threlkeld et al., 2022; Knudsen, 2021; Yarchi et al., 2021). El contenido nacionalista y orientado a la
protesta, que emplea elementos visuales persuasivos, atrae eficazmente a audiencias externas (Hohner
et al., 2024). Ademas, el uso del discurso del odio y la identificacién de «enemigos» del pueblo
intensifican atin mas la polarizacién (Gonzalez-Aguilar et al., 2023). Basandonos en estas pruebas, se
plantea la hip6tesis (H2) de que los candidatos de derecha radical y de extrema derecha emplearan
narrativas emocionales, incorporando referencias negativas a sus oponentes y simbolos ideoldgicos,
para movilizar el apoyo.

2. Muestreo y recopilacion de datos

Nuestro estudio investiga en qué medida los candidatos de derecha radical y extrema derecha europeos
utilizaron las posibilidades que ofrece TikTok para movilizar a los votantes e identifica las estrategias
de polarizacién afectiva visual mas eficaces para la participacion de los votantes. Para responder a estas
preguntas de investigacion, se llevo a cabo un andlisis cuantitativo de contenido, centrado en una
muestra estratégicamente seleccionada de candidatos de derecha radical y de extrema derecha en las
elecciones al Parlamento Europeo de 2024. Los criterios de muestreo garantizaron la representatividad
al incluir a candidatos con relevancia parlamentaria significativa o visibilidad prevista.

Se excluy6 a determinados candidatos de derecha radical y de extrema derecha en funcién de tres
criterios:

1. Partidos de derecha radical y de extrema derecha que obtuvieron menos de tres escafios en las
elecciones al Parlamento Europeo de 2019.
2. Candidatos destacados sin perfil oficial en TikTok, como Sebastiaan Stoteler (Partij voor de
Vrijheid - Partido por la Libertad [PVV], Paises Bajos).
3. Candidatos europeos con cuentas de TikTok que rara vez se actualizan, como Maximilian Krah
(Alternative fiir Deutschland - Alternativa para Alemania [AfD], Alemania) o Roberto Vannacci
(Lega per Salvini Premier - Liga para Salvini Premier [LSP], Italia).
La muestra final estaba compuesta por cinco candidatos principales:
e @viktor_a_tiktokon (Viktor Orban, Fidesz-Magyar Polgari Szovetség - Hungria),
e @tomvandendriessche (Tom Vandendriessche, Vlaams Belang - Bélgica),
@jorgebuxade (Jorge Buxadé, VOX - Espafia),
@jordanbardella (Jordan Bardella, Rassemblement National - Francia) y
@haraldvilimsky (Harald Vilimsky, Freiheitliche Partei Osterreichs - Austria).

Para mejorar la representatividad de la muestra e ilustrar plenamente el panorama politico del
populismo de derecha en las elecciones al Parlamento Europeo de 2024, también incluimos a dos
candidatos adicionales: Giorgia Meloni (@giorgiameloni_ufficiale, Fratelli d'Italia - Italia) y Alvise Pérez
(@alviseperez, Se Acabd La Fiesta - Espafia). Aunque estos dos candidatos no obtuvieron escafios en las
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elecciones de 2019, los datos de las encuestas predecian que sus partidos ganarian relevancia y
visibilidad significativas en 2024, una proyeccion que finalmente se confirma.

Asi, la muestra final estuvo compuesta por siete candidatos principales, lo que permitié un analisis
en profundidad de sus estrategias en TikTok, incluidos sus mensajes, tacticas de interaccién y de
difusiéon de posiciones ideolégicas. Esta muestra permite examinar el uso de TikTok en distintos
contextos politicos y culturales y muestra como lideres europeos con una representacién parlamentaria
significativa aprovechan la plataforma. Ademas, la inclusién de Alvise Pérez refleja nuestro objetivo de

captar la diversidad de los partidos de derecha radical y de extrema derecha en el espectro europeo.

Tabla 1. Distribucién de la muestra de videos de TikTok por candidatos politicos de derecha radical y de
extrema derecha europeos

Candidato Partido . . . Seguidores  Numero
europeo politico Pais Perfil de TikTok en TikTok de videos
Giorgia Meloni  Fratelli d'Italia Italia @glorglar:lilom_ufﬁa 1,6 millones 20
Rassemblement . . .
Jordan Bardella . Francia @jordanbardella 1,3 millones 30
National
. . Se acabé la - . .
Alvise Pérez . Espafia @alviseperez 165 mil 13
fiesta
Fidesz-Magyar
Viktor Orban Polgdri Hungria @viktor_a_tiktokon 176 mil 22
Szévetség
Jorge Buxadé Vox Espafia @jorgebuxade 78 mil 34
| H?rald Partido ybeml Austria @haraldvilimsky 4 mil 16
Vilimsky Austriaco
Tom @tomvandendriessch
'..... Vandendriessc Viaams Belang Bélgica o 4 mil 55
- he

Fuente: Elaboracidn propia, 2025.

3. Trabajo de campo y analisis de datos

Esta investigacion recopild todas las publicaciones de TikTok (N = 190 videos) compartidas por los
candidatos seleccionados entre el 25 de mayo y el 9 de junio de 2024. La tabla 1 ofrece una visién general
de la muestra, incluyendo el niimero de videos analizados por candidato y por pais. Para analizar los
videos de TikTok, se elabor6 una hoja de codificacion (véase el anexo 1), estructurada en cinco conjuntos
de variables, cada uno de los cuales aborda dimensiones especificas del contenido visual y discursivo,
con el fin de un examen exhaustivo. Esta hoja de codificacidon se basa en las empleadas en estudios
anteriores y en curso (Marcos-Garcia et al., en prensa; Morején-Llamas, 2023):
1. Variables descriptivas:
Estas variables captaron elementos fundamentales como el niimero de publicaciones, las
fechas de publicacidn, los perfiles de los candidatos y las métricas de interacciéon (me gustay
comentarios). Esto proporcioné una base cuantitativa para evaluar el alcance, los niveles de
actividad y la visibilidad general.
2. Variables técnicas:
Estas variables examinaron elementos estructurales, como el tipo de video, el formato y la
presencia y la funcionalidad de la mudsica. Ademas, se analizaron la fuente del contenido, los
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elementos lingliisticos multimodales (como emojis, hashtags, encuestas y menciones) y el tipo
de publicacion para comprender como las caracteristicas técnicas dan forma a la presentacion
del contenido y mejoran la participacién.

3. Variables de contenido:
Este conjunto analiz6 quiénes aparecian en los videos, el contexto en el que aparecian, las
actividades que realizaban y si el contenido era politico o no. Estas variables facilitaron la
identificacion de las narrativas visuales en los videos.

4. Variables de persuasidn:
Estas variables se centraron en las estrategias retoricas (ethos, logos, pathos) y en el tono del
contenido, identificando técnicas persuasivas basadas en apelaciones al liderazgo, en
desencadenantes emocionales o en pruebas objetivas.

5. Variables de polarizacién afectiva:
Este conjunto evalué las actitudes desafiantes hacia las instituciones, el uso de simbolos
ideologicos, los estereotipos, el lenguaje divisivo y los llamamientos a la movilizacion. Estas
variables captaron los fundamentos ideolégicos y emocionales del contenido, arrojando luz
sobre el grado de polarizacién presente.

Sellev6 a cabo un andlisis de codificacién manual previo a la prueba, con dos codificadores, utilizando
una muestra de 19 videos (el 10 % del conjunto de datos). Los videos se analizaron en fases sucesivas
para garantizar la aplicacién coherente de los criterios de codificacion. Los resultados demostraron una
fiabilidad aceptable para casi todas las variables (coeficiente SR de Holsti > 0,70). Una vez confirmada
la fiabilidad adecuada en la prueba previa, se llevd a cabo la codificacion de toda la muestra.

4. Resultados

Los resultados se estructuran en consonancia con las preguntas de investigacion:
RQ1: ;En qué medida los candidatos de la extrema derecha europea emplearon las posibilidades que
ofrece TikTok —técnicas, basadas en el contenido y persuasivas— para movilizar a sus votantes?

4.1. Posibilidades técnicas

Los candidatos emplearon exclusivamente formatos de video sencillos (100 %), evitando formatos
interactivos como duetos o retos. El formato mas utilizado consistié en videos que incorporaban efectos,
texto y musica (42,1 %), seguido de videos solo con musica (16,8 %) y de videos solo con texto (13,2 %).
La musica apareci6 en el 64,2 % de los videos, lo que subraya su papel importante (x* = 28,74, p = 2,6e-
5)alahora de captar la atencidn en la plataforma. Los videos con musica eran especialmente frecuentes
en las publicaciones centradas en la oposicion (22,13 %) y en las publicaciones con temética deliberativa
(20,49 %). Por el contrario, los videos sin musica se asociaban principalmente con la difusién de
informacion (22,06 %).

La musica con funcién narrativa predominaba en el 62,63 % de los videos y se asociaba
significativamente con la autopromocion (39,50 %), la oposicién (22,68 %) y la deliberacion (21,01 %)
(x? = 33,47, p = 2,3e*4). Este uso narrativo de la musica contrastaba con la presencia minima de formatos
lidicos, como sincronizaciones labiales o sketches cémicos, que solo aparecieron en el 1,58 % de los
videos.

Los candidatos se recurrieron principalmente a contenido propio, ya fuera exclusivo (42,11 %) o
adaptado (41,58 %). Las publicaciones procedentes de medios externos representaron solo el 13,68 %
y solo el 2,11 % de los videos incluian contenido generado por los usuarios de la plataforma. En cuanto
a los elementos multimodales, el 88,42 % de los videos evit6 el uso de emojis o GIF, mientras que el
94,74 % excluy6 las menciones directas (@). Sin embargo, los hashtags estuvieron presentes en el 44,74
% de los videos, lo que sirvié para mejorar la visibilidad y la categorizacién. La interaccién con la
audiencia siguié siendo limitada, ya que solo se utilizaron encuestas en el 0,53 % de las publicaciones,
lo que refleja un esfuerzo minimo por involucrar directamente a los espectadores.
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4.2. Posibilidades relacionadas con el contenido

El andlisis de los videos reveld una preferencia dominante por las publicaciones de autopromocion (40
%), seguidas de las de oposicién (20 %) y deliberacion (15,79 %), mientras que la difusiéon de
informacién (11,05 %) y la movilizacion (10 %) se emplearon con menos frecuencia. La mayoria de los
videos mostraban visualmente a los candidatos solos (26,84 %) o en pequeiios grupos (35,79 %), lo que
transmitia una sensacién de proximidad y liderazgo individualizado.

Se observaron diferencias significativas entre las estrategias de comunicacién de los candidatos (x?
= 204,03, p = 8,7e-28). Orban mostré un marcado interés por la autopromocion, con un 86,36 % de sus
publicaciones reflejando esta estrategia. Alvise Pérez (61,54 %) y Meloni (55 %) también hicieron
hincapié en la autopromocién, aunque Pérez combind este enfoque con un notable énfasis en la
oposicién (23,08 %), mientras que Meloni incluyé la difusion de informacion (25 %) como estrategia
complementaria. Vandendriessche equilibré la deliberacion (50,91 %) con la autopromocion (40 %),
mientras que Bardella mantuvo proporciones iguales de autopromocion (30 %) y de oposicion (30 %).
Vilimsky, por el contrario, combiné la autopromociéon (25 %) con un enfoque distintivo en la
movilizacion (31,25 %). Buxadé, sin embargo, destacé por su enfoque predominante en la difusiéon de
informacion, que represento el 70,59 % de su contenido.

Los entornos mediaticos (30 %) y los contextos politicos o institucionales (27,37 %) fueron los
escenarios mas utilizados, con asociaciones significativas (x* = 121,07, p = 1,43e-14). Los espacios
mediaticos se utilizaron predominantemente para la autopromocién (71,05 %), mientras que los
entornos politicos se asociaron mas a menudo con contenidos orientados a la oposicion o la deliberacion
(47,37 %). Los espacios publicos reflejaron un enfoque mixto, combinando la autopromocion (32,35 %)
con la difusion de informacién (32,35 %). En general, el contenido era de naturaleza abrumadoramente
politica (94,21 %), caracterizado por la comunicacién verbal directa (79,47 %) y la inclusién minima de
actividades informales o no publicas.

El andlisis de la participaciéon basado en los valores medianos puso de relieve variaciones
significativas entre los distintos tipos de contenido. Las publicaciones humoristicas o dramaticas
generaron la mediana mas alta de «me gusta» (42.638), seguidas de las publicaciones de movilizaciéon
(3.626), la difusion de informacién (2.214) y la deliberacidn, que solo obtuvieron 109 «me gusta». En
cuanto a las visualizaciones, las publicaciones humoristicas volvieron a liderar con una mediana de
191.454, seguidas de las de difusiéon de informacién (27.643), movilizaciéon (17.110) y deliberacién
(2.467). En cuanto a los comentarios, las publicaciones humoristicas generaron 749, mientras que las
de difusion de informacion alcanzaron los 150, las de movilizacion los 124 y las de deliberacion solo 11.
Del mismo modo, las publicaciones humoristicas dominaron los compartidos (909), seguidas de la
difusién de informacidén (164), la movilizacién (103) y la deliberaciéon, que solo se comparti6 4 veces. La
prueba de Kruskal-Wallis confirm6 que estas diferencias eran estadisticamente significativas en todas
las métricas de interaccién: «me gusta» (H = 44,34, p = 1,98e-8); visualizaciones (H = 22,79, p = 3,70e
-4); comentarios (H = 8,56, p = 2,91e-7); y comparticiones (H = 43,20, p = 3,37e-8).

4.3. Posibilidades persuasivas

El analisis de las estrategias persuasivas puso de relieve un enfoque en la construccién de la imagen de
los candidatos como lideres creibles a través del ethos (38,42 %), junto con el uso frecuente del pathos
(31,05 %) para evocar emocionesy del logos (27,37 %) para proporcionar argumentos y datos objetivos.
Un tono predominantemente positivo caracterizé la mayoria de las publicaciones (71,05 %), mientras
que los tonos negativos aparecieron con menor frecuencia (25,79 %) y los neutros fueron poco
frecuentes (3,16 %).

Se observo una relacion significativa entre la estrategia retorica y el tono (x* = 50,13, p = 4,43e9). EI
ethos y el logos se asociaron fuertemente con los tonos positivos, presentes en el 84,93 % y el 86,54 %
de las publicaciones respectivas, mientras que los tonos negativos o neutros fueron enfoques
minoritarios en estas estrategias. Por el contrario, el pathos se vinculé principalmente con un tono
negativo (57,63 %) y solo el 38,98 % de las publicaciones impulsadas por las emociones transmitian un
tono positivo.

Las estrategias persuasivas también variaban en funcién de las posibilidades técnicas y de contenido.
Los videos sin musica se asociaban con mayor frecuencia con estrategias de ethos (48,53 %), mientras
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que los que incluian musica empleaban predominantemente apelaciones impulsadas por el pathos (37,7
%), una tendencia significativa (x* = 10,19, p = 1,70e2). El contexto espacial influyé atin mas en las
elecciones retdricas: el ethos predominaba en los videos ambientados en medios de comunicacién y en
espacios publicos (65,79 % y 55,88 %, respectivamente), mientras que el pathos era mas frecuente en
entornos politicos e institucionales (57,89 %) (x* = 71,66, p = 2,25e%9).

El andlisis del compromiso revel6 que las publicaciones que empleaban el ethos alcanzaron las
métricas mas altas en todas las categorias. Las publicaciones basadas en el ethos recibieron una media
de 3.988 «me gusta», superando al pathos (1.115) y al logos (173). En términos de visitas, las
publicaciones basadas en el ethos lideraron con 71.100, seguidas del pathos (11.400) y del logos (3.896).
Las publicaciones basadas en el ethos también generaron el mayor nimero de comentarios, con una
media de 172, frente a 62 de las basadas en el pathos y 15 de las basadas en el logos. Del mismo modo,
las publicaciones basadas en el ethos fueron las mas compartidas (251), frente a 75 basadas en el pathos
y 8 en el logos. La prueba de Kruskal-Wallis confirmé que estas diferencias eran estadisticamente
significativas en todas las métricas de interaccion: «me gusta» (H = 31,71, p = 6,02¢7), visualizaciones
(H = 25,85, p = 1,03e5)-comentarios (H = 26,93, p = 6,10e6) y compartidos (H = 27,95, p = 3,73e¢)-

La relacién entre los candidatos y la estrategia retérica también revelé diferencias significativas (2
= 164,21, p = 1,25e-25). La estrategia del logos, que da prioridad a los argumentos légicos y las pruebas,
fue utilizada de forma abrumadora por Buxadé, que baso6 el 97,06 % de sus publicaciones en este
enfoque. El ethos, que destaca la credibilidad y la autoridad, fue la estrategia dominante de Alvise Pérez
(76,92 %), Meloni (70 %) y Orban (68,18 %), quienes elaboraron sus mensajes para enfatizar su
fiabilidad como lideres. El pathos, que se basa en el compromiso emocional, fue utilizado con mayor
frecuencia por Vandendriessche, quien lo incorporé en el 69,09 % de sus publicaciones. Otros
candidatos, como Bardella, equilibraron el ethos (43,33 %) y el logos (30 %) para combinar credibilidad
y razonamiento légico, mientras que Vilimsky adopté un equilibrio similar entre el logos (43,75 %) y el
ethos (31,25 %), reflejando una mezcla de légica y autoridad en su comunicacion.

RQ2: ;Qué tipo de estrategias de polarizacion afectiva visual fueron mas eficaces para atraer a los
votantes?

4.4. Polarizacion afectiva visual

La carga emocional fue la estrategia de polarizacion afectiva mas utilizada, apareciendo en el 46,84 %
de las publicaciones analizadas. Le siguieron los llamamientos a la movilizacion social o politica (43,68
%) y la difusién de los simbolos ideolédgicos del partido (42,11 %). Otras estrategias comunes fueron las
referencias negativas a otros lideres o grupos politicos (39,47 %) y el lenguaje inclusivo «nosotros
contra ellos» (32,11 %). Los enfoques menos utilizados fueron las actitudes desafiantes hacia las
instituciones (30,53 %) y la representacién de simbolos patridticos o militares (28,95 %). Las
menciones a la violencia o a la lucha, y al uso de estereotipos, fueron poco frecuentes, apareciendo en el
17,89 % y el 13,16 % de las publicaciones, respectivamente.

Se observaron diferencias significativas entre los candidatos en cuanto al uso de estrategias de
polarizacion afectiva. Viktor Orban y Tom Vandendriessche se basaron principalmente en la difusion de
simbolos ideolégicos del partido, con estas estrategias ocupando un lugar destacado en el 26,5 % y el
25,3 % de sus publicaciones, respectivamente. Por el contrario, Giorgia Meloni y Jorge Buxadé se
decantaron por un lenguaje inclusivo del tipo «nosotros contra ellos», que caracterizd el 19,2 % yel 12,5
% de sus publicaciones, respectivamente. Las apelaciones emocionales fueron mas frecuentes en las
publicaciones de Jordan Bardella (25,8 %), seguidas de las de Alvise Pérez (18,6 %) y de Harald Vilimsky
(16,1 %). La relacion entre los candidatos y las estrategias de polarizacion afectiva fue estadisticamente
significativa en todas las variables, observandose la relacién mas fuerte en el uso de un lenguaje
inclusivo del tipo «nosotros contra ellos» (x? = 95,15, p = 2,6e16) y la mas débil en el uso de estereotipos
(?=22,72,p = 8,96e4).

Un andlisis de correlacién Phi de las variables dicotémicas para la polarizacion afectiva revel6 varias
relaciones significativas. Entre las correlaciones mas altas (superiores a 0,5), una actitud desafiante
hacia las instituciones se asocié fuertemente con la identificaciéon de enemigos no politicos (P = 0,688)
y con las referencias negativas a la oposiciéon (¢ = 0,681). También se observaron altas correlaciones
entre los enemigos no politicos y las referencias negativas a la oposicién (® = 0,564), asi como entre el
lenguaje inclusivo/nacionalista y los enemigos no politicos (& = 0,536). La carga emocional y los
llamamientos a la movilizacién mostraron una correlaciéon moderada (® = 0,555), mientras que la
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representacion de simbolos patriéticos se correlaciond significativamente con la carga emocional (® =
0,517) y con la difusion de simbolos ideoldgicos (@ = 0,584). Entre las correlaciones moderadas (0,4-
0,5), cabe destacar las relaciones entre el lenguaje inclusivo/nacionalista y la actitud desafiante hacia
las instituciones (@ = 0,499) y las referencias negativas a la oposicién (@ = 0,483).

Se desarroll6 una visualizacion de la red de coocurrencia (Figura 1) para ilustrar las relaciones entre
las estrategias de polarizacion afectiva. Para esta red, solo se incluyeron correlaciones superiores a 0,3,
lo que garantizaba que las relaciones visualizadas reflejaran asociaciones significativas. En esta
visualizacidn, los nodos representan los elementos de polarizacion afectiva identificados en el andlisis,
y su tamafio indica su centralidad y relevancia dentro de la red. La proximidad de los nodos refleja la
frecuencia de su coocurrencia en el conjunto de datos, y los bordes que conectan los nodos representan
la fuerza de sus relaciones. El grosor del borde corresponde a la frecuencia de coocurrencia, mientras
que el degradado de color, que va del azul claro al azul oscuro, indica la intensidad de la relaciéon, con
tonos mas oscuros que representan conexiones mas fuertes.

Figura 1. Red de coocurrencia de estrategias de polarizacion afectiva en los videos de TikTok analizados.
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La prueba de Mann-Whitney aplicada a las variables de polarizacion afectiva respecto de las métricas
de participacion en TikTok revel6 varios hallazgos dignos de mencién. Una actitud desafiante hacia las
instituciones mostr6 una relacién significativa con las visualizaciones (U = 2863,0, p = 0,0057). En
cuanto al uso de simbolos patridticos o militares, se observé una significacion moderada tanto para los
«me gusta» (U=4452,5,p=0,0315) como para los «compartir» (U=4491,5, p = 0,0235). Las referencias
a la violencia o a la lucha mostraron una relacién muy significativa con las visualizaciones (U = 1639,0,
p = 0,0005), mientras que las interacciones, como los «me gusta», los comentarios y los compartidos,
también mostraron una significacién moderada.

La inclusién de simbolos ideoldgicos de partidos reveld una significacion moderada para los «me
gusta» (U = 3608,0, p = 0,0344) y una relacidn significativa con las visualizaciones (U = 3219,0, p =
0,0016). Por ultimo, el tono emocional predominante de las publicaciones mostré asociaciones muy
significativas en todas las métricas de interaccion: «me gusta» (U = 5924,5, p = 0,00016), visualizaciones
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(U=5564,0,p=0,0047), comentarios (U=5879,5,p=0,00025) y compartidos (U =5809,5,p =0,00051).
Estos resultados indican una fuerte relacion entre el tono emocional de las publicaciones y la interacciéon
de la audiencia.

5. Conclusiones y debate

Los resultados de este estudio confirman parcialmente la hipétesis H1, que sugeria que los candidatos
populistas de extrema derecha europeos aprovecharian las posibilidades tUnicas de TikTok para
movilizar al publico mas joven mediante contenidos emotivos y muy compartibles. Si bien los candidatos
demostraron un uso estratégico de ciertas caracteristicas técnicas, mensajes y estrategias persuasivas,
los datos revelan notables limitaciones en el aprovechamiento de las posibilidades participativas de la
plataforma. En cambio, los candidatos de derecha radical y de extrema derecha europeos mostraron una
clara preferencia por formatos sencillos, como videos que incorporaban efectos, texto y musica, en linea
con las estrategias destinadas a captar la atencién en un panorama mediatico fragmentado y orientado
al entretenimiento (Berrocal-Gonzalo et al., 2022; Cervi et al, 2023). El uso de musica y simbolos
visuales resultd especialmente eficaz para simplificar mensajes politicos complejos para los usuarios
mas jovenes (Cervi et al.,, 2023; Gonzalez-Aguilar et al,, 2023).

Estos hallazgos sugieren que, aunque los candidatos de derecha radical y de extrema derecha han
adoptado estrategias que aprovechan parcialmente las posibilidades de TikTok para promover
mensajes emocionales y polarizantes, su enfoque sigue estando fuertemente influido por los objetivos
de la comunicaciéon politica convencional. Esto refleja una integracién adaptativa, mas que
transformadora, de TikTok en sus estrategias de comunicacién mas amplias (Zamora-Medina et al,,
2023). Cabe destacar que estos candidatos evitaron los formatos de campafia participativos, como los
duetos o los retos, y hicieron un uso limitado de elementos interactivos como emojis o encuestas. Este
enfoque conservador del potencial participativo de TikTok (Bonansinga, 2024; Widholm et al., 2024)
puede indicar un esfuerzo deliberado por mantener el control sobre la narrativa y garantizar la
integridad de sus mensajes.

En cuanto al contenido, los candidatos dieron prioridad a la autopromocién y a la oposicidn,
centrandose en construir una imagen de liderazgo individual y de credibilidad (ethos) para distinguirse
de sus rivales politicos. Este enfoque se ajusta a la tendencia generalizada de humanizar a los candidatos
en las redes sociales para hacerlos mas accesibles y cercanos, tal como se ha sefialado en estudios
anteriores (Barragan-Romero et al., 2024; Cervi et al,, 2023). Ademas, las estrategias persuasivas se
basaron en gran medida en el atractivo emocional (pathos) para reforzar las identidades grupales y
promover narrativas polarizantes. Sin embargo, el escaso énfasis en las publicaciones de movilizacién y
deliberacién refleja una menor explotacion de las posibilidades participativas de TikTok, que de otro
modo podrian fomentar el activismo o el debate visual (Weimann y Masri, 2020).

Las estrategias persuasivas combinaban ethos y pathos, con un uso predominante de tonos positivos
para reforzar las narrativas de liderazgo y fortalecer las conexiones con el publico mas joven (Oskolkov
et al.,, 2024; Widmann, 2020). Estos hallazgos confirman parcialmente la hipdtesis HZ, que suponia que
la mayoria de los candidatos de derecha radical y de extrema derecha europeos adoptarian narrativas
emocionales, incorporarian referencias negativas a sus oponentes y emplearian simbolos ideol6gicos
para movilizar el apoyo social. Los resultados ponen de relieve que la carga emocional se revel6 como
la estrategia de polarizacion afectiva mas utilizada, lo que subraya su papel central en el refuerzo de las
identidades grupales y en el impulso al compromiso. Ademas, los llamamientos a la movilizacion social
o politica y la difusion de simbolos ideoldgicos fueron tacticas recurrentes, lo que refleja su importancia
estratégica en la configuraciéon de narrativas polarizadas. Las referencias negativas a los oponentes
politicos y el uso de un lenguaje inclusivo del tipo «nosotros contra ellos» amplificaron atin mas el
discurso polarizador, consolidando la solidaridad dentro del grupo y demonizando a los adversarios
percibidos.

Si bien los tonos negativos desempefiaron un papel importante en la amplificacion de las
percepciones de crisis y de oposicidn, contribuyendo a la polarizacién de su discurso (Engesser et al.,
2017; Rifesser, 2023), la interaccién entre las emociones positivas y negativas pone de relieve una
estrategia dual. Esta estrategia, tipica de los movimientos de derecha radical y de extrema derecha, tiene
como objetivo polarizar el debate publico y, al mismo tiempo, proyectar una imagen modernizada y
accesible que facilite la «desdemonizaciéon» de sus ideologias (Bonansinga, 2024; Chadwick, 2017;
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Heyna, 2024; Mudde, 1995). Estas tacticas narrativas visuales reforzaron eficazmente la identidad del
grupo, al tiempo que intensificaron las actitudes negativas hacia los oponentes y los «otros» percibidos.

Este enfoque integra actitudes desafiantes hacia las instituciones y la representacion de simbolos
patriéticos o militares, lo que refuerza los sentimientos nacionalistas y las narrativas antisistema. A
pesar de la presencia de elementos mas extremos, como menciones a la violencia o estereotipos, estos
se emplearon con menos frecuencia, lo que sugiere un enfoque selectivo de la polarizacion afectiva,
destinado a maximizar la resonancia sin alienar abiertamente a un ptiblico mas amplio.

Las publicaciones humoristicas y dramaticas, que aprovechaban el pathos, lograron los niveles mas
altos de participacion, lo que confirma que los mensajes simplificados y cargados de emocién son los
mas eficaces para maximizar la participacién en TikTok (Albertazzi y Bonansinga, 2023; Fernandez
Arriola, 2023). Por el contrario, las publicaciones centradas en la deliberacién generaron bajas tasas de
interaccion, lo que refuerza la idea de que TikTok sirve mas como plataforma para el espectaculo que
como espacio para el debate politico sustantivo (Battista, 2023). No obstante, el ethos se revel6 como un
factor central para fomentar las conexiones emocionales con los votantes, lo que subraya la credibilidad
del lider como piedra angular de las estrategias persuasivas (Heyna, 2024).

En conclusién, los candidatos populistas de extrema derecha europeos aprovecharon TikTok para
desdemonizar sus ideologias, proyectando una imagen mas pulida y cercana como lideres politicos, al
tiempo que mantenian un discurso polarizador y antisistema dirigido tanto a la «alteridad» percibida
como a los partidos de la oposicién. Esta tendencia pone de relieve como plataformas como TikTok
contribuyen a la polarizacion de los discursos, socavan la cohesion social y amplifican la difusiéon de
informacidn errdénea. Estos retos se ven agravados por los algoritmos de recomendacién, que a menudo
canalizan a los usuarios hacia contenidos cada vez mas extremistas.
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