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Resumen
En un contexto de campaña electoral permanente, cada vez son más los especialistas en comunicación política que tra-
tan de desentrañar los recursos con los que los gobernantes y sus formaciones buscan influir en los tiktokers. Desde un 
punto de vista amplio, la temática se enmarca más en lo actual que en lo novedoso, no obstante, en el caso concreto de 
esta investigación se apunta a un vacío académico al compaginar la identificación de rasgos idiosincrásicos de la femini-
zación del discurso político en TikTok con el estudio de las reacciones (texto y emojis) que los contenidos audiovisuales 
imbuidos de esta tendencia provocan en los usuarios. El propósito es averiguar si el tono integrador del estilo retórico 
feminizado puede extrapolarse a la red social de origen chino y, de ser así, si sus particulares características atenúan las 
formas de incivilidad. Para llevar a cabo estas comprobaciones, se seleccionan los siete primeros meses de actividad en 
TikTok de la plataforma política Sumar con su lideresa, Yolanda Díaz, como protagonista de la mayor parte de los vídeos. 
La metodología mixta de análisis sobre el contenido audiovisual y los comentarios permite comprobar que, aunque el 
nuevo partido español no aplica una estrategia perfectamente adaptada a la plataforma objeto de estudio, la retórica 
antipolarización y el storytelling contribuyen a neutralizar las formas extremas de flaming.
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Abstract 
In a context of permanent electoral campaign, an increasing number of political communication specialists are trying 
to unravel the resources with which government officials and their parties seek to influence TikTok users. From a broad 
perspective, the theme is more current than novel, however, in the specific case of this research, an academic void is 
identified by combining the identification of idiosyncratic traits of the feminization of political discourse in TikTok with 
the study of reactions (text and emojis) that audiovisual content imbued with this trend provokes in users. The intention 
is to find out whether the inclusive tone of the feminized rhetorical style can be extrapolated to the Chinese-origin social 
network and, if so, whether its particular characteristics mitigate forms of incivility. To carry out the checks, the first se-
ven months of activity on TikTok by the political platform Sumar with its leader, Yolanda Díaz, as the protagonist of most 
of the videos, are selected. The mixed methodology of analysis on audiovisual content and comments allows to verify 
that, although the new Spanish party does not apply a strategy perfectly adapted to the social network under study, the 
anti-polarization rhetoric and the storytelling techniques manage to neutralize extreme forms of flaming.

Keywords
TikTok; Social media; Political communication; Political feminization; Incivility; Flaming; Yolanda Díaz; Sumar; Political 
parties; Politicians; Anti-polarization rhetoric; Storytelling; Emojis; Sentiment analysis.

Financiación

Este artículo se inscribe en el marco del proyecto ‘Politainment’ ante la fragmentación mediática: Desintermedia-
ción, ‘engagement’ y polarización (PID2020-114193RB-I00), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovación 
de España.

1. Introducción
En la tercera década del siglo XXI, el uso de las redes sociales por parte de jóvenes de entre 18 y 26 años se ha convertido 
en una parte esencial de su forma de interactuar y comunicarse, lo que ha llevado a reflexionar sobre una característica 
distintiva de todo un estilo de vida. Los “centennials” o miembros de la llamada “generación Z” son nativos digitales que 
han despertado un creciente interés entre especialistas en comunicación y marketing (Cerezo, 2016; Madrigal-Moreno; 
Madrigal-Moreno; Béjar-Tinoco, 2021; Gotor-Cuairán; Martín; Sacristán-Navarro, 2022), lo que ha dado lugar a un 
aumento de las investigaciones dirigidas a descifrar los estímulos que influyen en el comportamiento de los jóvenes 
usuarios de TikTok como consumidores de todo tipo de información y marcas, incluyendo las políticas. Autores como 
Muñoz (2012), López-Fernández (2022), Morejón-Llamas (2023), Gamir-Ríos y Sánchez-Castillo (2022), Vijay y Gekker 
(2021), Zurovac (2022), Cervi, Tejedor y Marín-Lladó (2021) o Figuereo-Benítez, De-Oliveira y Mancinas-Chávez (2022) 
son algunos de los especialistas que procuran responder a la pregunta sobre los recursos con los que los gobernantes 
y sus formaciones buscan influir en los tiktokers para obtener su simpatía en un contexto de campaña permanente, o 
bien ante retos electorales específicos. A tenor de la proliferación de trabajos que cercan el campo delineado a nivel 
internacional, huelga decir que la temática elegida se enmarca más en lo actual que en lo novedoso, no obstante, en el 
caso concreto de esta propuesta se anhela dar un paso adicional distintivo. Para ser exactos, se pretende compaginar 
la identificación de rasgos idiosincrásicos de la política pop y de la feminización del discurso político en TikTok con el 
estudio de las reacciones negativas que esta clase de contenidos audiovisuales provocan en ciertos receptores del men-
saje/vídeo, especialmente, a través del universal lenguaje de los emojis o palabras pictográficas que complementan lo 
escrito aportándole, con frecuencia, nuevo sentido (Moschini, 2016; Sampietro, 2019; Pavalanathan; Eisenstein, 2016; 
Prada et al., 2018). No en vano, de acuerdo con Cervi y Marín-Lladó (2022), los emojis no solo tienen utilidad como 
representaciones de emociones, sino que llegan a crear alineaciones entre las personas y estructuran intercambios de 
información sobre la solidificación de una suerte de lenguaje ubicuo capaz de traspasar barreras lingüísticas (Cervi; Ma-
rín-Lladó, 2022; Alshenqeeti, 2016; Gibson; Huang; Yu, 2018). Asimismo, a la vista de que ni TikTok ni los pictogramas 
escapan de la utilización de los usuarios que expresan rechazo a determinadas publicaciones en un clima de polarización 
alimentada por la “incivilidad” (o “incivility”) (Bormann; Ziegele, 2023; Balocco, 2016; Rosenberg, 2018; Cuevas-Calde-
rón; Yalán-Dongo; Kanashiro, 2022; Robles et al., 2022), añade interés a la propuesta comprobar cómo, ante contenidos 
audiovisuales que pretenden ser agradables y ligados a mensajes integradores, se puede registrar una alteración en 
las connotaciones de emoticonos gráficos que dentro de 
una respuesta –en función del contexto en que apare-
cen– llegan a transformar su carácter infantil/amigable 
en otro abiertamente hostil, ridiculizante o sarcástico. 
En otras palabras, asumiendo como propia la asevera-
ción de Martin et al. (2023) en uno de sus estudios so-
bre interacciones en Twitter: es preciso desentrañar los 
complejos significados de las respuestas.

El creciente fenómeno de la feminiza-
ción del discurso político se manifiesta 
en diversos espacios, incluyendo las re-
des sociales, gracias a su aplicación por 
parte de hombres y mujeres que ocupan 
la arena pública
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En un escenario gubernativo marcado por la ruptura del bipartidismo y la emergencia de nuevos partidos en España (Po-
demos y Ciudadanos en 2015, Vox en 2019), las consideraciones anteriores adquieren especial importancia por la diversifi-
cación de las formas de descortesía que pueden practicar los hostigadores y usuarios críticos hacia más de una formación 
política. Sumar, enmarcada en el eje ideológico de izquierda, es la última de estas formaciones, pero bajo el liderazgo de la 
actual vicepresidenta segunda del Gobierno, Yolanda Díaz, se sitúa como una de las primeras en ejemplificar la feminización 
del discurso (Quevedo-Redondo, 2022). Desde la hipótesis de que la referida feminización del mensaje se puede extrapolar 
a TikTok y con el propósito de averiguar tanto esto como si el tono integrador de Díaz atenúa las formas de incivilidad lleva-
das al extremo (flaming), se plantea la formulación de las dos preguntas que guían la investigación:

PI1. A pocos meses de que se celebren unas elecciones a Cortes Generales en España, ¿Cuál es la estrategia de 
Sumar en TikTok? ¿Se puede identificar un patrón común en las publicaciones que permita hablar de una estra-
tegia particularmente adaptada a la plataforma, más allá de la extrapolación del estilo retórico femenino que, en 
hipótesis, acomete su lideresa?

PI2: ¿Cómo se manifiesta la adhesión o crítica en los comentarios de los usuarios de TikTok a los vídeos publicados 
desde la cuenta @sumar_oficial? 

El interés en dar respuesta a este segundo interrogante conlleva no sólo atender al contenido de los comentarios, sino 
analizar el tono y la presencia de incivility en ellos para descifrar el empleo de los emojis y valorar la aparición (o no) de 
flaming en torno a la figura de Díaz y su discurso.

2. Marco teórico
2.1. Feminización del discurso político en TikTok
La feminización del discurso político es un fenómeno que en la actualidad puede detectarse en un creciente número 
de espacios y/o plataformas (incluidas las redes sociales), gracias a su aplicación por parte de hombres y mujeres que 
ocupan la arena pública. A este respecto huelga decir que, pese a que su eclosión no sólo se basa en la progresiva in-
corporación de lideresas a la carrera gubernativa, es fruto de ello –entre otros factores– que aflora la clase de retórica a 
la que esta propuesta enfoca: imbuida de valores tradicionalmente asociados a las féminas y que a menudo traspasa el 
modo convencional de ejercer y comunicar lo político (Quevedo-Redondo, 2021).

Dentro del ámbito de estudio donde se integra el llamado “femine style” desde el punto de vista retórico (Down; Tonn, 
1993; Blankenship; Robson, 1995; Amaireh, 2022), múltiples académicos defienden que líderes y lideresas acostum-
bran a expresarse de manera distinta (McConnell-Ginet, 1988; Azher; Riaz; Ikram, 2022). En todo caso, la generalización 
ha de matizarse para no invisibilizar a todas las gobernantes que elaboran discursos donde confluyen estrategias mas-
culinas –evidencia formal, estructura deductiva y modos lineales de razonamiento– y estrategias femeninas –estructura 
inductiva, uso de un tono cercano, narración de anécdotas o historias personales y estimulación de la participación de la 
audiencia para generar empatía (Jones, 2016)–. 

“Expresado de otro modo: hablar de estilo retórico femenino no significa ni que todas las mujeres lo apliquen ni que los 
hombres eviten ejercerlo” (Quevedo-Redondo, 2021, p. 276), pese a que investigadores como Hargrave y Blumenau 
(2022) sostienen que presidentas, ministras, diputadas y alcaldesas acostumbran a emplear más palabras con connota-
ciones emocionales y más pronombres personales que sus homólogos. 

En línea con la identificación de estilemas esbozados, Bligh et al. (2010) consideran que feminizar las formas de comuni-
car pasa por abordar temas de interés humano, haciendo incluso referencia a experiencias de la vida privada y narrando 
acontecimientos en primera persona. A la segunda observación se suman, además, reflexiones como la de James W. 
Pennebaker (Pennebaker, 2011), quien como experto en psicología del lenguaje no solo secunda las aportaciones ante-
riores, sino que pone de relieve por qué el uso de sustantivos evocadores de la familia y del hogar (pareja, hijos, aficio-
nes, rutinas cotidianas y conciliación, entre otros ítems de una larga lista temática) contribuye a reforzar la metáfora de 
la casa/Estado y a humanizar a los poderosos con técnicas propias de la personalización política (Balmas; Sheafer, 2013).

El candidato a un cargo de poder que emplea una o varias de las tácticas referidas acostumbra a presentarse ante el 
posible votante como ciudadano de a pie, logrando que en ocasiones esto le habilite para ser percibido por la audiencia 
como alguien que podría formar parte de su círculo. Teóricamente se trata de un modus operandi dirigido a aumentar el 
carisma (Bligh et al., 2010), pero en el caso de ellas favorece al mismo tiempo el “gender affinity effect” para establecer 
vínculos en torno a la coincidencia de género (Dolan, 2008; Becerra-Chávez; Navia, 2022). El conjunto de estrategias 
descritas en esta parte del marco introductorio se completa, para finalizar, con un elemento relevante que consiste en el 
empoderamiento de los receptores del discurso a través de fórmulas inclusivas, entendiendo por “empoderar” las con-
secuencias de convencer a la ciudadanía de que en su mano está operar cambios sustanciales, sobre todo, en lo político 
(Campbell, 1989, p. 13).

El ejercicio comunicativo «pragmático-empático» definido por Bonnafous en 2003 y que resume la esencia de la clase 
de discurso a desentrañar resulta detectable en cuatro rasgos presentes en TikTok y que, en último término, permitirían 
hablar de una pretendida feminización del mensaje político en tal red social: 
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- Humanización del discurso con historias o descripción de pequeñas anécdotas basadas en lo cotidiano (la vida rutina-
ria; lo real y ordinario; lo que está en la calle y lo que atañe a la clase social que aspira a convertirse en media emer-
gente). El storytelling se abre paso como estrategia, ya sea con narraciones sobre lo propio o sobre lo ajeno.

- Uso estrictamente limitado o, incluso, omisión completa de la ironía y de los ataques verbales hacia detractores, opo-
nentes y/o rivales políticos dentro de una tendencia al discurso antipolarización.

- Manifestación usual de benevolencia y solidaridad potenciadas por un léxico de amor, afecto y compasión (Bonna-
fous, 2013, p. 137), que por su vocación integradora incluye desde el empleo de coloquialismos hasta el uso de dimi-
nutivos y gestos intencionales en positivo (en especial, la sonrisa social).

 Creación de mensajes cercanos y de unidad, en la mayoría de casos preparados para empoderar a los receptores del 
mensaje sustituyendo el “vosotros/as” por el “nosotros/as” y el “juntos/as”.

Los cuatro rasgos dan forma al modelo de expresión con el cual los representantes de la nueva política tratan de captar 
la atención (y simpatía) de los tiktokers, evitando el estilo bronco que durante décadas ha imperado en los parlamentos 
del mundo.

2.2. La incivilidad y sus emojis ante el mensaje político en TikTok
La incursión de los partidos españoles en TikTok puede considerarse todavía hoy algo “tímida”, quizá por “la alta ex-
posición personal que requiere la plataforma para cosechar éxitos” (Morejón-Llamas, 2023, p. 241) y la exigencia de 
creación de contenidos propios exclusivos y más o menos adaptados a la red social (Sánchez-Castillo, 2021; López-Fer-
nández, 2022). En este campo, investigaciones recientes prueban que las agrupaciones más modernas en cuanto a su 
fundación u origen –como Podemos– sacan mayor rédito del espacio (Cervi; Marín-Lladó, 2021; Gamir-Ríos; Sánchez-
Castillo, 2022; Castro-Martínez; Díaz-Morilla, 2021), aun sin quedar libres de incurrir en una apuesta por viejas estrate-
gias que en ocasiones denotan falta de interés hacia lo que tal vez consideran un mero escaparate contemporáneo para 
promocionar agenda y discurso de forma unilateral (Cervi; Tejedor; García-Blesa, 2023). Algo similar ocurre con Spotify, 
donde la novedad en su empleo por parte de representantes políticos suele acarrear una ausencia de criterio sólido a la 
hora de crear listas de reproducción (Quevedo-Redondo; Rebolledo; Navarro-Sierra, 2023). En todo caso y a la vista de 
que la segunda plataforma referida no se presta de igual modo que la primera al estudio de la feminización del discurso 
ni de las respuestas que ello genera, puede decirse que TikTok constituye el escenario propicio para discernir si las pu-
blicaciones de políticos/as eminentemente dirigidas a centennials (quienes más emplean la red social) se ajustan a los 
nuevos códigos y, de ser así, cuáles son las reacciones en forma de lenguaje pictográfico que comparte el consumidor de 
vídeos. En esta esfera cabe igualmente señalar la importancia de atender a las muestras de incivilidad de los internautas 
y, en especial, a la presencia de flaming en forma de emojis que engrosan los niveles de polarización sin mayor esfuerzo 
para quien los utiliza que el que implica escoger uno o varios emoticonos: los que sugieren enojo, frustración, ira o asco 
(😠, 😡, 👿,🤢, 🤮); los que denotan burla, desprecio o hastío/incredulidad en función del contexto (😂, 🤦, 🙄, 🤡), y los 
que implican peligro y/o intimidación (👊, ✊), entre otras posibilidades que, sin tener significado exacto por sí mismas, 
lo adquieren por la situación que rodea al mensaje y la simpatía que suscita quien inspira su uso.

En un escenario de polarización persistente o a largo plazo (Garimella; Weber, 2017), la incivilidad entendida como 
ausencia de consideración o cortesía hacia los demás en la comunicación interpersonal y en el intercambio de pareceres 
sobre el acontecer político intensifica su carga negativa con el flaming, flame trolling o flame bait (Lingam; Aripin, 2017; 
Jane, 2015; O’Sullivan; Flanagin, 2003). Así, el fenómeno evoluciona en el ecosistema de redes sociales y adquiere un 
cariz más agresivo al pretender quien lo practica ofender, humillar o provocar de manera explícita a personas concretas 
(en el caso que nos ocupa, políticos), ya sea a través del uso directo de un lenguaje irrespetuoso, del empleo de insultos 
en comentarios sarcásticos o de la utilización de pictogramas con connotaciones abiertamente hostiles –incluso amena-
zantes– para generar incomodidad o conflicto. La última tendencia es la que concentra el interés de la segunda parte de 
esta investigación, y es que su existencia choca con el espíritu del discurso político feminizado y con el de la propia red 
TikTok (ligada al entretenimiento de manera inclusiva y diversa).

3. Material y métodos
Los dos ejes de esta investigación –mensajes y recepción– se abordan a través de una metodología doble. Por un lado, 
el análisis del discurso de los vídeos publicados por Sumar en TikTok se acomete a través del uso de una plantilla basada 
en la clásica metodología del análisis de contenido con enfoque mixto o perspectiva cuanti-cualitativa (Krippendorff, 
2004), a fin de comprobar cómo se materializa en la red social el discurso político feminizado que Yolanda Díaz ejemplifi-
ca en los medios de comunicación tradicionales (Queve-
do-Redondo, 2022) y averiguar si existen características 
comunes entre publicaciones que permitan hablar de 
una estrategia verdaderamente adaptada a la platafor-
ma. Por otra parte, el segundo interrogante a despejar 
requiere el análisis temático de los comentarios que los 
tiktokers hacen en las publicaciones de @sumar_oficial 
para identificar patrones y tendencias en sus reacciones, 
prestando especial atención al sentido y uso de los emo-

TikTok es una plataforma clave para eva-
luar si las publicaciones políticas dirigi-
das a la generación centennial se alinean 
con sus códigos, y analizar las reacciones 
expresadas a través de lenguaje picto-
gráfico por parte de los consumidores 
de videos
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ticonos que fomentan la incivilidad. La combinación de métodos no sólo se propone, por tanto, para indagar en la estra-
tegia comunicativa practicada por Díaz, sino para descubrir si un mensaje de espíritu eminentemente integrador (el de la 
propia lideresa y su proyecto) resulta ineficaz a la hora de evitar justamente lo contrario: la generación de un escenario 
donde la polarización alcanza, incluso, al lenguaje pictográfico de los emojis. 

La constitución del corpus de análisis queda definida por las publicaciones extraídas del perfil elegido en su primer perio-
do de actividad en TikTok, previo a la confirmación de Yolanda Díaz como candidata a las elecciones a Cortes Generales 
de 2023. En concreto, se analizan 50 vídeos subidos a la red social entre el 1 de julio de 2022 (primera publicación) y el 
9 de febrero de 2023. La muestra queda así acotada tomando como referencia temporal 7 meses desde la apertura de 
la cuenta, al entender que si un semestre basta para comprobar cuál es la estrategia inicial de publicación, un mes más 
de estudio u observación sirve para confirmar la tendencia. 

La primera fase del trabajo de campo se desarrolla a partir de una ficha de análisis dividida en tres grandes bloques que 
se explican en un epígrafe específico. A mayores, sobre el mismo periodo de tiempo delimitado para el análisis de con-
tenido se realiza la extracción de todos los comentarios que reciben los vídeos de Sumar en TikTok. Este procedimiento 
se desarrolla con la versión premium de ExportComments.com como programa que permite obtener cualquier reacción 
a las publicaciones de la cuenta política hasta el 9 de febrero de 2023: un total de 4.061 comentarios para 50 vídeos, 
incluyendo los anidados a otros que pueden ser consultados en el dataset de la muestra subido a Figshare para su libre 
consulta:
https://doi.org/10.6084/m9.figshare.24599562.v1

3.1. Análisis del mensaje
El análisis de los vídeos publicados por           
@sumar_oficial se desarrolla a partir de una 
plantilla de análisis creada exprofeso para 
esta investigación. En concreto, se parte de 
un primer bosquejo de variables derivadas 
del propio objetivo del estudio y de las lec-
turas propias de la revisión del estado de 
la cuestión para, en un segundo nivel, esta-
blecer un sistema de categorías a posteriori 
resultantes de la clasificación analógica del 
20,4% de los vídeos. La concreción de varia-
bles da como resultado tres grandes bloques. 
El primero se centra en el análisis denotativo 
del vídeo (tabla 1), con variables enfocadas a 
categorizar su duración e idioma; la originali-
dad del producto (si se trata de un producto 
creado en exclusiva para TikTok o si, por el 
contrario, es un fragmento editado a partir 
de otro contenido); el número de likes y co-
mentarios; la presencia –o no– de Yolanda 
Díaz; el protagonista/s del mensaje grabado 
y el escenario donde se ubica dicha graba-
ción; la indumentaria de la lideresa en caso 
de que aparezca en pantalla (atuendo formal 
o informal) y, también en relación a la candi-
data a la presidencia, su empleo de la sonrisa 
social como expresión facial utilizada para 
proyectar amabilidad, aceptación y agrado. 
Igualmente interesa atender a la existencia 
de aplausos en la grabación, pues el recurso 
contribuye a crear la sensación de un entu-
siasta apoyo hacia una persona o mensaje y 
generar, en consecuencia, mayor impresión 
de popularidad.

El segundo bloque de análisis posee un carácter connotativo (tabla 2) para examinar el significado subyacente de las publi-
caciones, como complemento al sentido más literal o directo al que se apunta en la primera parte de la plantilla. Se atiende 
aquí a cuestiones como la temática/finalidad predominante, con el propósito de crear una taxonomía de vídeos que posibi-
lite distinguir los contenidos audiovisuales que contienen anuncios o promesas de corte electoral (“vídeo-promesa”) de los 
que promueven la política de celebridades mediante la participación de personajes famosos –ajenos a la actividad guber-

Tabla 1. Plantilla de análisis denotativo

Código:
Fecha de publicación:

ANÁLISIS DENOTATIVO DEL VÍDEO
1. Duración del vídeo:

1. Más de 1 min 30 seg
2. De 1 min a 1 min 30 seg
3. De 30 seg a 1 min
4. Menos de 30 seg

2. Vídeo original creado para TikTok:
1. Sí
2. No (corte a partir de otro vídeo)

3. Reproducciones: 
0. Hasta 500 
1. De 501 a 2.000
2. De 2.001 a 5.000
3. De 5.001 a 10.000
4. De 10.001 a 20.000
5. Más de 20.000

4. Número de likes 
0. Hasta 500
1. De 501 a 1.000
2. De 1.001 a 2.000
3. Más de 2.000

5. Número de comentarios 
0. Hasta 50
1. De 51 a 100
2. De 101 a 200
3. De 201 a 500
4. De 501 a 1.000
5. Más de 1.000

6. Presencia de Díaz en el vídeo:
0. Sin presencia de Yolanda Díaz
1. Yolanda Díaz en solitario
2. Yolanda Díaz acompañada

7. Protagonista/s del vídeo:
1. Yolanda Díaz (Y.D.)
2. Celebridad o Humorista 
3. Ciudadanos/as 
4. Ciudadanos/as con Y.D.
5. Jóvenes
6. Jóvenes con Y.D.
6. Colectivos con reivindicaciones
7. Yolanda Díaz y periodistas
8. Otros

8. Escenario
0. Indeterminado 
1. Espacio ciudadano 
2. Espacio político 
3. Espacio mediático 

9. Indumentaria (Y.D.)
0. No aplica
1. Formal
2. Informal

10. Idioma en el vídeo
0. Sin idioma
1. Castellano
2. Catalán
3. Euskera
4. Gallego
5. Otros

11. Aplicación de la sonrisa social (Y.D.)
0. No aplica
1. Sí
2. No

12. Presencia de aplausos
1. Sí 
2. No
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nativa– (“vídeo-apoyo”). En esta misma ca-
tegorización se diferencian los vídeos mera-
mente informativos o explicativos de los que 
sirven para publicitar la agenda de la lideresa 
y de los que ofrecen un resumen audiovisual 
de los actos que ésta protagoniza en encuen-
tros generalmente masivos con otros políti-
cos y/o ciudadanos. La última aportación 
enlaza con una de las funciones a las que los 
investigadores prestan atención en la varia-
ble de “rol simbólico” (en concreto, con la 
categoría “líder de masas”), separando tal 
posibilidad de la de “gran comunicadora” 
(Yolanda Díaz representada junto a periodis-
tas), “protectora”, “primera administradora” 
(grabación de la política acometiendo tareas 
de gestión) y “ciudadana convencional” que, 
conforme a la propuesta de Goodnow en 
2013, corresponde a la gobernante retrata-
da en situaciones cotidianas próximas a lo 
común u ordinario. Finalmente, una vez des-
cifrado el tipo de rol que Díaz asume en cada 
publicación, interesa estudiar el tono de su 
discurso (positivo o negativo), así como el 
fondo musical que acompaña a los vídeos y 
que induce sensaciones disímiles en función 
del ritmo e intensidad de la melodía (Koel-
sch, 2005). 

La última sección de la plantilla la ocupan variables propias del análisis del discurso que conllevan ahondar en los rasgos 
idiosincrásicos del estilo retórico feminizado, desgranado además en un apartado de observaciones particulares de ca-
rácter cualitativo. En este bloque no sólo se recopilan las palabras más significativas que el usuario de TikTok escucha en 
los vídeos (sustantivos y adjetivos relevantes por el número de veces que se repiten o por su escogido uso), sino que se 
codifica el material conforme a la estructura discursiva, la clase de tono y tema político preponderante, las alusiones a la 
audiencia, la aplicación –o no– de desdoblamientos léxicos e, incluso, las menciones a otros partidos que no siempre son 
citados de manera directa. Con ello se pretende crear una propuesta metodológica sólida cuya consistencia, en último 
término, constata el análisis inter-jueces realizado por los autores de la investigación.

3.2. Análisis de comentarios y reacciones
Los comentarios que reciben los vídeos de la plataforma Sumar se someten a interpretación bajo una doble perspecti-
va. Por un lado, se hace un análisis temático de corte cuantitativo de los 4.061 comentarios que componen la muestra. 
Para ello, se desarrolla un análisis de sentimientos de lo que los usuarios escriben utilizando técnicas de aprendizaje de 
máquina o machine learning, haciendo uso de R –un entorno y lenguaje de programación con un enfoque de análisis 
estadístico– por su exitosa aplicación a investigaciones en comunicación política como las de Chenou y Restrepo (2023) 
o Estrada-Rodríguez y Martínez-De-la-Rosa (2023). En concreto, se aplican los paquetes tidyverse y tidytext para la 
tokenización del texto y el léxico afín, al objeto de identificar términos positivos y negativos. Cada palabra recibe un valor 
de entre -4 y +4 en función de la intensidad y la valencia (positiva o negativa), destacando que los gráficos de los térmi-
nos más negativos excluyen “no” por ser muy común y distorsionar la información. Asimismo, se compara el promedio 
(media y desviación estándar) por comentario y vídeo junto con la evolución de los sentimientos presentes durante el 
periodo analizado, obteniendo en último término las palabras positivas y negativas más repetidas o habituales.

En segundo lugar, se lleva a cabo un análisis lingüístico empleando el software de análisis cualitativo Atlas.ti para acotar 
el enfoque y llevar a cabo un proceso de codificación, categorización y nivel conceptual de los comentarios presentes 
en los vídeos de Sumar. Esta parte del trabajo de campo se lleva a cabo de forma tanto inductiva como deductiva, a 
tenor de que las categorías que enlazan con nombres de políticos se amplían a través de seudónimos que aparecen de 
forma frecuente durante la codificación (por ejemplo, el código empleado para “Yolanda Díaz” reconoce términos como 
“Yolanda”, “Yolanda Díaz”, “Yoli”, “Yoly” o “Piquiños”). El proceso, además, se revisa y afina a través de la OpenAI que 
integra Atlas.ti en su versión 23.1.0 (Lopezosa; Codina; Boté-Vericad, 2023). 

Cabe destacar que en esta propuesta los investigadores llevan a cabo una verificación manual del 5% de comentarios 
descargados para asegurar tanto la integridad de la muestra con respecto a la fuente original como una revisión del pro-
ceso de codificación, sin que se detecte ninguna variación significativa en ninguno de los casos. Al finalizar el proceso, 
emerge un total de 120 códigos que se integran en 6 grandes clústeres –políticos, colectivos, ideología, valoraciones, 

Tabla 2. Plantilla de análisis connotativo

Código:
Fecha de publicación:

ANÁLISIS CONNOTATIVO DEL VÍDEO
13. Temática/Finalidad predominante:

1. Vídeo-promesa
2. Vídeo-apoyo (celebritización)
3. Vídeo-informativo (explicativo)
4. Vídeo-crónica (resumen)
5. Vídeo-agenda
6. Otros

14. Rol simbólico de Yolanda Díaz:
1. Categoría no aplicable
2. La gran comunicadora
3. La heroína / Protectora
4. Líder de masas
5. La primera administradora
6. Ciudadana (ordinariness)

15. Tono predominante
0. No aplica
1. Positivo
2. Negativo
3. Neutro

16. Fondo musical
0. No aplica
1. Rhythmic / Entertaining/Energetic 
2. Stimulating / Inspiring
3. Emotive / Deep and thoughtful
4. Loud / Aggressive / Cathartic

ANÁLISIS DEL DISCURSO
17. Palabras significativas

18. Estructura discursiva:
0. No aplica
1. Inductiva / Storytelling
2. Deductiva

19. Tono / Argumentos y lenguaje:
0. No aplica
1. Tono personal / Ética del cuidado
2. T. Impersonal / Ética de la justicia

20. Alusiones a la audiencia:
1. No aplica
2. Fórmulas inclusivas
3. Formulas excluyentes

21. Desdoblamientos léxicos:
0. No aplica
1. Sí
2. No

22. Categorización de temas políticos:
0. No aplica
1. Hard politics
2. Soft politics

23. Alusiones a la oposición:
1. Sí
2. No

OTROS DATOS / Observaciones 
cualitativas:
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emojis y problemas– para analizar las co-ocurrencias a través del análisis temático. De esta forma, por ejemplo, se puede 
detectar si ciertos códigos (de respaldo o adhesión, de mero rechazo, de incivility o de flaming) son recurrentes en re-
lación con otras variables. La exploración sistemática de las tendencias y sus cruces lleva a revelar, con la guía que cons-
tituyen las preguntas de investigación como referencia, rasgos visibles de polarización política en el corpus de análisis.

4. Resultados
La aplicación del análisis de contenido sirve para confirmar que, como se preveía al comienzo de la investigación, Yolan-
da Díaz explota los rasgos idiosincrásicos de la feminización del discurso político en TikTok, aun sin tener una estrategia 
perfectamente definida para esta red social. Bajo la marca ‘Sumar’, la lideresa protagoniza buena parte de los contenidos 
publicados en el perfil objeto de estudio y suscita comentarios que contienen desde elogios potenciados con el empleo 
de emoticonos amigables hasta reacciones que suponen todo lo contrario (flaming). A interpretar la primera parte de 
los resultados se dirige el primer subepígrafe de este apartado, mientras que la existencia de incivilidad en las reacciones 
se valora en un segundo nivel.

4.1. Análisis de contenido: estrategia de Sumar en TikTok
Una de las características distintivas de los contenidos creados para TikTok es su brevedad, ya que los vídeos que se 
publican en esta red social suelen tener una duración habitual de entre 15 y 60 segundos. En el caso de Sumar, la plata-
forma política sólo cumple este criterio en parte, pues el 56% de sus propuestas audiovisuales duran más de un minuto. 
Cabe señalar, como quiera que sea, que tres de los cuatro vídeos más largos de la muestra (con cerca de dos minutos de 
duración) acumulan más de 20.000 reproducciones por caso, aun teniendo una cantidad de likes relativamente escasa 
(uno de los contenidos más largos y reproducidos no llegaba a 50 ‘Me gusta’ al término de su primera semana publi-
cado). Asimismo y aunque otro de los rasgos diferenciadores de las creaciones con mayor probabilidad de éxito es la 
originalidad, sorprende observar que sólo cumple tal requisito el 44% del corpus, con una mayoría de contenidos que 
no son más que fragmentos seleccionados de una primera grabación de discursos o intervenciones realizadas para otro 
medio y sin mayor labor de edición que la que supone seleccionar los segundos a reproducir (en ocasiones, incluso, con 
un final abrupto que repercute negativamente en la calidad del mensaje).

Sobre el número de comentarios y pese a que se incrementan de manera significativa desde el momento en que Yolan-
da Díaz comunica su intención de ser presidenciable, lo cierto es que en los primeros días a disposición de los usuarios 
no suelen superar los 100 por vídeo (el 52% de la muestra analizada ni siquiera genera más de 50 comentarios en su 
primera quincena como producto). En este sentido, los contenidos más comentados coinciden, más que con temáticas 
concretas, con momentos de elevada popularidad mediática de Díaz en los que aparece como protagonista en solitario. 
Éste es el caso del anuncio que la política realiza el 8 de julio de 2022, cuando “arranca el proceso de Sumar” (más de 
1.000 usuarios reaccionan verbalmente al contenido desde sus primeras horas).

En cuanto a la presencia de personas en el corpus audiovisual, se detecta que la lideresa del partido aparece en el 28% 
de contenidos, y en el 44% de ellos figura acompañada por otros actores políticos o ciudadanos. El 28% restante corres-
ponde a publicaciones donde la candidata no está representada, como en el caso del vídeo inicial de @sumar_oficial 
(una simple combinación de texto y música), o en el caso de una grabación con el intérprete español Antonio de la Torre 
(22 de agosto de 2022), donde se enfatiza el mensaje de apoyo al proyecto sin la presencia de ningún elemento o sujeto 
que pueda atenuar su impacto. En otras palabras: se aprovecha la visibilidad e influencia de personas conocidas por la 
sociedad o autoridades en un campo determinado para dotar al proyecto de un respaldo similar al que infunden los 
argumentos ad verecundiam.

Junto a las celebridades y humoristas que, al igual que Nerea Pérez el 16 de agosto de 2022, aportan la perspectiva “pop” 
al mensaje político (Mazzoleni; Sfardini, 2009), el 20% de la muestra la conforman vídeos que constan de imágenes 
de Yolanda Díaz junto a ciudadanos convencionales de todas las edades, mientras un 8% lo integran específicamente 

Figura 1. Celebridades que graban vídeos para Sumar.
Fuente: https://www.tiktok.com/@sumar_oficial

https://www.tiktok.com/@sumar_oficial
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jóvenes o colectivos con reivindicaciones conocidas por 
los centennials como el de los riders de Glovo y Just Eat 
(10%). Esto prueba que, aunque TikTok es una de las 
plataformas preferidas por los menores de 26 años, Su-
mar no aplica estrategias exclusivamente basadas en la 
microsegmentación a la hora de explotar sus ventajas. A 
este respecto y al margen de consideraciones de menor 
relevancia, sí se comprueba un interés porque los ví-
deos no sólo se graben en espacios/contextos políticos 
o mediáticos (48% de la muestra), pues el 44% corres-
ponde a ubicaciones como calles, parques o plazas para 
trasladar sensación de cercanía al receptor. Esto mismo 
ocurre con la cuestión de la indumentaria, ya que la li-
deresa del partido acostumbra a aparecer en cámara 
con un atuendo informal (42% de los casos) para favo-
recer el vínculo con su potencial electorado al proyectar una imagen humana y natural que, con frecuencia, acompaña 
de una sonrisa social (52%) acogida con aplausos (30%). De esta forma, la mueca amigable convertida en sello personal 
del discurso político feminizado sólo se evita en situaciones que requieren de gran seriedad, o bien, cuando Díaz hace 
alegatos en defensa de los derechos de los trabajadores (caso del vídeo del 27 de septiembre de 2022) con palabras 
contundentes como “politiqueo”, “respeto” –referido a los parados/as– y “rectificación”.

La mayoría de los contenidos se publican en castellano, con una representación minoritaria del catalán (8%), euskera 
(4%) y gallego (8%). Esta mayor inclinación por la lengua española queda patente en el uso de los términos destacados 
o más repetidos en los mensajes verbalizados, donde la nube de palabras (figura 2) como imagen confirma la extrapo-
lación de los rasgos de feminización del estilo retórico al discurso en TikTok: manifestación de empatía y “solidaridad” 
potenciada por un léxico de afecto con diminutivos como “biquiño” (“besito” en gallego); llamadas frecuentes a la ética 
del “cuidar” y del “cuidado”; uso limitado de los ataques verbales, y creación de mensajes cercanos y de unidad para 
“sumar” entre todos/as (término más repetido). Se persigue así empoderar al usuario de la red social sustituyendo el 
“vosotros/as” por el “nosotros/as” y el “juntos/as”, además de apelar al conjunto de “gente” o “ciudadanía” como “país” 
en positivo y desde el componente “social” de una petición que hace a título individual “Yolanda”: “sumemos”. Además, 
esta estrategia inclusiva pone en el centro las menciones a las “personas” y sus “derechos”, sin dejar de lado el enfoque 
“feminista” y “ecologista” para construir un “futuro” en “democracia” y no perder nunca la “esperanza”.

En línea con el mensaje integrador de la política gallega, ésta ocupa el rol simbólico de heroína o protectora en un 12% 
de ocasiones y de líder de masas en un 20%, con un fuerte componente de personalización. Respecto a la temática o 
finalidad de las publicaciones, hay una especial inclinación por vídeos categorizados como “vídeo-crónica” o “vídeo 
agenda” donde la candidata a presidenta muestra el éxito que tuvo su encuentro con la ciudadanía de un determinado 
municipio, o bien anuncia dónde estará en los días siguientes (54% de las grabaciones). Menos comunes son los “ví-
deos-promesa” (14%), así como los mensajes de tipo informativo con datos del partido y formas de colaborar con la 
plataforma, entre otras opciones menos creativas (10%).

Por último, cabe señalar que el estilo retórico femenino que sirve como hilo conductor en la primera parte de esta inves-
tigación se manifiesta nuevamente al atender al tono predominante en las intervenciones de Díaz (positivo en un 74% de 
grabaciones), así como al comprobar la estructura discursiva imperante (inductiva en el 60% de vídeos); los argumentos 
vinculados a la ética del cuidado (66%); la presencia de fórmulas inclusivas de forma recurrente (76%); los desdoblamientos 
léxicos (aplicados en un 54% de ocasiones); el tratamiento de soft politics por encima de las políticas asociadas a compe-
tencias ministeriales clásicas (58%), y la escasa presencia de alusiones –generalmente indirectas– a políticos y partidos de 
la oposición (esto sólo se da en un 20% de casos). En cuanto a la música y como consideración final elemental al hablar de 
TikTok, la categoría predominante (stimulating/inspiring en un 50%) se caracteriza por tener un ritmo rápido y energético, 
con una melodía positiva para motivar a quien la escucha e infundir ánimo de acción.

En definitiva y aunque la estrategia de Sumar no está 
perfectamente adaptada a TikTok por obviar recursos 
elementales como el uso –controlado– de la ironía o el 
humor (rasgo también idiosincrásico de la política pop), 
su estudio sirve para constatar la extrapolación del estilo 
retórico femenino a la plataforma... Un estilo de espíritu 
unificador que, como se comprueba a continuación, no 
garantiza evitar la polarización ni las muestras de incivility.

Figura 2. Términos más destacados en el conjunto de vídeos.

En contextos de prolongada polariza-
ción, la falta de cortesía en la comunica-
ción política, conocida como incivilidad, 
se intensifica con prácticas como el ‘fla-
ming’, ‘flame trolling’ o ‘flame bait’, au-
mentando su impacto negativo
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4.2. Amor, crítica e incivilidad. Reacciones al discurso de Sumar en TikTok
El análisis de reacciones de los usuarios a los vídeos publicados por Sumar en TikTok se realiza de acuerdo con una 
doble lógica, de modo que desde un prisma cuantitativo se busca la identificación de parámetros en los comentarios 
de los tiktokers, mientras el enfoque cualitativo se orienta a evaluar el tono y a establecer correspondencias entre los 
diferentes elementos del discurso.

4.2.1. Análisis descriptivo de los comentarios a los vídeos de la plataforma Sumar

El análisis a través de R se realizó en una primera fase del trabajo de campo sobre los comentarios, en la idea de que 
el empleo de esta metodología ofreciera una primera evaluación del tono de los 4.061 comentarios que componían la 
muestra (tabla 3). 

La representación gráfica de los datos permite visualizar la es-
casa variación de la mayor parte de palabras empleadas que 
se localizan entre -1 (mediana, punto intermedio) y un valor 
cercano al 2 (figura 3a). Es decir, sobre el total de palabras de 
los comentarios no hay una tendencia hacia un tono o senti-
miento concreto.

Por otro lado, la figura 3b refleja la regresión lineal (predicción de likes en función de la intensidad de sentimiento 
detectada por los paquetes de R) sobre el total de mensajes (n=4.061). Este gráfico no indica la existencia, de forma 
sistemática, de mayores grados de adhesión (en positivo o negativo) de los comentarios de TikTok y la cantidad de “me 
gusta” recibidos. Así, a un nivel estadístico no se aprecian relaciones verdaderamente significativas entre la puntua-
ción de positividad o negatividad y los likes recibidos por el total de la muestra. Como quiera que sea y al margen del 
carácter ilustrativo de la imagen, cabe resaltar que el método de análisis arroja una visión relativamente superficial y 
no significativa de los vectores de positividad o negatividad que generan los vídeos publicados por Sumar a través de 
TikTok. Por ello, el análisis cualitativo se convierte en necesario para combatir las limitaciones y responder a la segunda 
pregunta rectora de esta investigación.

4.2.2. Análisis temático de los comentarios a los vídeos de la plataforma Sumar

Los comentarios anidados a los vídeos publicados en la cuenta @sumar_oficial de TikTok desarrollan dos tipos de dis-
curso en relación con el contenido del vídeo: una reacción al contenido del mensaje audiovisual (ya sea como respaldo 
o como crítica) y un discurso paralelo –ajeno al vídeo– pero que forma parte del imaginario que se construye a partir del 
contexto del proyecto político. Ambos tipos de reacciones se integran para constituir una forma de adhesión o respaldo, 
crítica civilizada (se manifiesta una discrepancia sin recurrir a la ridiculización, amenaza o insulto) o, por el contrario, 
flaming tanto hacia la figura y/o discurso de Yolanda Díaz como hacia la propia esfera política nacional.

El discurso que se focaliza en una figura política es el más recurrente y entre los sujetos que despiertan mayor cantidad 
de reacciones emerge, de forma lógica, la figura de Díaz (con 327 menciones directas). La segunda política con mayor nú-
mero de menciones, aunque a distancia considerable, es Isabel Díaz Ayuso (44 menciones directas) y, bastante alejado, 
situándose como tercera figura política, el actual presidente del Gobierno (Pedro Sánchez), con 12 menciones directas. 

La popularidad no parece influir en el tono y la graduación de los comentarios que abogan por una adhesión o una crítica 
sin fisuras hacia las diferentes figuras de la escena gubernativa o al proyecto de la plataforma Sumar. A pesar de una leve 

Tabla 3. Frecuencia de aparición de términos negativos y positivos

Tipo Frecuencias % del total

Negativa 1.326 53,9%

Positiva 1.133 46,1%

Figura 3a. Diagrama de caja de la mediana de frecuencia de sentimientos. 3b. Regresión lineal de la frecuencia de negatividad y positividad con 
relación a los likes.
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predominancia de los comentarios negativos, el aspecto más destacado de esta negatividad es su mayor heterogeneidad (o 
creatividad en las formas) respecto a los comentarios positivos que tienen mayor similitud entre ellos. Por ejemplo, sobre 
Yolanda Díaz los usuarios de TikTok destacan su capacidad para “resolver todos los problemas” o ser la única política “di-
ferente”. Los comentarios críticos, sin embargo, se reparten entre los que ridiculizan su imagen o su estilo político; los que 
denostan su labor como ministra de Trabajo y Economía Social (“Yoli esconde a los parados reales, qué chuli”); los que plan-
tean casos de corrupción en los que se han visto afectados políticos de otras formaciones de izquierda (como Mónica Oltra), 
o los que acusan a Díaz de ser una traidora por las discrepancias con Podemos y que hacen alusiones a “restar” o “dividir” 
–en un claro juego de palabras dirigido al nombre de la plataforma–. Estas últimas reacciones suelen enlazar también una 
visión de la política en clave de hastío, con comentarios que sugieren que la vicepresidenta “suma” para llenarse el bolsillo.

4.2.3. Polimojis: crítica política a través de los emojis

En el corpus de estudio compuesto por 4.061 comentarios se han encontrado 1.339 emojis de 50 tipos. Huelga decir 
que existen clasificaciones previas como la que proponen Cervi, Tejedor y Marín-Lladó en 2021, pero el estudio que da 
origen al presente artículo profundiza en la identificación del uso que los usuarios de TikTok hacen de los pictogramas 
para expresarse, comunicarse y manifestar su adhesión o rechazo a una idea o personaje político.

Con el análisis de la concurrencia de los códigos de los pictogramas y el tipo de comentario, se elabora una propuesta de 
categorías que se presenta en la tabla 2. En ella se tienen en cuenta tanto los emojis (definidos como códigos) como el 
resto de elementos que constituyen las reacciones a los vídeos de la red social estudiada.

Tabla 4. Propuesta taxonómica de los emojis en los comentarios de TikTok

Categoría de 
emoji Definición Emojis 

(y frecuencia) Ejemplos Códigos co-ocurren-
tes frecuentes

Adhesión 
al proyecto 
político

Pictogramas que aparecen en 
mensajes que manifiestan una 
adhesión a un proyecto político o 
sus integrantes como colectivo.

✊3️6 👍33 ✊6 
🙌6 ✌4 ✌✊3 
️2 ✊2 

“Ganas de un proyectazo como este y volver 
a encontrar una izquierda que me represente 
✊✊️✊️”️
“✊✊👏👏👏👏”

“Sumar”
“Proyecto”
“Izquierda” 

Adhesión 
personalista

Pictogramas que se utilizan para 
mostrar apoyo o lealtad hacia 
una figura política en particular, 
sin hacer una referencia concreta 
o clara al proyecto político.

🥰225 👏116 
💜57 ❤43 
❤3️4 👌💛12 
👋10 😍9 😇8 
🙏5 💖🤩2 ❤3

“Eres la persona que necesita este país, mi 
voto y el de mi familia lo tienes ❤✊”
“adelante Yolanda ✊✊💛❤”️
“Esta es la única política que de verdad defien-
de al pueblo español, Yolanda presidenta 💜💜”
“opino que ya era hora, y que sería una presi-
denta excepcional 😍”
“🥰 nuestra presidenta 😃❤”

“Yolanda Díaz”
“Ministra”
“Vicepresidenta”
❤️

No dirigidos

Pictogramas con un significado 
ambiguo y empleados para 
responder a otros comentarios 
con una connotación positiva o 
negativa, según el contexto.

99 💪6 🤪8 
🤮4

“viva España viva vox =>?@ABC”
“si Ayuso cerrando hospitales y residencial 
y alludando a los ricos y Apoyando políticos 
corruptos y sigimos🤪🤪🤪🤪”
“En Valladolid? Ahí no se te suma nadie!! 
sigue soñando, que es bonito 🤪”
“Mucho mejor con V🤮X?”

N/A

Críticos

Pictogramas que se emplean 
para manifestar crítica o ironía 
hacia el proyecto político o las 
figuras políticas representadas 
en el video

😂410 😳61 
😏48 😅38 
🤦37 ‍31 
🤦‍♂1️3 🤑9 
🤔5 😌4 🙃3 

“La YOLI vive en los mundos de Yupi😁😁😁”
 “Yoly, no me esperes con migo restaras😂”
“te ha faltado hija TEDES 😂😂”
“No puedo con ella 😌”
“Te definimos a tí? ya te hemos estudiado 😏”
“¿DE QUÉ PAÍS ES ESTA?...😳😳😳”
“y la gente se lo cree 🤦”
“Yoli nos esconde a los parados reales, que 
chuli😁”

“Yoli”
“Yolandiña”
“Todes”
“Chulísima” (código que 
engloba críticas a cómo 
se ironiza su lenguaje 
“chuli”, “guay”, etc.).
“Expresión irónica” 
(jaja, por ejemplo)

Desacuerdo 
crítico

Con una lógica de crítica, estos 
emojis se emplean, principal-
mente, en respuesta a otros 
comentarios para discutir su 
enunciado. Principalmente 
tratan de expresar desacuerdo o 
descontento con el comentario 
al que responden.

🥺14
“ayuso.dejo morir en residencias,miles de 
mayores..si esa es la mejor🥺🥺🥺🥺🥺🥺🥺”
“tu más que sumar, restas🥺”

Vinculados a 
otro proyecto

Pictogramas que han adqui-
rido una significación propia 
para respaldar a otro proyecto, 
político o partido y al que sirven 
de referencia

💚7 (Vox)
💜57

“Muy bien. Pues ya sabes, vota a VOX 💚💚💚”
“Te queremos presidenta 💜💜💜💜”

Vox
Derechos

Apáticos No plantean una posición política 
clara, más bien una apatía política 💤3 😔2 😴1 “Más partidos, más división 😔”
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La tabla de categorías propuesta ha sido cotejada a 
partir de las frecuencias de aparición de los emojis y el 
análisis de concurrencias, lo cual permite identificar las 
principales coincidencias entre emoticonos y códigos 
asociados a los discursos de los comentarios en TikTok. 
En este sentido, se observa que los discursos políticos 
de adhesión y de rechazo cuentan con lenguajes pic-
tográficos propios para expresar posiciones concretas 
ante lo que Sumar publica.

Las frecuencias de los emojis en los comentarios con-
llevan una categorización clara de los más recurrentes, 
como 🥰, 😂, 👏 y 😳, mientras que los menos frecuen-
tes o los derivados del contexto requieren de otras in-
vestigaciones que podrán acometerse en un futuro. A 
este respecto se ha de apuntar que no hay visos claros 
de flaming, aunque sí muestras de incivility como for-
ma de comportamiento inapropiado que incluye fra-
ses groseras, ofensas o faltas de respeto en la idea de 
ridiculizar/infantilizar la figura de Yolanda Díaz y dar a 
entender que su proyecto no merece ser contempla-
do con seriedad (aquí son frecuentes los emoticonos 
ligados a la risa). Se detectan, además, matices dife-
renciales en algunos emoticonos que adquieren un 
sentido radicalmente diferente en función del con-
texto en que se utilizan. Por ejemplo, el pictograma 
💪 aparece para manifestar apoyo a Isabel Díaz Ayuso, Yolanda Díaz o Vox, pero también para mostrar adhesión al 
proyecto de Sumar (🥰).

La visualización de la frecuencia y co-ocurrencia de los emoticonos (gráfico 4) refleja las agrupaciones que se estable-
cen entre los emojis y respalda la propuesta desarrollada en la tabla 4 Este enfoque proporciona una representación 
visual de la relación entre los emoticonos, pero a mayores plasma la intensidad de su aparición en los comentarios. En 
la parte superior del gráfico, como se puede apreciar, se ubican los códigos de adhesión que aparecen vinculados con 
mayor intensidad, tanto en los casos de adhesión 🥰👏✊💪👍❤�️�como de rechazo 😂😳🤦♀.

4.2.4. Acritud, incivility y visos de flaming en TikTok

Los 4.052 comentarios que componen el corpus de esta investigación han recibido 10.014 likes en conjunto. De ellos, 
194 han acumulado al menos una decena, arrojando como resultado una suma de 6.486 likes (un 64,75% del total). El 
análisis cuantitativo de los comentarios más respaldados por otros usuarios es lo que permite determinar el tono domi-
nante en ellos.

Tabla 5. Frecuencia de aparición de términos negativos y positivos

Tono del comentario
Comentarios Likes

n % n %

Negativo 114 58,76 4.454 68,67

Positivo 76 39,10 1.835 28,20

Neutro / Apático 4 2,06 197 3,03

Total 194 100 6.486 100

La tabla 5 refleja el tono referido en el conjunto (y no palabra por palabra, como se ha hecho a través de R en un epígrafe 
previo). En este análisis se comprueba así que los comentarios más habituales son negativos (58,76%), pese al espíritu 
amigable de la mayoría de vídeos que los inspiran. Además, esas reacciones relativamente hostiles de los usuarios de 
TikTok reciben mayor respaldo de los usuarios a través de los likes (68,76%), por lo que la polarización, lejos de amino-
rarse, se incrementa y hace necesario especificar que el rechazo proviene tanto de posiciones de izquierda (apelando a la 
traición/amenaza que supone la plataforma para otros partidos de izquierda), como de posiciones de derecha, apáticas 
hacia la política o críticas –en ocasiones burlescas– con el estilo retórico de Díaz.

La plasmación de las reacciones más ácidas, jocosas o críticas origina un comportamiento incivil en la red social objeto 
de estudio, por lo que interesa analizar una muestra de los 39 comentarios que reciben más “me gusta” dentro del cor-
pus (tabla 6). De ellos, la mayoría tienen el tono negativo ya señalado.

Figura 4. Gráfico dirigido por fuerzas de co-ocurrencia de los emojis
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Tabla 6. Ranking de comentarios de los vídeos en función del número de likes (>40)

Título del vídeo Likes Comentario

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 283 y los todes pueden ir?

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 266 qué guay y haremos cosas chulísimas y comeremos tarti de cumpleaños, chachi

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 181 Voy corriendo en Falcón.😅

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 154 Los hombres no estamos invitados??

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 141 ni de coña

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 130 Uf!! Que pereza de políticos… para cuando el recorte del 50%??

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 126 Huy yo no puedo tengo que trabajar con mi camión 15 horas como todos los sábados, hay 
cuanto lo siento, pasarlo bien, dejate ago pagado

Sumar en Valladolid 117 Barrio Sésamo

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 105 😂😂😂😂En un matadero 😂😂😂😂

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 104 Espérame sentada .

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 103 El sitio ya dice donde acabará este “proyecto”. COMUNISMO O LIBERTAD.

Y tú qué opinas 102 Nunca, hubo una ministra...ni ministro, de trabajo, tan competente y comprometido con su 
cargo. Gracias, Sra. Ministra! 🥰🤦

La madre que te... 102 Presidenta

Sumar en Valladolid 91 Hola soy Epi!!!!!

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 87 Y me sale esto a mi en para ti.. hasta el tiktok tienen infectado

Yolanda y Ada Colau 84 viva Ayuso!! es la mejor..viva Madrid!!!!

Sumar en Valladolid 81 pensaba que iba a decir que a esa hora iba a dimitir el gobierno en bloque.

La madre que te... 78 Para un político que nos escucha, tenemos que cuidarla!

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 76 paso totalmente de restar y de su jefa

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 71 ‍Nos van a enseñar a sumar??🤦‍♀�️�😂😂😂😂

No todos los políticos son iguales 69 el nivel de ésta mujer es extraordinario

Mucha gente se queda fuera... 67 Claro , si haces un acto en un cuarto de baño normal q haya gente fuera .

Sumar en Valladolid 66 elecciones ya por favor

Sumar en Valladolid 65 no dudes que no voy 😂😂

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 62 pero colegui,....¿lo de sumar no será muy complicado? ¿podemos sólo colorear los primeros meses?

Y tú qué opinas 61 🥰 futura presidenta 🥰

Sumar en Valladolid 61 por mi resta

En Sumar cabe todo el mundo 59 por supuesto tenemos una la mejor de todas Ayuso

Mucha gente se queda fuera... 58 Tendrás los mismos votos que en Galicia…

Sumar en Valladolid 57 voy si presentas tu renuncia, pues seria la única manera de animarme a participar

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 55 todas todos todes😂😂😂😂

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 52 QUE CHULI!!!!!

No todos los políticos son iguales 50 Tiene un manejo de los datos y una preparación increíble

Mucha gente se queda fuera... 46 se han quedado fuera tres 😂😂😂

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 43 vas en Falcón? primero pasaremos por New York?

Yolanda Díaz te invita (Valencia) 43 sumar, restar, multiplicar y sobre todo dividir....te voy a explicar el fijo discontinuo en mi 
empresa 😂😂😂

Qué es Sumar 41 Mi voto lo tiene

Sumar en Valladolid 41 Hay que chuliii

Yolanda Díaz tiene un mensaje para ti 40 que cosas más chulísimas. muy bien lo de sumar, ya llegarán las restas

En los resultados del estudio se observa que los comentarios más populares son los que fomentan la incivilidad, a la vista 
de que rebasan la simple disconformidad con cuestiones tangenciales a la propuesta política de Sumar, centrándose 
en el estilo discursivo de Yolanda Díaz (incluyendo el lenguaje inclusivo) o apuntando a la clase política en general. Un 
factor común entre ellos es la intención de ridiculizar tanto al proyecto como a su figura más visible a través de apuntes 
mordaces, expresiones sarcásticas o muestras de ironía.

Sobre las críticas centradas en el estilo comunicativo de Díaz, destacan dos observaciones: En primer lugar, se ataca el 
hecho de usar desdoblamientos léxicos con comentarios que acumulan un elevado número de likes, como: “y los todes 
pueden ir”, “los hombres no estamos invitados??” y “o todas todos todes😂😂😂😂”. En segundo término, los usuarios 
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cuestionan la infantilización del discurso empleada por la política gallega, replicando ese supuesto estilo en tono de 
mofa: “qué guay; haremos cosas chulísimas y comeremos tarti de cumpleaños, chachi”, “Hola soy Epi!!!” o “QUE CHU-
LI!!!!”.

En cuanto a la descortesía y aun sin llegar a caer en la amenaza o el insulto grave que supone el flaming, también apare-
cen comentarios que conforman ataques dirigidos a lo que se percibe representativo de Sumar. En este caso, las críticas 
ilustran una preocupación por la atomización de los partidos de izquierda en España (“paso totalmente de restar y de 
su jefa”). También surgen alusiones a otras mujeres (rivales) políticas como Isabel Díaz Ayuso, del Partido Popular y pre-
sidenta de la Comunidad de Madrid (viva Ayuso!!! es la mejor… viva Madrid!!!). Por último, se discute la viabilidad del 
proyecto a través de comentarios irónicos entre los que se encuentran “🤦Nos van a enseñar a sumar??🤦♀�️�😂😂😂
😍” o “pero colegui,....¿lo de sumar no será muy complicado? ¿podemos sólo colorear los primeros meses?”. No es ba-
ladí subrayar ante tal escenario que, pese a lo que se apunta en el último párrafo del epígrafe de resultados, los comen-
tarios que reflejan disconformidad con la clase política general (antipolíticos) también reciben una importante adhesión.

En definitiva, los datos muestran una actividad beligerante como reacción a los vídeos de Sumar, no solo por la participa-
ción de los usuarios de TikTok como autores de respuestas críticas contra el partido, sino por el respaldo a los comenta-
rios que alimentan esa percepción. Las expresiones de adhesión a Díaz con emoticonos para reforzar de manera gráfica 
la valoración subjetiva de su competencia y compromiso (😍👏✊💪👍❤�️�) están presentes como se ha dicho, pero 
no lo suficiente para superar los efectos de la polarización ni neutralizar las muestras de incivility que permiten atisbar 
indicios de un flaming todavía muy incipiente.

5. Conclusiones
La compleción del trabajo de campo con la consiguiente interpretación de resultados permite responder a las preguntas 
de investigación que han guiado el desarrollo de esta propuesta. Por una parte, como se avanzaba al analizar el tipo de 
publicaciones que realiza Sumar en TikTok, se comprueba que el proyecto político no tiene un plan de comunicación 
perfectamente adaptado a la red social, al margen de que sí ejemplifique en ella la extrapolación del estilo retórico fe-
menino que acomete Yolanda Díaz con recursos como la omisión de ataques directos al adversario, el uso de un lenguaje 
integrador e inclusivo o las apelaciones a la ética del cuidado. La presencia del partido en la plataforma se traduce así 
en la ocupación de un espacio relativamente novedoso, más que en un aprovechamiento estratégico del mismo que, 
para empezar, requeriría un uso más profesional de las herramientas de edición de vídeo y de una mayor apuesta por 
la originalidad en la creación de contenidos que incorporen música y humor como reclamos dirigidos a los centennials.

En cuanto a la segunda parte del estudio, se descubre que la tendencia a feminizar el mensaje no sólo resulta ineficaz 
para garantizar la neutralización de la polarización, sino que a menudo genera el perfecto caldo de cultivo para concen-
trar comentarios malintencionados que ridiculizan el estilo discursivo de Díaz, equiparando su tono integrador con el 
de una niña ingenua. La incivilidad ocupa de esta manera un primer plano en las reacciones que genera Sumar, pero la 
descortesía y las mofas acompañadas de emoticonos gráficos no llegan a adquirir el nivel de gravedad que distingue al 
flaming y que sí se observan en otros casos (Paz; Mayagoitia-Soria; González-Aguilar, 2021). La ausencia del fenómeno 
que se presupone más frecuente ante los mensajes de otras formaciones políticas puede guardar relación con la reciente 
creación de @sumar_oficial, pero también con la posibilidad de que el perfil y estilo retórico de su candidata genere 
menos hostilidad que los discursos y estrategias tradicionales. Esta hipótesis, sea como fuere, habrá de ser probada en 
investigaciones más próximas a la convocatoria de elecciones a Cortes Generales de 2023 (celebradas en julio de este 
mismo año), con un clima de polarización posiblemente acentuado y un recorrido del proyecto político más prolongado 
en el tiempo. Investigaciones que permitirían, además, hacer una integración de los análisis acometidos en la propuesta 
que llega aquí a término, una vez comprobada su eficacia por separado.
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