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Comunicacion de la derecha radical populista en redes
sociales. Analisis de los casos de Santiago Abascal en
Twitter, Matteo Salvini en Instagram y Keiko Fujimori en
TikTok

Resumen

El auge de partidos de la ultraderecha ha sido un fendmeno constante en la Ultima
década a nivel internacional. La victoria de Trump en Estados Unidos se ha consoli-
dado como el maximo exponente de esta tendencia, si bien sobresalen otros casos
como los de Marine Le Pen en Francia o Viktor Orban en Hungria. Son formaciones
caracterizadas por un discurso antiestablishmenty antiinmigracion y una apelacion
al pueblo bueno frente a la élite corrupta, si bien no se trata de un fendmeno ho-
mogéneo en todos los paises, sino que cada candidato y partido adapta un estilo
propio.

Con el objetivo de identificar las estrategias seguidas por estos lideres para
conectar con la ciudadania, se analizan los casos de Santiago Abascal en Espafia,
Matteo Salvini en Italia y Keiko Fujimori en Perd, claros ejemplos del afianzamiento
de estas formaciones en distintos paises y representantes de tres estilos diferentes
de comunicacion.

Dada la consolidacion de las redes sociales como vias alternativas a los tradiciona-
les mass media, el analisis de las estrategias comunicativas de estos lideres en las
plataformas digitales contribuye a explicar las razones que estan detrds de la rapi-
da expansion de estos partidos.

Palabras clave

Populismo; Extrema derecha; Comunicacidn politica; Campafas electorales; Dis-
cursos politicos; Infoentretenimiento; Redes sociales; Marketing politico; Twitter;
Instagram; TikTok; Interaccion; Liderazgo.






Communication by the populist radical right on social
media: analysis of the cases of Santiago Abascal on
Twitter, Matteo Salvini on Instagram, and Keiko Fujimori on
TikTok

Abstract

The rise of far-right parties has been a continuous phenomenon in the last decade
at the international level. Trump’s victory in the USA has established itself as the
prime example of this trend, although other cases, such as those of Marine Le Penin
France or Viktor Orbdn in Hungary, are also relevant. Their parties are characterized
by an anti-establishment and anti-immigration discourse and an appeal to "good
people” against the corrupt elite. However, this is not a homogeneous phenomenon
across all countries; rather, each candidate and party adapt their own style. With
the aim of identifying the strategies followed by these leaders to connect with citi-
zens, the cases of Santiago Abascal in Spain, Matteo Salvini in Italy, and Keiko Fuji-
mori in Peru are analyzed. These are clear examples of the establishment of these
platforms and ideas in different countries, and each represents a different style of
communication. Given the rise in relevance of social media as alternative channels
to traditional mass media, analyzing these leaders’ communication strategies on
digital platforms can help to explain the reasons behind the rapid expansion of the-
se parties.

Keywords

Populism; Extreme right; Political communication; Electoral campaigns; Political
speeches; Political discourses; Infotainment; Social networks; Political marketing;
Twitter; Instagram; TikTok; Interaction; Leadership.
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PrOLOGO

Paolo Gerbaudo

Cita recomendada de este prologo:

Gerbaudo, Paolo (2022). "Prdlogo”. En: Pallarés-Navarro, Sandra. Comu-
nicacion de la derecha radical populista en redes sociales. Andlisis de los
casos de Santiago Abascal en Twitter, Matteo Salvini en Instagram y Keiko
Fujimori en TikTok. Catedra Ideograma - UPF - EPI, n. 1, pp. 13-17.ISBN: 978
8412575705

El papel jugado por las redes sociales en la propaganda y la movilizacidn es una de
las cuestiones mas importantes para comprender la politica en la actual era digital.
En los ultimos afios, y en particular en la segunda parte de la década que va de 2010
a 2020, hemos visto como lideres populistas de derechas como Donald Trump, Mat-
teo Salvini, Jair Bolsonaro o Santiago Abascal han utilizado estas herramientas para
ganar apoyo y entusiasmar a sus bases. Todas estas aplicaciones, desde las prin-
cipales redes sociales de la primera ola como Facebook y Twitter, a programas de
instant messaging como WhatsApp'y Telegram, para terminar con redes sociales mas
visuales o centradas en el video como Instagram, YouTube y, recientemente, TikTok,
se han vuelto un gran espacio de propaganda, desempefiando un papel importante
en la estrategia electoral de estos lideres.

El libro de Sandra Pallarés-Navarro se coloca en este campo fértil de investigacion,
analizando la comunicacion en las diferentes redes sociales de los lideres populis-
tas Santiago Abascal, Matteo Salvini y Keiko Fujimori en distintas plataformas que
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van de Twitter a Instagram hasta TikTok. El trabajo de Pallarés-Navarro es una apor-
tacion relevante a la bibliografia en este ambito por la forma en la que explora la
transformacion de la construccion del liderazgo a través de las redes sociales, ha-
ciendo una particular referencia al medio visual.

Para comprender la aportacion de Pallarés-Navarro al debate académico, vale la
pena sintetizar cudles son las principales cuestiones que los académicos han exa-
minado sobre este tema. El trabajo cientifico sobre estos procesos ya ha identifi-
cado tendencias importantes: el papel de los bulos y la desinformacion; el aspecto
emocional en las movilizaciones; el caracter populista y carismatico de la |dgica de
movilizacion en las redes sociales.

Existe mucha bibliografia enfocada hacia el papel de los bulos y la desinformacion.
Se ha demostrado a menudo como los lideres de |la derecha populista frecuente-
mente recurren a la manipulacion de la verdad, difundiendo informacion de dudosa
credibilidad o directamente engafiosa, con el fin de confundir al publico y alimen-
tarlaindignacion; principalmente en referencia a temas particularmente sensibles,
como la inmigracidn (la cuestion mas importante para la derecha radical populista,
especialmente después de la crisis de refugiados de Siria) y el progresismo cultural
de sus opositores (lo que Abascal ha llamado la "“dictadura progre”). En repetidas
ocasiones se han propagado informaciones claramente falsas o exageradas; por
ejemplo, sobre el dinero gastado en los inmigrantes, o sobre programas que invita-
rian a los niflos a una transicidn de género. Las redes sociales, con su anonimato y
millones de usuarios que no se conocen, son un lugar excelente donde llevar a cabo
estas tacticas.

Parte de este hilo de investigacion también engloba el andlisis de los efectos del
caso de Cambridge Analyticay la influencia de los hackers rusos en la campafia elec-
toral de las presidenciales de Estados Unidos en 2016. Segun el testimonio de Fa-
cebook en el Congreso en octubre de 2017, 146 millones de ciudadanos estadouni-
denses (mds de los que participaron en las elecciones) vieron propaganda rusa en
Facebook. Estos casos de vulneracion de la privacidad de los datos personales de los
usuarios de ciertas redes sociales y de manipulacidn electoral han recibido mucha
atencion por parte de la opinidn publica, teniendo consecuencias politicas directas,
como las audiencias de Mark Zuckerberg de Facebooky Jack Dorsey de Twitter en el
Congreso, tras la eleccion de Donald Trump. Ademas, estas compaifiias, después de
estos incidentes, han establecido nuevas community guidelines mds estrictas con
el fin de poder limitar la influencia y difusidn de los bulos. A pesar de ser un tema
muy importante, no es ciertamente el Unico elemento de éxito en las camparias del
populismo de derechas en redes sociales.

Un tema que estd adquiriendo una atencidn creciente es el papel de las emociones
en la comunicacion digital y en las redes sociales, y la importancia que tienen a la
hora de movilizar a los simpatizantes. Obviamente, esto no es algo completamente
nuevo. La propaganda y la movilizacidn politica siempre han tenido un componente
emocional. Pero la novedad de las redes sociales en este asunto es que se carac-
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terizan desde el principio como un espacio afectivo, por utilizar los términos de la
estudiosa de nuevos medios Zizi Papacharissi, donde las emociones son una capa
fundamental de la comunicacidon. Eso también se debe al caracter interpersonal de
este tipo de comunicacion, y a la manera en la que, ya de base, tiene que ver con
la comunicacidon de estados emocionales como: felicidad, entusiasmo, esperanza,
indignacidn, tristeza, miedo y rabia. Desde el punto de vista politico, el cardcter
emocional de la comunicacidn digital, que también se manifiesta a través de los
emojiis o las reacciones de Facebook (Haha, Wow, Angry, Love, Sad), es que puede
facilitar procesos de movilizacidn y activacion de los usuarios que permiten crear
un entusiasmo que se traduce en una mayor difusion de contenido, pero también
en una potencial movilizacion en la vida real en forma de participacion en mitines
0 eventos electorales. Muchos investigadores han explorado diferentes aspectos
de esta comunicacién emocional, enfocandose en procesos de accidn colectiv, e
investigando si es verdad que las redes sociales tienden a favorecer contenidos con
emociones negativas, las mas utilizadas por lideres populistas.

En fin, un area importante, sobre la cual he trabajado mucho en los uUltimos afios, es la
I6gica populista en la comunicacidn online. Se ha escrito mucho sobre populismo, y
hay muchas interpretaciones diferentes de lo que significa. El punto de encuentro en-
tre teorias tiene que ver con la idea de que el populismo tiene como base una retdrica
del pueblo contra las élites. En este contexto, las redes sociales pueden servir como
un espacio de agregacion donde el individualismo hegemadnico de nuestra sociedad,
particularmente contundente en redes sociales, se conecta a un nuevo comunitaris-
mo, en particular en el formato de las muchedumbres digitales: grupos temporales
de individuos en red, que participan en flames y otros conflictos online. Como he ar-
gumentado en mi trabajo, las redes sociales son el espacio donde se manifiestan las
contradicciones de la ideologia, y donde los “fans”, cuyo poder habia sido a menudo
celebrado por los lideres de opinidn de las redes, se vuelven "trolls” decepcionados
por no haber podido conseguir las ambiciones de volverse empresarios de éxito y
aprovechar las oportunidades supuestamente ofrecidas por la “revolucidn digital”.

Frente a este estado del arte, el trabajo de Pallarés-Navarro afiade unos elementos
muy importantes, sobre todo para comprender la conexidn entre liderazgo, emocio-
nes y redes sociales. El marco tedrico del trabajo muestra las diferentes definicio-
nes de populismo y establece un analisis Util para comprender lo que estd efecti-
vamente pasando en las redes sociales y los procesos de movilizacidn. Su estudio
apunta a unas cuestiones muy relevantes.

En primer lugar, que

"Existe un enfoque autorreferencial en las redes sociales de los tres po-
liticos, segun el cual la propia campania electoral es el tema central de la
actividad de los candidatos”.

En segundo lugar, que

"Los discursos de los tres politicos presentan rasgos caracteristicos de |a
retdrica populista, aunque existen diferencias entre los tres candidatos”,
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y, de hecho, las diferencias se revelan mds importantes que las similitudes. Por
ejemplo, en el caso de Abascal la retdrica utilizada es mas abiertamente nacionalis-
ta, mientras que en el caso de Salvini y Fujimori el populismo es un elemento pre-
ponderante, dejando al nacionalismo como un elemento de trasfondo. Ademas, se
evidencian diferentes estrategias de comunicacion:

“La humanizacion del politico, en los casos de Salvini en Instagram y Fuji-
morien TikTok, frente ala construccion de una imagen heroica, en el caso
de Abascal en Twitter".

Finalmente, hay unos elementos interesantes sobre el tono de la comunicacion:

"El tono del discurso varia en cada uno de los casos, tanto por las carac-
teristicas que definen la estrategia discursiva de cada candidato, como
por la naturaleza de cada red social".

Se trata de estrategias muy diferentes en la forma de comunicar y de relacionarse
con el publico.

En este esfuerzo de evidenciar las diferencias entre los elementos discursivos y de
trabajar a fondo en la construccion de la imagen y el tono de la comunicacidn es
donde se encuentra la aportacion mas importante de Pallarés-Navarro a la biblio-
grafia. El problema de muchos andlisis es que tienden a moverse en unos niveles
bastante abstractos, y que la definicion omnicomprensiva de populismo a veces
no solo revela tendencias comunes, sino que también esconde la especificidad de
cada candidato. El objetivo de Pallarés-Navarro es explorar con mas atencion as-
pectos linglisticos y retdricos, que son los que los instrumentos del andlisis del
discursoy la teoria de los medios permiten explorar, y que faltan en la ciencia poli-
ticay en la sociologia cladsica. Estas diferencias son importantes para comprender
el tipo de discurso que estos candidatos construyen, el imaginario que movilizan,
pero también el tipo de relacidn que quieren construir con su publico. Por ejemplo,
la estrategia de humanizacidn se enfoca en construir una identificacion directa en-
tre el candidato y su publico, porque el candidato se presenta como una persona
cualquiera que tiene su vida cotidiana, y participa en actividades normales de la
vida rutinaria: comer, atender a los nifios, tomar un café o ir al cine. En cambio, en
la construccion heroica de la imagen del candidato, estamos frente a un proceso
de proyeccion de un ego ideal, con el candidato presentdndose como un modelo
imposible de alcanzar para su publico, que sus simpatizantes solo pueden seguiry
admirar, pero no identificarse directamente con él desde un punto de vista humano.
Eso plantea cuestiones interesantes sobre la eficacia de esos diferentes modos de
construccion de la relacidon entre el candidato y sus publicos.

También es valiosa la discusion sobre el tono de los candidatos y las observaciones
sobre la diversidad de tono que se encuentra en la comunicacién de cada uno. Si el
tono emocional negativo es preponderante, también encontramos en ocasiones un
tono mds positivo y amable, por ejemplo, en el caso de Salvini, que tiene un papel
importante para dar mas respiro a la comunicacion y llevar la relacidn con el pu-
blico hacia pasiones compartidas y sucesos felices, y no solo tristes. Esta diversi-
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ficacion de tonos y registros es relevante para la eficacia de la comunicacidn. Eso
puede explicar el gran éxito que tuvo Salvini durante los Ultimos afios de la década
de los 2010, precisamente por su capacidad de variar el tono y de acompafiar una
campafa negativa con elementos positivos y motivacionales. Otro gran mérito de
la investigacion de Pallarés-Navarro es la importancia de los medios visuales, en
particular TikTok e Instagram, y el andlisis visual de los contenidos. Sabemos que los
medios visuales siempre han sido una parte fundamental de la comunicacidén en re-
des sociales, pero su relevancia es cada vez mayor, como se ha visto en el desarrollo
y la popularizacidon de TikTok. Podemos esperar que esto vaya a seguir tomando un
papel central en los afios a venir, y por eso el desarrollo de nuevas metodologias en
este campo, como las utilizadas por Pallarés-Navarro, es tan importante.

En conclusidn, el trabajo de Pallarés-Navarro es una contribucion destacable a un
debate muy urgente, no solo sobre el grado sino también sobre la forma de la in-
fluencia de las redes sociales en la politica. Este texto permite superar unas sim-
plificaciones que todavia dominan el debate en este dmbito, y explorar los meca-
nismos especificos a través de los cuales los lideres populistas de derechas se
conectan con su publico. A pesar de que el populismo de derechas parece atravesar
un momento dificil por la evidente conexidn con Vladimir Putin, que se ha vuelto
un problema reputacional significativo después del inicio de la guerra en Ucrania,
podemos esperar que siga siendo uno de los actores mas importantes en el debate
politico en los afios venideros. Por ello, trabajos como el realizado por Pallarés-Na-
varro, que desarrollan un andlisis detallado de las formas de comunicacidn de los
populismos de derechas en redes sociales, van a seguir siendo muy valiosos.

Paolo Gerbaudo

Profesor e investigador en King’s College London
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1. INTRODUCCION

Durante la ultima década, la irrupcion de partidos populistas en Europa y Estados
Unidos se ha ido consolidando. La victoria de Trump en Estados Unidos y el Brexit
en Reino Unido son claros exponentes de una tendencia que, aprovechando una cri-
sis de representacion, pretende romper con el establishment. Si bien existe consen-
so entre los académicos al afirmar que el populismo es un fendmeno heterogéneo
con un caracter ambivalente, lo que supone la posibilidad de que se combine con
otras ideologias dando lugar a movimientos muy distintos, también cabe sefalar
qgue muchos partidos populistas que han surgido en las ultimas décadas han sido
asociados con la derecha radical. Eatwell y Goodwin (2019) proponen la califica-
cion de estos partidos como ‘nacionalpopulistas’, rechazando su definicion como
‘fascistas’ o ‘ultraderechistas’. Caracterizados por su discurso antiestablishment y
antiinmigraciony su apelacion al pueblo bueno frente a la élite corrupta, los actores
nacionalpopulistas apelan también a una exaltacion de la identidad nacional que
une al pueblo.

En este contexto, se plantea el estudio de la actividad en redes sociales de tres can-
didatos distintos, Santiago Abascal, Matteo Salvini y Keiko Fujimori, representantes
de tres formaciones politicas relacionadas, en mayor o menor medida, con discur-
sos populistas. Teniendo en cuenta la tensa relacidn que suelen mantener estos
partidos con los medios de comunicacidn, a quienes incluyen dentro de su discurso
antiestablishment, las redes sociales se consolidan como medios alternativos para
difundir las ideas de sus programas. Evitando la mediacion de intermediarios, par-
tidos y candidatos pueden relacionarse con los ciudadanos y abordar temas polé-
micos que, de no ser por su tratamiento en redes sociales, dificilmente entrarian en
la agenda publica de otra forma.
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Ademas, se analiza a cada candidato en una red social distinta, teniendo en cuen-
ta aquella plataforma en la que tienen mas actividad y se adapta mejor a su estilo
comunicativo. De este modo, se estudia la cuenta de Twitter de Santiago Abascal, la
de Instagram de Matteo Salviniy la de TikTok de Keiko Fujimori. En los tres casos, se
analiza la ultima campafia electoral en la que compitid el candidato con el objetivo
de detallar la estrategia de comunicacidn de los lideres politicos en contextos simi-
lares. Cabe subrayar que se opta por analizar las cuentas de los candidatos y no la
de los partidos dado el auge del personalismo en politica, un fendmeno que supone
el uso de la imagen del politico como estrategia electoral.
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2. MARCO TEORICO

El auge y consolidacion del populismo es una realidad presente cada vez en mas
paises occidentales. Los casos de Donald Trump en Estados Unidos, Marine Le Pen
en Francia, Viktor Orbdn en Hungria, la victoria del Brexit o la reciente irrupcion de
Vox en las instituciones espafiolas son algunos ejemplos del afianzamiento de es-
tos movimientos populistas en la actualidad. En este capitulo se plantea una revi-
sion de literatura académica sobre el debate en torno a la definicidn del término
‘populismo’, sus origenes y evolucidn, el contexto que favorece su aparicion, las
caracteristicas fundamentales de su discurso y, ademas, se profundizara en la co-
rriente calificada como ‘nacionalpopulismo’. Ademds, se analizard la evolucidn del
campo de la comunicacion politica en las ultimas décadas, reflexionando sobre los
conceptos de americanizacion, infoentretenimiento y personalizacidn, la entrada
de la politica en internet y las redes sociales y su empleo para difundir el discurso
de partidos y candidatos.

2.1. PopuLismo

La aparicion de partidos y lideres populistas en Europa Occidental y Estados Unidos
ha sido un fendmeno en auge en la Ultima década transformando el escenario poli-
tico internacional hasta conseguir que el nacionalpopulismo sea actualmente una
fuerza importante en gran parte de Occidente. El distanciamiento cada vez mayor
entre la ciudadaniay las instituciones politicas, el creciente fendmeno migratorio o
la globalizacidn econdmica son algunas de las transformaciones que han incentiva-
do el auge de estos movimientos.
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Eatwell y Goodwin (2019) seflalan dos momentos que convulsionaron a Occidente
y que proclamaron el afianzamiento de los movimientos populistas: la eleccidon de
Donald Trump como candidato republicano a la Casa Blanca y su victoria frente a
Hillary Clinton, y el triunfo del Brexit, cuando mas de la mitad de los electores del
Reino Unidos votaron a favor de la retirada de su pais de la Unidn Europea. De he-
cho, estos autores entienden que el Brexit y Trump fueron la antesala del auge mu-
cho mayor de los nacionalpopulistas en Europa, que forman parte de una revuelta
creciente contra la politica convencional y los valores liberales.

2.2. CONCEPTUALIZACION DEL TERMINO

El término ‘populismo’ resulta especialmente controvertido dada su naturaleza
cambiante y en torno a su conceptualizacion existe un amplio debate en la comu-
nidad académica. Si bien algunos autores lo han definido como una ideologia, para
otros se trata de un estilo comunicativo o de una estrategia. Ademads, en muchos
intentos por aproximarse a una definicion del concepto, se ha generalizado un uso
peyorativo del término (Kaltwasser; Taggart; Espejo; Ostiguy, 2017) y los académi-
cos han terminado acercdndose mas a los conceptos de demagogia u oportunismo
gue realmente a la esencia del populismo (Mudde, 2004). De acuerdo con este au-
tor, pese a ese debate sobre la conceptualizacion del término, si existe consenso
sobre dos elementos fundamentales del populismo, el pueblo vy la élite:

- El populismo trata sobre todo del pueblo, el populus (singular) o populi (plural).
- El populismo estd estrechamente relacionado con la democracia (de masas).

Si se profundiza en la discusidn que existe entre distintos investigadores sobre la
amplia variedad de concepciones del populismo, se observa que desde el campo
de la ciencia politica suele entenderse como una estrategia politica. Dentro de esta
corriente, cabe sefialar la definicion dada por Weyland (2001), que entiende el po-
pulismo como

“una estrategia politica a través de la cual un lider personalista busca o
ejerce el poder gubernamental a partir del apoyo directo, inmediatoy no
institucionalizado de grandes cantidades de seguidores generalmente
no organizados" (p. 14).

Sin embargo, Mudde (2012) considera que esta definicidn es limitada ya que, si bien
sirve para definir la mayor parte de los fendmenos populistas de América Latina,
donde la presencia de un lider fuerte y carismatico que concentra todo el poder de
su gobierno y que consigue el apoyo de las masas es el eje central, no resulta util
para los casos de populismo en América del Norte o de Europa. Esto se debe a que,
como explica Mudde, el populismo norteamericano encontrd su maxima expresion
en movimientos sin lideresy, en el caso de Europa, el populismo tiende a expresarse
dentro de partidos politicos mds o menos establecidos.
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Como segundo enfoque en torno a la definicion de populismo, se encuentra su per-
cepcion como un estilo particular de comunicacion politica basado en un lenguaje
simplista y emocional que pretende movilizar a los ciudadanos. Dentro de esta vi-
sion hay que destacar a Canovan (1999), que habla del populismo como un estilo
simple y directo, si bien entiende que para que un politico sea calificado como po-
pulista debe ofrecer anélisis politicos y proponer soluciones que también sean sim-
ples y directas. Pero Mudde (2004) rechaza también esta definicidn al considerarla
demasiado amplia ya que entiende que ese estilo, basado en pronunciar esldganes
simplistas, es valido para lideres populistas, pero también lo aplican lideres y for-
maciones politicas que no lo son con el Unico objetivo de contentar a los ciudada-
nos.

El tercer enfoque es el que define el populismo como una ideologia o thin centred
ideology (Mudde, 2004; Albertazzi; McDonnell, 2008; Mudde; Kaltwasser, 2017).
Tomando la definicidn que da Mudde (2004), se entiende el populismo como

"una ideologia de nucleo poroso, que considera que la sociedad esta di-
vidida en dos grupos homogéneos y antagdnicos —'el pueblo puro’ frente
a'la élite corrupta’—, y que sostiene que la politica deberia ser una expre-
sion de la voluntad general del pueblo” (p. 543).

Ademads, este autor defiende que el comprender el populismo como una thin-cen-
tred ideology explica su maleabilidad o caracter ambivalente (Gerbaudo, 2018), es
decir, que pueda combinarse con otras ideologias, llamadas host ideologies, como
el comunismo, el ecologismo, el nacionalismo o el socialismo, dando lugar a movi-
mientos diferentes, de derechas y de izquierdas (Moffitt; Tormey, 2014).

En el mismo sentido, Mudde y Kaltwasser (2017) defienden que, si bien los actores
populistas tienen un discurso comun, el populismo es un fendmeno politico extre-
madamente heterogéneo y sostienen que los actores populistas pueden ser de de-
rechas o de izquierdas, conservadores o progresistas, religiosos o laicos. Afirman
también que, en términos generales, la mayoria de los populistas de izquierda com-
binan el populismo con alguna forma de socialismo, mientras que los actores po-
pulistas de derecha suelen combinar el populismo con algun tipo de nacionalismo.
Esa naturaleza camalednica es lo que explica que, en distintos contextos, incluso
dentro de Europa Occidental, el populismo pueda adherirse a distintas ideologias
(neoliberalismo, socialismo o nacionalismo) (Kaltwasser; Taggart; Espejo; Ostiguy,
2017). Ademas, esa concepcion del populismo como una thin-centred ideology supo-
ne que, Unicamente por si mismo, el populismo no pueda ofrecer respuestas com-
plejas ni integrales a las preguntas politicas que generan las sociedades modernas
(Mudde; Kaltwasser, 2017).

A este debate en torno a su definicion hay que sumar la polémica que genera el uso
reiterado del término ‘populismo’ con connotaciones negativas. Como explica Cha-
raudeau (2009), la palabra ‘populista’ se emplea
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"a menudo como equivalente de demagdgico, poujadista, a veces de ra-
cista e incluso de fascista” (p. 257).

Ademds, cuando los sujetos que hablan son actores politicos, esta palabra es em-
pleada tanto por la derecha como por la izquierda para estigmatizar al partido ad-
verso. De esta forma, la derecha considera que la izquierda es populista porque ma-
nipula a las clases obreras y populares; y para la izquierda, la derecha es populista
porque manipula a las clases medias y populares con discursos que buscan generar
la emocion mads primitiva (el miedo) (Charaudeau, 2009).

Ademds, existe un amplio debate entre los investigadores sobre la relacion del po-
pulismo con la democracia. Por una parte, gran parte de los autores, especialmente
en Europa, creen que el populismo es inherentemente antidemocratico. Es el caso
de Rosanvallon (2007), quien percibe el populismo como una patologia de la con-
trademocracia:

“"Antes que ser una ideologia, el populismo consiste esencialmente en
una inversion perversa de los ideales y los procedimientos de la demo-
cracia" (p. 257).

Esta autora habla del populismo como una patologia del control y la vigilancia, al
entender que esa preocupacion por inspeccionar la accion de los poderes y some-
terlos a la critica se transforma en una estigmatizacion compulsiva y permanente
de las autoridades gobernantes, hasta el punto de constituirlas en fuerza enemiga,
radicalmente exterior a la sociedad.

Por el contrario, otros autores, especialmente en Estados Unidos, sostienen que el
populismo no es antidemocratico (Mudde, 2012; Eatwell; Goodwin, 2019). Mudde
(2012) defiende que el populismo acepta la soberania popular y el gobierno de la
mayoria y, por tanto, no puede entenderse como antidemocratico. Si lo considera
esencialmente contrario ala democracia liberal, puesto que se opone al principio de
pluralismoy a la préctica de concesidn. De hecho, este autor sefiala que el hecho de
gue muchos autores empleen la palabra democracia para hablar de la democracia
liberal podria explicar la existencia de tantas valoraciones negativas del fendme-
no populista. Por su parte, Eatwell y Goodwin (2019) sefialan que el populismo no
puede ser considerado en general un desafio antidemocratico, aunque se oponga
a determinados aspectos de la democracia liberal. Segun ellos, la mayoria de los
actores populistas no buscan derribar las principales instituciones politicas, sino
que muestran preocupaciones ldgicas al sentir que las instituciones politicas no
representan a la sociedad en su conjunto.

2.2.1. Origenes y evolucion del populismo

Por lo que respecta a la aparicion y evolucion del populismo, Mudde y Kaltwasser
(2017) presentan un recorrido histdrico por los principales movimientos populistas.
Afirman que los primeros fueron los narodniki rusos y los populistas estadouniden-
ses, que surgieron en la segunda mitad del siglo XIX y definian su lucha populis-
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ta como unos campesinos ‘puros’ enfrentados a una élite urbana ‘corrupta’. En el
caso de Estados Unidos, estos autores seflalan que casi todas las fuerzas populis-
tas importantes se han caracterizado por movimientos con una organizacidon y un
liderazgo central relativamente débiles. Explican que el People’s Party, conocido pu-
blicamente como Populists, fue un partido populista agrario que surgié en la década
de 1890. Formado por agricultores locales, del oeste y el sur de Estados Unidos,
lucharon contra el sistema capitalista y las élites, encarnadas por los banqueros
de las grandes ciudades, la clase politica y los grandes empresarios del ferrocarril
(Alonso-Muiioz, 2018). En 1896, al carecer de un unico lider, el People’s Party decidio
apoyar la candidatura demdcrata, lo que generd una gran pérdida de sus apoyos
después de que el candidato perdiera las elecciones.

El populismo regresd con fuerza con el movimiento anticomunista de principios de
la Guerra Fria, pero en este caso se paso de un populismo estadounidense prin-
cipalmente progresista a un fendmeno predominantemente reaccionario. Aunque
este movimiento fue perdiendo fuerza en 1970, el discurso populista basado en ese
ataque de la élite liberal a la forma de vida de los ciudadanos utilizando un estado
opresivo se mantuvo e influyd la campafia del AIP (American Independent Party) de
George C. Wallace en 1960 o las campafias de Perot con el Reform Party, de acuerdo
con Mudde y Kaltwasser.

Estos autores sefialan que durante el comienzo del siglo XXI se dio el resurgimiento
de dos movimientos populistas, ambos potenciados por los efectos de la Gran Rece-
sion. Occupy Wall Streety el Tea Party, si bien son opuestos ideoldgicamente, com-
parten su rechazo a los rescates gubernamentales de los bancos. Mudde y Kaltwas-
ser subrayan que, desde las revoluciones agrarias de finales del siglo XIX hasta estos
movimientos populistas de principios del siglo XXI, el populismo en Estados Unidos
ha surgido de forma espontaneay se ha caracterizado por una movilizacion regional
y una organizacion débil.

En cuanto al populismo en América Latina, estos dos autores confirman que es
el territorio donde el fendmeno populista ha sido mas duradero y frecuente. Las
grandes desigualdades socioecondmicas junto con periodos democraticos relati-
vamente largos explican el motivo por el que el populismo es la principal ideologia
en muchos paises de América Latina. Ademas, Alonso-Mufioz (2018) sefiala que el
populismo latinoamericano se ha caracterizado por estar muy vinculado a la exis-
tencia de un lider carismatico fuerte.

Mudde y Kaltwasser (2017) apuntan a tres olas populistas distintas en América Lati-
na. La primera comenzd con la Gran Depresion en 1929 y durd hasta el surgimiento
de los llamados regimenes autoritarios burocraticos a fines de la década de 1960.
Los paises latinoamericanos vivian una crisis de incorporacion por la migracion de la
poblacion rural a zonas urbanas y la creciente industrializacion. Incluyen en esta pri-
mera ola los casos de Juan Domingo Perdn (Argentina), Getulio Vargas (Brasil) y José
Maria Velasco Ibarra (Ecuador). La segunda ola comienza a principios de 1990 y su
discurso se basa en culpar a las élites de la dramatica situacion que vivian los paises
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por las profundas crisis econdmicas. Citan como ejemplo a Carlos Menem (Argenti-
na), Fernando Collor de Mello (Brasil) y Alberto Fujimori (Peru). La tercera ola popu-
lista comenzd con el triunfo de Hugo Chdvez en Venezuela en 1998, seguida por Evo
Morales (Bolivia), Rafael Correa (Ecuador) y Daniel Ortega (Nicaragua). Combinando
ideas socialistas y populistas con una retdrica antiimperialista, han desarrollado un
concepto inclusivo del ‘pueblo puro’: aquellos que estan excluidos y discriminados.

Por ultimo, Mudde y Kaltwasser analizan el caso europeo y afirman que el populismo
ha tenido una existencia un tanto marginal en Europa durante el siglo XX, si bien
algunos autores han utilizado el concepto de populismo para describir movimien-
tos fascistas europeos (Kaltwasser; Taggart; Espejo; Ostiguy, 2017). Pese a ese su-
puesto, existe cierto consenso al defender que el populismo estuvo casi totalmente
ausente de la politica europea durante las primeras décadas tras la Segunda Guerra
Mundial y no fue hasta finales de 1990 cuando el populismo se convirtio en un movi-
miento politico relevante en Europa. Surgen partidos populistas de derecha radical
como respuesta a la integracion europea y el fendmeno migratorio, combinando el
populismo con otras dos ideologias, el autoritarismo y el nativismo, lo que explica
el caracter xendfobo de estos movimientos, de acuerdo con Mudde y Kaltwasser.

Estos autores citan a Jean-Marie Le Pen y el National Front (FN) como el prototipo
de partido populista de derecha radical europeo. Con un discurso euroescéptico,
combinan el populismo y el nativismo en su discurso:

“"Acusan a la élite de destruir el estado de bienestar para incorporar a los
inmigrantes, su supuesto nuevo electorado, y reclaman primero un estado
de bienestar para su ‘propia gente’” (Mudde; Kaltwasser, 2017, p. 35).

Ademds de los partidos populistas de derecha radical y nativistas, estos autores
nombran a otros partidos populistas neoliberales como Forza Italia (Fl) o el UK Inde-
pendence Party (UKIP) y a partidos populistas de izquierda como Syriza en Grecia o
Podemos en Espafia, gque surgen como consecuencia del impacto de la Gran Rece-
sidn (Kaltwasser; Taggart; Espejo; Ostiguy, 2017).

Eatwell y Goodwin (2019) indican que en las tres ultimas décadas en Europa los
socialdemdcratas de centroizquierda han visto como sus votantes de clase traba-
jadora tradicional en bastiones histdricos han ido derivando hacia el nacionalpopu-
lismo. Sefialan de nuevo como ejemplo el caso de Jean-Marie Le Pen, que surgié en
1995 como la eleccion mas popular entre los trabajadores, especialmente en zonas
tradicionalmente controladas por los socialistas o comunistas. En 2017, el Unico
grupo que apoy6 mayoritariamente a su hija en el enfrentamiento con Macron en la
ronda final fue la clase trabajadora.

El auge y el afianzamiento de estos movimientos populistas, de izquierdas y de de-
rechas, da lugar a lo que Mudde (2004) ha llamado populist zeitgeist o0 momento
populista, un periodo historico dominado por el surgimiento de estos movimientos
que plantean un desafio al orden neoliberal vigente en las democracias occidenta-
les (Gerbaudo, 2018).
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2.2.2. Fascismo, ultraderecha y nacionalpopulismo

Como ya se ha visto en un epigrafe previo, distintos autores coinciden en definir
el populismo como una thin-centred ideology, concepcidon que pone el énfasis en
su cardcter maleable y su capacidad para adherirse a distintas ideologias (Mudde;
Kaltwasser, 2017; Gerbaudo, 2018). Sin embargo, Mudde (2004) indica que el popu-
lismo en la actualidad suele ser asociado con la derecha radical. Quiza por el hecho
de que su aparicidon pueda entenderse como respuesta a la expansion de la demo-
cracia liberal o por el discurso antiestablishment y antiinmigratorio que caracteriza
a muchos movimientos populistas de Europa Occidental, ha surgido cierto debate
sobre su posible asociacion con el fascismo o la ultraderecha.

Eatwell y Goodwin (2019) abordan esta discusion sobre si el populismo supone un
regreso al fascismo aclarando que no consideran a Trump, Le Pen o Wilders como
fascistas, sino como nacionalpopulistas que representan una tradicion de ideas
distintas en Occidente. Defienden que estos movimientos populistas actuan en sis-
temas democraticos maduros, avanzados y bien establecidos que cuentan con un
marco sdlido y probado de equilibrio de poderes:

"No propugnan el fin de unas elecciones libres e imparciales, ni tampoco
hablan de querer concentrar el poder en manos de un dictador” (p. 97).

De hecho, estos actores mas bien hablan sobre querer devolver mas poder al pueblo.

Eatwell y Goodwin identifican los tres temas fundamentales del fascismo:

- ‘lanacidn holistica’, que supone la promesa de los fascistas de forjar una comu-
nidad espiritual que exija una lealtad y una devocidn total a sus intereses;

- ‘un hombre nuevo’, puesto que los fascistas prometen crear un ‘hombre nuevo’
comunitario y espiritual bajo las drdenes de lideres nuevos y dindmicos; y

- una ‘tercera via autoritaria’ entre el capitalismo y el socialismo, impulsada por
el Estado.

De este modo, los autores sefialan que Trump, con su eslogan ‘Make America great
again’, reflejo el llamamiento nacionalista que constituye el ntcleo de su campania,
pero no pretendid forjar una nacidn holistica y, menos aun, un hombre nuevo radi-
cal:

"Pese a que sus medidas se consideran a menudo imprudentes, distan
mucho de ser un intento de establecer un Estado autoritario en un pais
estable con unos valores democraticos sdélidos” (Eatwell; Goodwin, p.
99).

En el caso francés, estos autores destacan que, si bien cuando surgio el Frente Na-
cional francés como una alianza entre los neofascistas y los nacionalistas de linea
dura Jean-Marie Le Pen fue acusado de extremismo, especialmente por sus comen-
tarios despectivos sobre los judios, la llegada de Marine Le Pen, hija del politico, ha
supuesto un intento por renovar la imagen del partido. Expulsé a su padre por su
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extremismo, se acercd al colectivo LGTB y a las mujeres e incluso cambié el nombre
del partido de Frente Nacional a Agrupacion Nacional para atraer a una mayor base
de votantes.

Eatwell y Goodwin también analizan el caso espafiol y aluden a las manifestaciones
gue se sucedieron tras los avances de Vox en las elecciones de 2018 con el lema ‘no
es democracia, es fascismo’. Aunque estos autores reconocen que Santiago Abas-
cal habla de ‘la reconquista’, consideran gue el partido no comulga con la violencia
ni pretende lograr una dictadura. Ademads, defienden que, aunque la eliminacion
del nacionalismo regional fue bdsica para el franquismo, la oposicion de Vox a los
intentos secesionistas catalanes es compartida por muchos ciudadanos alejados
de la tradicion franquista, pero que si estan en contra de la debilidad del Gobierno.

Pero al rechazar esta consideracion de movimientos populistas como fascistas,
Eatwell y Goodwin plantean otro debate en torno a la posible denominacién como
‘ultraderecha’, concepto que entienden que abarca aquellos movimientos que ven
enlainmigraciony el cambio étnico una amenaza para el pais. Sin embargo, lo con-
sideran un término demasiado amplio y lo dividen en dos grupos: la ‘extrema dere-
cha’y la ‘derecha radical’. Segun estos autores, la extrema derecha

"se caracteriza por un rechazo ala democraciay esta integrada por auto-
ritarios que no toleran el mercado de ideas, donde la gente negocia y se
compromete: la esencia misma de la vida liberal democratica” (Eatwell;
Goodwin, 2019, p. 101).

Buscan clausurar el mercado y dividir al pais en una situaciéon de ‘nosotros con-
tra ellos’, lo que explica que otras fuerzas politicas los consideren extremistas. En
cuanto a la ‘derecha radical’, entienden que incluye a grupos que se muestran cri-
ticos con ciertos aspectos de la democracia liberal, pero que no pretenden acabar
con la democraciay estdn abiertos a formas alternativas de ‘gobierno del pueblo’.

Sin embargo, Eatwell y Goodwin rechazan el uso de estos términos para definir el
tipo de populismo de Le Pen o Trump:

“No cuestionamos que estos politicos sean, a grandes rasgos, de dere-
chas. Pero debemos reconocer asimismo que han adoptado politicas que
no suelen encajar perfectamente en la division cldsica de ‘izquierda fren-
te a derecha’" (Eatwell; Goodwin, 2019, p. 103).

Ademds, entienden que su consideracion como ultraderecha dificultaria ain mas
comprender el hecho de que en las Ultimas décadas los socialdemdcratas de cen-
troizquierda en Europa hayan ido experimentando que sus votantes de la clase tra-
bajadora tradicional hayan derivado hacia esos partidos populistas. Por ello, eligen
el concepto de ‘nacionalpopulismo’ como el mas apropiado para definir a estos mo-
vimientos.

Para definir el término ‘nacionalpopulismo’, estos autores primero sefialan su con-
cepcion del populismo como una ideologia basada en tres valores fundamentales:
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- Unintento por hacer que se oiga la voluntad popular y actuar en consecuencia.
- Elllamamiento para defender los intereses de los ciudadanos de a pie.
- Eldeseo de sustituir a las élites corruptas y distantes.

Esos tres valores se pueden encontrar en distintas formas de populismo. Para de-
finir qué tipo de populistas son Trump o Le Pen, afladen un cuarto valor, el término
‘nacionalismo’, entendido como un modo de pensar que va mas alld de un amor por
la patria o de la delimitacion como nativistas:

"El nacionalismo hace referencia a la creencia de que uno es parte de un
grupo de personas que comparten un sentimiento comun de historia e
identidad y que estdn unidos por un sentido de misidon o proyecto” (Ea-
twell; Goodwin, 2019, p. 112).

De esta forma, optan por la eleccidn del ‘nacionalpopulismo’ como el mejor término
para entender el tipo de populismo que esta cuestionando cada vez mas la politica
dominante en Occidente:

"El nacionalpopulismo es una ideologia que da prioridad a la culturay los
intereses de la nacidon y que promete dar voz a quienes sientan que las
élites, a menudo corruptas y distantes, los han dejado de lado e incluso
despreciado” (Eatwell; Goodwin, 2019, p. 80).

Eatwell y Goodwin sefialan que los nacionalpopulistas de Europa occidental suelen
compartir una abierta hostilidad hacia el islam y las comunidades musulmanas en
rapida expansion, aunque cada vez mas incluyen una defensa de los derechos de
las mujeres y la comunidad LGTB. No obstante, explican que no en todos los paises
esta ocurriendo igual y apuntan al caso espaiiol:

"Existen excepciones a esta tendencia, sobre todo en Espafia, donde Vox
defiende el rol tradicional de las mujeres y estd en contra del aborto y de
los matrimonios del mismo sexo, un reflejo de su herencia catdlica” (Eat-
well; Goodwin, 2019, p. 105).

2.2.3. Contexto para la aparicion del nacionalpopulismo

Sobre los motivos que han provocado el auge del nacionalpopulismo en la Europa
Occidental, existe consenso al sefialar que es una respuesta a la expansion de la
democracia liberal y una reaccion al error de los partidos tradicionales en su forma
de actuar ante una serie de fendmenos como la globalizacién econdmica y cultural,
laintegracion europea, lainmigracion o el declive de las ideologias y las clases poli-
ticas (Albertazzi; McDonnell, 2008). Eatwell y Goodwin (2019) sefialan cuatro pala-
bras clave que explican los motivos gue han desencadenado este afianzamiento del
populismo; se trata de cuatro transformaciones sociales que han sido la causa de la
creciente preocupacion de millones de personas en Occidente:

- ladesconfianza,
- ladestruccion,
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- laprivacidn,y
~ el desalineamiento.

La primera es la ‘desconfianza’. La naturaleza elitista de la democracia liberal ha
provocado un alejamiento entre la ciudadania y los politicos e instituciones, gene-
rando la sensacion entre muchos ciudadanos de que ya no tienen voz en el debate
nacional. Esa distancia cada vez mayor entre los politicos y los ciudadanos provoca
una ola creciente de desconfianza, lo que genera un escenario propicio para el dis-
curso populista que promete hablar en nombre de un pueblo al que se ha ignorado
e incluso despreciado durante tanto tiempo. Esa desconfianza se ha visto agrava-
da por el modo en que los politicos de todos los partidos se parecen cada vez mas
(Mudde, 2004), lo que provoca que representen a menos ciudadanos.

En la misma linea, Albertazzi y McDonnell (2008) sefialan el hecho de que los prin-
cipales partidos politicos se hayan ido acercando entre si y alejandose de la ciu-
dadania como desencadenante de una desvinculacidn politica de los ciudadanos,
cuya participacion en los procesos electorales es cada vez menor. Asi se genera un
espacio para los actores populistas, cuyo discurso busca convencer a la ciudadania
de que, adiferencia del resto de partidos, ellos representan algo diferente y pueden
conseguir un cambio.

En segundo lugar, Eatwell y Goodwin sefialan el temor ante la inmigracidn y la po-
sible ‘destruccion’ de la identidad histdrica de los grupos nacionales y los modos
de vida establecidos como siguiente fendmeno que ha favorecido la aparicidon del
discurso populista. Segun estos autores, los actores populistas basan su discurso
en la creencia de que

"los politicos culturalmente liberales, las organizaciones transnaciona-
les y la financiacion mundial estdn mermando al pais al alentar una ma-
yor inmigracion en masa, mientras que los programas ‘politicamente co-
rrectos’ pretenden acallar cualquier oposicion” (Eatwell; Goodwin, 2019,
p. 25).

Albertazzi y McDonnell (2008) coinciden en sefialar el crecimiento de la inmigra-
cién en Europa Occidental como un escenario que favorece la movilizacién popu-
lista. Ademads, estos autores indican que, en paises como Francia, Suiza o Reino
Unido, los principales partidos nacionales han ido adaptando la |dgica y el lenguaje
populista para tratar el tema de la inmigracion, lo que supone una politizacidon cada
vez mayor de este asunto.

Eltercer fendmeno es el modo en que la globalizacion de la economia liberal ha pro-
vocado unos sentimientos de ‘privacion’ relativa como resultado del aumento de las
desigualdades enlosingresosyenlariquezaen Occidentey la pérdida de confianza
en un futuro mejor. La transformacidon econdmica ha alimentado una creencia de
que salen perdiendo en comparacion con los demds, lo que genera un temor sobre
el futuro que les depara. Eatwell y Goodwin seflalan que tanto la campafia de Trump
como la campafia del Brexit aprovecharon este escenario para basar su discurso en
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la suposicion de que el grupo mas amplio, ya sean los estadounidenses blancos o
los britanicos nativos, se esta quedando atras con respecto al resto de la sociedad,
mientras que los politicos culturalmente liberales y los medios de comunicacion
conceden mds atencion a los inmigrantes o a las minorias étnicas.

Por ultimo, estos autores sefialan el ‘desalineamiento’, que supone el debilitamiento
de los lazos entre los partidos mayoritarios tradicionales y el pueblo, lo que provoca
que los sistemas politicos en Occidente sean cada vez mds inestables, fragmenta-
rios e imprevisibles. Si bien la democracia liberal se caracterizaba por una politica
estable con unos partidos mayoritarios fuertes, los ciudadanos cada vez coinciden
menos con la corriente dominante. Aunque Albertazzi y McDonnell (2008) apunten
a un descenso en la participacion politica de la ciudadania como consecuencia de
esa desvinculacion con los partidos, Rosanvallon (2007) no considera que exista
una despolitizacion en el sentido de un menor interés por los asuntos publicos ni un
declive de la actividad ciudadana, pero si sostiene la erosidn de la confianza de los
ciudadanos en sus dirigentes y en las instituciones politicas. La autora relaciona el
momento populista contemporaneo con la crisis de representacion derivada de una
menor legibilidad de lo social, provocada por el desdibujamiento de las antiguas es-
tructuras de clase. Sobre una crisis del sistema institucional, Laclau (2005) sefiala
gue una fractura del sistema favorece que la convocatoria populista sea efectiva,
es decir, defiende que cierto grado de crisis de la antigua estructura es necesaria
como precondicion del populismo.

En definitiva, Eatwell y Goodwin afirman que estas cuatro transformaciones socia-
les crean un escenario propenso para el auge de movimientos nacionalpopulistas:

“Numerosos ciudadanos que sienten que ya no tienen voz en la politica;
que el aumento de la inmigracion y el rapido cambio étnico amenazan a
su grupo nacional, su culturay sus modos de vida; que el sistema econd-
mico neoliberal los abandona en comparacion con otras personas en la
sociedad, y que ya no se sienten identificados con los dirigentes politi-
cos" (Eatwell; Goodwin, 2019, p. 27).

2.2.4. Elementos esenciales del populismo y el discurso populista

Pese a la polémica en torno a la definicidn del término y su asociacidn a distintas
ideologias, si existe consenso entre los académicos al sefialar los elementos cen-
trales del populismo: el ‘pueblo’ y la ‘élite’ (Canovan, 1999; Mudde, 2004). El popu-
lismo presenta una vision maniquea, una confrontacion del pueblo bueno contra
la élite corrupta (Mudde, 2004; Albertazzi; McDonnell, 2008; Mudde; Kaltwasser,
2017; Kaltwasser; Taggart; Espejo; Ostiguy, 2017). De hecho, Canovan (1999) en-
tiende que el populismo se trata de una movilizacidn popular en contra de las élites
politicas e intelectuales. También hay autores que incorporan un tercer elemento,
ademads del puebloy la élite: la voluntad popular (Mudde; Kaltwasser, 2017; Eatwell;
Goodwin, 2019).
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Pero el pueblo es el que se considera como el concepto clave del populismo (Kalt-
wasser; Taggart; Espejo; Ostiguy, 2017). Los actores populistas apelan al pueblo
unido en contra de aquellas fuerzas que quieren dividirlo y afirman hablar en nom-
bre de una mayoria silenciosa (Canovan, 1999) o de un ‘pueblo oprimido’ (Mudde,
2004) por las élites corruptas. Aluden a un pueblo homogéneo (Albertazzi; McDon-
nell, 2008), pero en esa concepcion del pueblo, el nacionalpopulismo deja fuera a
ciertos colectivos por motivos de raza, clase o identidad nacional. En los movimien-
tos populistas de derecha surgidos en la Europa Occidental contemporanea, el prin-
cipal ‘otros’ suelen ser los inmigrantes, dada la amenaza que, segun los actores
populistas, representan para la identidad nacional y los problemas sociales y eco-
ndmicos que supuestamente pueden causar (Canovan, 1999; Albertazzi; McDon-
nell, 2008; Eatwell; Goodwin, 2019). Por eso, la demanda de un control mds estric-
to de la inmigracion y las opiniones polémicas sobre los inmigrantes resultan una
constante en la retdrica de los partidos nacionalpopulistas (Hatakka, 2016).

Ese pueblo homogéneo y bueno se contrapone a unas élites malas y corruptas (Ca-
novan, 1999). Es decir, los lideres populistas entienden la élite como la antitesis
del pueblo y buscan convencer a los ciudadanos de que, a diferencia de los demas
partidos, ellos representan algo distinto y pueden lograr el cambio, liberdndoles de
su opresion. Ademas, hay que sefialar que la mayoria de los actores populistas no
solo rechazan al establishment politico, sino también a la élite cultural y mediatica,
a quienes representan como un Unico grupo corrupto que trabaja en contra de la
voluntad general del pueblo (Mudde; Kaltwasser, 2017). Segun estos autores, los
actores populistas defienden que las élites no solo estan ignorando los intereses de
la gente, sino que estan trabajando en contra de los intereses nacionales.

En cuanto a la voluntad general, cabe sefialar que, como los actores populistas en-
tienden que el pueblo es homogéneo, sostienen que todos los ciudadanos com-
parten los mismos intereses y preferencias (Kaltwasser; Taggart; Espejo; Ostiguy,
2017). Por eso, afirman que sus politicas estan basadas en el sentido comun y que,
cualquiera que se oponga a ello, es parte de la élite corrupta.

Por lo que respecta al discurso populista, Charaudeau (2009) sostiene que ese dis-
curso solo puede ser visto
“"como una transformacion del contrato politico, como una estrategia de
manipulacion” (p. 264)

y defiende que busca jugar con la emocidn en detrimento de la razdn politica con
el objetivo de engafiar al pueblo sin que éste lo sospeche. El autor identifica cuatro
componentes que forman el discurso populista.

En primer lugar, una descripcidn catastrofica de la situacidn social de la que es vic-
tima el pueblo. El lider populista necesita que las clases populares estén en un fuer-
te estado de insatisfaccidn. Para ello, habla de la situacidn econdmica, aludiendo a
la precariedad de los trabajadores o el empobrecimiento general del pais; mencio-
na la decadencia moral de la nacidn, la pérdida de identidad nacional y civismo; e
insiste en el estado de victimizacion de los ciudadanos con el objetivo de generar
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un estado de angustia. Los actores populistas hacen esa llamada a una sensacion
de crisis y a la idea de que ‘pronto serd demasiado tarde’ para después ofrecer la
solucion (Albertazzi: McDonnell, 2008), es decir, se muestran como los unicos sal-
vadores capaces de liberar al pueblo.

Como segundo componente destaca la denuncia de los culpables de esa situacion,
si bien la causa del mal suele designarse de forma vaga y el culpable no debe estar
perfectamente determinado para dar la sensacion de que esta oculto en las som-
bras. Entre los responsables, suelen encontrarse la clase politica, las instituciones,
las élites aisladas del pueblo y la burocracia, lo que explica el discurso antiestabli-
shment caracteristico de estos movimientos. Ademads, suelen sefialar a un enemigo
exterior, la inmigracion, con el fin de provocar miedo frente a una amenaza. Esa re-
tdrica antiinmigracidon genera cierto debate sobre el posible racismo de su discur-
so. Eatwell y Goodwin (2019) explican que, para evitar el lastre en torno a la palabra
‘racismo’, algunos expertos prefieren llamar a los nacionalpopulistas ‘nativistas’,
un término que

"hace referencia a la creencia de que un pais deberia estar poblado ex-
clusivamente por miembros de un grupo nativo y que los demds consti-
tuyen una amenaza” (p. 110).

Sin embargo, estos autores, en vez de hablar del nativismo, sefialan la aparicion de
lo que ellos Illaman ‘nuevo racismo’:

"Las ultimas décadas han sido testigo de la aparicidon de lo que se ha de-
nominado el ‘'nuevo racismo’, gue se centra en las amenazas culturales a
la identidad nacional, es decir, la idea de que la inmigracion y el cambio
étnico suponen un riesgo inminente a la singularidad cultural del grupo
nacional, a los valores nacionales, a la identidad y a los modos de vida. El
Islam se ha convertido en el objetivo principal de esta gran transforma-
cion, que ha pasado a ser un argumento cultural mas que racial. Esto se
debe en gran medida a que muchos de la derecha lo consideran incompa-
tible debido a sus creencias religiosas y actitudes hacia aspectos funda-
mentales de la vida occidental” (Eatwell; Goodwin, 2019, p. 107).

En tercer lugar, Charaudeau (2009) destaca la exaltacidon de los valores. El discurso
populista profundiza en valores que abrevan en la historia del pais y en sus tradi-
ciones para encontrar en ellas lo mas auténtico, lo mas verdadero, con el fin de re-
construir una identidad perdida. Pero, como indica Alonso-Mufoz (2018), hay que
seflalar que los actores populistas no ofrecen propuestas concretas, sino medidas
ambiguas que obedecen a esos valores; asi el discurso populista se centra en el
restablecimiento de la soberania popular, alegando que el cambio es posible y mo-
vilizando la esperanza del ‘pueblo’.

Por ultimo, la aparicion de un hombre/mujer providencial, carismatico, capaz de
romper con el pasado y que serd el salvador de la sociedad. Este lider, que produce
fascinacion, se presenta como el representante del pueblo y llama a manifestar-
se en un impulso colectivo. Ese liderazgo carismatico se entiende que es una ca-
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racteristica definitoria del populismo (Weyland, 2001; Eatwell;: Goodwin, 2019). De
acuerdo con Charaudeau (2009), el lider posee un ethos de autenticidad, orientado
acrear una relacion de confianza ciega con los votantes, segun el cual el politico se
muestra tal y como esy actla en coherencia con lo que dice. Ademas, tiene un ethos
de potencia segun el cual el lider esta dotado de tal fuerza que es capaz de arrastrar
multitudes para alterar la realidad.

Su oratoria se basa en arrebatos de protesta, exabruptos, férmulas de choque y
manejo de la ironia. Este lider populista mantiene la idea de que hay fuerzas adver-
sas que tratan de oponerse a la construccidon de su proyecto particular para erigirse
entonces en vengador, apelando al odio hacia los enemigos y declarando su volun-
tad de romper con las practicas politicas del pasado. Ademas, ese lider aparece bajo
una figura de jefe carismatico o, segun las referencias culturales, se presenta como
un ‘guia del pueblo’, un profeta portador de un mensaje o incluso como un salvador
biblico.

En cuanto a la retdrica, Charaudeau (2009) sefiala el uso de un lenguaje sencillo
y comprensible, que busca conmover conciencias, y para ello emplea formulas, a
veces metafdricas, destinadas a esencializar el mal que padece el pueblo. Canovan
(1999) también sefala el lenguaje simple y directo, aunque subraya que ese estilo
no es suficiente para definir a un politico como populista, sino que también tiene
que presentar analisis politicos y proponer soluciones que sean simples y directas.

2.2.5. El populismo y las redes sociales

Sobre la relacion del populismo con las redes sociales, Gerbaudo (2018) explica
que la retdrica populista antiestablishment parece haber encontrado en las redes
sociales el escenario perfecto. Su potencialidad para favorecer una comunicacion
directa, evitando a los intermediarios, convierte a las redes sociales en medios al-
ternativos donde la gente puede expresarse con una mayor libertad. Adema3s, este
autor sostiene que la utilizacion de las redes sociales permite que ciudadanos des-
contentos se encuentren y compartan ideas consideradas como inapropiadas por
el sentido comun liberal.

Por lo que respecta al uso de Twitter por parte de los lideres populistas, ya existen
investigaciones que buscan analizar su capacidad para influir en la agenda media-
tica (Alonso-Muiioz; Casero-Ripollés, 2018). Ademads, existe cierto debate sobre
la relacion de los medios de comunicacion tradicionales y las redes sociales y la
posibilidad de que internet y las nuevas tecnologias puedan estar sustituyendo a
los mass media en su papel de vertebradores de la opinidn publica. Chavero (2013)
sostiene que lo que se produce en Espafia es una retroalimentacion de ambas he-
rramientas, que se complementan mas que sustituirse. La autora explica que una
de las caracteristicas del sistema medidtico de Espafia es que la relacion entre los
medios de comunicacion y el poder politico no se limita a la mediacidn, sino que se
basa en vinculos de afinidad ideoldgica, lo que sitla a Espafia en un sistema media-
tico de pluralismo polarizado (Hallin; Mancini, 2008). De acuerdo con estos autores,
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el modelo se caracteriza por una prensa con tiradas pequefias y orientada haciauna
élite, donde la profesionalizacidn del periodismo no estd demasiado desarrollada
y la autonomia del periodismo a menudo se encuentra limitada. Por eso, las redes
sociales, que rompen con los intermediarios y permiten un contacto directo, han
vivido un gran auge en la Ultima década. Y en cuanto a su relacion con los medios
tradicionales, Chavero (2013) entiende que las nuevas tecnologias vienen a com-
plementar a los mass media ofreciendo a la audiencia una primera informacion de
los acontecimientos para que después los ciudadanos busquen enfoques distintos.

En esta linea, ya hay autores que se centran en el estudio de los cambios que estan
produciendo los actores populistas en el proceso de definicidn de la agenda publica
(Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch-Puig, 2017). Estos autores entienden que
la aparicion de nuevos partidos y lideres populistas en Europa y Estados Unidos,
junto con la consolidacion de las redes sociales, esta erosionando el monopolio que
tenian los medios de comunicacion tradicionales en el proceso de definicion de la
agenda. Y apuntan al uso de las redes sociales como plataformas para abordar de-
terminados temas y enmarcar problemas como una gran oportunidad para estos
actores populistas, que pueden ampliar el alcance de sus mensajes y actuar como
contrapeso de las élites politicas y mediaticas.

Ademds, teniendo en cuenta ese discurso antiestablishment caracteristico del popu-
lismo, Gerbaudo (2018) considera que las redes sociales dan voz a aquellas perso-
nas que no la tienen, generando un espacio mas democratico que el de los medios
de comunicacidon convencionales. Ademds, entiende gue son una plataforma que
facilita a los lideres populistas la posibilidad de reclamar el apoyo de la gente en
contra del establishment liberal. Distintas investigaciones han abordado el uso de
las redes sociales por parte de actores populistas, concluyendo la idoneidad de es-
tas plataformas para difundir su discurso en contra de las élites (Van-Kessel; Cas-
telein, 2016; Engesser; Fawzi; Larsson, 2017; Engesser; Ernst; Esser; Biichel, 2017).

En definitiva, las redes sociales suponen un escenario propicio para la difusion del
discurso populista, como explica Alonso-Muioz (2018):

"Las caracteristicas definitorias del fendmeno populista, como es la ape-
lacion al ‘pueblo’ y la lucha contra el establishment, hacen de las redes
sociales unlugaridéneo parala creacidn, promociony distribucion de los
mensajes de los actores populistas. De esta manera, evitan la mediacion
de los medios de comunicacidon convencionales y se relacionan de forma
directa con sus seguidores, incorporando sus propios temas a la agenda
ciudadana. Con el uso de las redes sociales evitan también que los me-
dios convencionales encuadren sus mensajes desde una dptica distinta
a la planteada por ellos mismos" (p. 69).
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2.3. LA COMUNICACION POLITICA Y SU ENTRADA EN EL MUNDO DIGITAL

La aparicidon de internet y las redes sociales ha revolucionado el campo de la comu-
nicacion politica, pasando del modelo comunicativo tradicional de los mass media a
un nuevo modelo multidireccional donde partidos y candidatos encuentran el esce-
nario perfecto para mantener un contacto directo con la ciudadania, esquivando a
los periodistas que actuaban como intermediarios.

Si bien existe mucha bibliografia dedicada a analizar la entrada de la politica en el
mundo digital como un proceso de democratizacion que contribuye al desarrollo de
la ciberdemocracia, cada vez aparecen mas estudios que apuntan al uso de redes
sociales en politica como herramientas de propaganda que Unicamente buscan di-
fundir el discurso oficial del partido, sin conceder atencidn al potencial interactivo
de estas plataformas.

2.3.1. Definicion, historia y desarrollo

El cardcter interdisciplinar de la comunicacidn politica explica la dificultad para de-
finir este concepto ya que confluyen muchas disciplinas como la ciencia politica,
las ciencias de la comunicacidn, la sociologia, la psicologia social o la antropologia.
Pero en la era de la comunicacion de masas y a las puertas de la revolucion digital,
Mazzoleni (2010) consideraba que la politica y la comunicacidon mantenian una re-
lacion de interdependencia inimaginable hasta hace un siglo. Por tanto, se trata de
una estrecha relacion entre los dos campos, dado que la comunicacidn impregna
todos los niveles de la politica, como explica Canel (2006). Esta autora propone la
siguiente definicidn del concepto de comunicacidn politica:

“Comunicacion politica es la actividad de determinadas personas e insti-
tuciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en la que,
como resultado de la interaccidn, se produce un intercambio de mensa-
jes con los que se articula la toma de decisiones politicas, asi como la
aplicacidon de éstas en la comunidad” (p. 27)

Esa relacion de interdependencia de la politica y la comunicacidn explica cdmo los
rapidos avances en el mundo de los medios de comunicacion han ido transforman-
do el ambito de la comunicacidn politica. De hecho, de acuerdo con Maarek (2009),
el auge de los medios de comunicacion de masas en el mundo contemporaneo y de
los nuevos medios, inicialmente bautizados como ‘Nuevas Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacion’ (NTIC), ha convertido en obsoleta la comunicacién po-
litica cldsica. Tal es la revolucion que ha supuesto la llegada de cada nuevo medio
de comunicacion, que se identifican tres etapas que han marcado la evolucion del
campo de la comunicacion politica vinculadas a la irrupcidon de un nuevo medio en
cada caso: la era del periddico, la era de la televisidn y la era digital (Farrell; Kolod-
ny; Medvic, 2001).
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Enlamismalinea, Mazzoleni(2010), basdndose en el andlisis presentado por Blumler
y Kavanagh del desarrollo de la comunicacion politica desde una perspectiva tem-
poral, identifica también tres fases en la evolucion de este campo:

La primera fase, referida a la postguerra y los afios cincuenta, donde la comunica-
cion politica se subordinaba a un sistema de instituciones y de creencias politicas
firmes. Los mensajes politicos de la época eran densos y los dirigentes no se preo-
cupaban en exceso de la imagen o las técnicas de comunicacidn. Segun Mazzoleni
(2010),

"la respuesta ciudadana a la comunicacion de naturaleza politico-parti-
dista se caracterizaba por la selectividad y el reforzamiento de las opi-
niones y las actitudes previamente manifestadas a través de un fuerte
sentimiento de ‘pertenencia’” (p. 47).

Lasegundafase,desdelosafios sesentahastalosochenta, se caracteriza porladifu-
sion de la televisiony por el progresivo relajamiento de las tradicionales fidelidades
partidistas. El medio televisivo permite que aparezcan todos los lideres politicos, lo
gue amplia las posibilidades de atencion del publico y, ademds, su capacidad de di-
fusion hizo posible llegar a segmentos del electorado que tradicionalmente apenas
consumian los medios antiguos. Los formatos y lenguajes televisivos comienzan a
influir en los tiempos de la politicay en los modos de presentar a los lideres y otros
sujetos politicos. Surge asi la espectacularizacion de la politica, donde la informa-
cion se mezcla con el entretenimiento (Sanchez-Medero, 2009; Berrocal; Campos;
Redondo, 2012; Del-Rey, 2016), y el fendmeno de la personalizacidn, que supone un
especial protagonismo del candidato y sus atributos de caracter mas personal (Ca-
nel, 2006; Zamora-Medina, 2009; Laguna-Platero, 2011; Marafdén, 2013).

La tercera fase, que es la que va desde los aflos noventa hasta hoy, coincide con
la aparicion de internet. Esta fase se caracteriza por la abundancia de medios de
comunicacion; la television como vehiculo de informacidn politica se multiplica en
miles de canales, fragmentando a la audiencia. Con la irrupcidn de internet, apa-
recen alternativas a la informacidn oficial de los medios convencionales. Ademas,
supone la instauracion de un modelo de comunicacién multidireccional (Castells,
1996; Barbera; Rivero, 2012; Cotarelo; Crespo, 2012), lo que provoca, segun Del-
Rey (2007), el salto de la teledemocracia a la ciberdemocracia.

Mazzoleni (2010), basandose en este estudio de Blumler y Kavanagh, explica que
la comunicacion politica de esta tercera fase experimenta cinco transformaciones
fundamentales:

- Profesionalizaciondelarelacion conlaopinion publica: Los politicos se ven cada
vez mads obligados a recurrir a profesionales de la comunicacidn para aprender
a comunicarse sin riesgo con los medios y los ciudadanos.

- Aumento de la competicidn entre los contenidos de los medios y la comunica-
cion/informacion politica: Surge el infotainment o infoentretenimiento. La abun-
dancia de canales produce una desmedida cantidad y diversidad de programas
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y productos mediaticos con fines de entretenimiento, lo que provoca un cierto
cambio de visidn de la politica por parte de los medios.

- Populismo: Cambia el flujo de la comunicacidn politica. Si bien hasta este mo-
mento se producia un flujo de arriba abajo, donde politicos, expertos y lideres
de grupos de presidn decidian los temas de la agenda politica, cada vez mas las
corrientes de populismo impregnan la sociedad civil, incluidos los medios y el
terreno de la politica. Los medios dirigen sus focos cada vez mas a los senti-
mientos, al mundo privado y, en consecuencia, popularizan también la politica,
con el objetivo de adaptarla a los gustos y a las modas vigentes.

- Comunicacidn centrifuga: La multiplicacion de canales y la fragmentacidn del
publico permiten que los actores politicos confeccionen y dirijan sus mensajes
a determinados grupos de ciudadanos.

- Consumo ocasional de comunicacion politica: La abundancia de medios provo-
ca que los contenidos y los mensajes politicos puedan surgir en cualquier parte;
ademas, la politica se presenta cada vez mas diluida en la programacion televi-
siva, en el ciney en la prensa.

2.3.2. Infoentretenimiento, personalizacion y americanizacion

Si la transformacidon del campo de la comunicacion politica ha ido vinculada a la
aparicion de nuevos medios de comunicacion, la llegada de la televisidon supuso el
punto de inflexion para el desarrollo de los fendmenos conocidos como espectacu-
larizacidn, donde la informacidn se mezcla con el entretenimiento (Sanchez-Mede-
ro, 2009; Berrocal, Campos-Dominguez; Redondo, 2012; Del-Rey, 2016), y perso-
nalizacidon, que implica un especial protagonismo del candidato y sus atributos de
caracter mas personal (Canel, 2006; Zamora-Medina, 2009; Laguna-Platero, 2011;
Maraiion, 2013).

Por un lado, la aparicion de la television dio lugar a los primeros pasos en el campo
del marketing politico como iniciativa global organizada (Maarek, 2009) con el pri-
mer spot electoral en 1952, asi como con el primer debate entre Kennedy y Nixon
en 1960. De acuerdo con Arroyo (2012), la television vino a favorecer ese auge de la
espectacularizacidn de la politica dadas las caracteristicas propias del medio, que
busca historias cortas, impactantes y dramaticas. Y, como consecuencia, surge el
infoentretenimiento, resultado de la disolucidn de la linea que separa lo publico de
lo privado, mezclando cuestiones del trabajo de un candidato con asuntos persona-
les de su vida privada (Abad; Berrocal; Pedreira; Cebrian, 2003; Cebrian; Berrocal,
2013).

El infoentretenimiento se manifiesta tanto en la incorporacion de noticias de me-
nor importancia en los informativos tradicionales como en la tendencia a abordar
asuntos de informacion serios dentro de programas y formatos destinados princi-
palmente a la distraccidon del espectador (Berrocal; Redondo-Garcia; Campos-Do-
minguez, 2012). Como resultado, algunos autores defienden que
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"el contenido del discurso politico se convierte en algo muy secundario”
(Maarek, 2009, p. 257),

primando el carisma del candidato, e incluso se habla de subinformacion y desin-
formacion en la television (Sartori, 1998). Asi, se produce una simplificacion del
discurso politico que conlleva a una inevitable banalizacidn de la politica (Redon-
do-Rodelas, 2009).

Esta tendencia a mostrar asuntos personales de la vida privada de los actores poli-
ticos provoca un auge del fendmeno del personalismo en politica, entendido como

"el proceso a través del cual las imagenes de los lideres interfieren en las
percepciones, creencias, actitudes y comportamientos politicos de los
ciudadanos” (Rico, 2009, p. 23).

En politica, el mensaje mas sencillo es un rostro humano vy, por tanto, la politica
medidtica tiende a la personalizacidn alrededor de dirigentes que puedan venderse
adecuadamente en el mercado politico (Castells, 2008). La television y su poten-
cialidad para difundir los atributos de los dirigentes politicos es la precursora de la
evolucion de esta tendencia:

"El desarrollo que la television ha tenido en las ultimas décadas ha fa-
vorecido un marketing politico mds centrado en subrayar las cualidades
personales de quien encarna la politica, el candidato, en detrimento de
las caracteristicas técnicas y abstractas de lo institucional, del partido o
programa. Es éste el fendmeno de la ‘personificacidon de la politica’”(Ca-
nel, 2006, p. 50)

Estados Unidos fue el pais pionero en experimentar todos estos cambios dada la
rapida mediatizacion masiva. Pero la misma evolucion se ha ido dando en la ma-
yoria de las democracias, donde se han ido replicando las estrategias seguidas por
candidatos y partidos norteamericanos en un proceso conocido como ‘americani-
zacion’ de la politica:

"Proceso reciproco de influencia y de imitacion de un estilo de hacery
entender la politica y el periodismo nacidos y desarrollados en los Esta-
dos Unidos de Norteamérica” (Rospir, 2003, p. 47).

Como consecuencia, se produce una rapida propagacion de esa forma de hacer po-
litica iniciada en Estados Unidos donde la espectacularizacion y la personalizacidn
juegan un papel clave.

2.3.3. Comunicacion politica 2.0: la irrupcion de internet y las redes
sociales

La entrada de la politica en el panorama digital ha supuesto toda una revolucion
del ambito de la comunicacidn politica. Del modelo de comunicacidon unidireccional
y vertical de los mass media, |la red da lugar a un modelo bidireccional y horizontal
(Costa, 2008; Tuiez; Sixto, 2011; Cotarelo, 2013) que favorece la interaccidon con
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los usuarios y acaba con el papel de los intermediarios. Si bien hay autores que de-
fienden el potencial democratizador de las redes sociales, hablando de "una nueva
forma de hacer y pensar la politica” (Caldevilla-Dominguez, 2009, p. 35) o de la ci-
berpolitica y el Gobierno 2.0 (Dader, 2001; Abejon; Sastre; Linares, 2012), también
existe cierto debate sobre si esa democracia directa o ciberpolitica es realmente
posible (Cotarelo, 2013). Pero lo cierto es que, en tan solo dos décadas, internet se
ha convertido en un elemento clave para el marketing politico, poniendo el foco en
el componente personal:

"La red impone nuevas ldgicas a la practica politica y se convierte en una
herramienta a través de la cual el candidato puede construir su marca
personal” (Lucas, 2012, p. 195).

Si bien hay cierta discusion sobre el momento en el que se generalizd el empleo
de internet en la comunicacidn politica, existe consenso al afirmar que fue la cam-
pafia de Barack Obama de 2008 el maximo exponente de la utilizacion de internet
con fines electorales (Caldevilla-Dominguez, 2009; Barbera; Benedicto, 2012; Cas-
tro-Martinez, 2012). La campanfa se basd en la explotacion de las nuevas tecnolo-
gias con el objetivo de crear la marca Obama (Harfoush, 2010). El equipo de campa-
fia siguid una estrategia transversal en las distintas plataformas con el objetivo de
consolidar la marca del candidato y crearon una web, una red social oficial (my.ba-
rackobama.com), un blog, emplearon correos electronicos, smsy llamadas telefdni-
cas, entre otros recursos (Caldevilla-Dominguez, 2009). Muchos autores defienden
que el éxito de Obama fue saber adaptar las nuevas tecnologias a su propio carisma
(Manlow; Friedman; Friedman, 2009) y no solo el empleo pionero de internet.

Aunque los comienzos de la politica en el mundo digital fueron a través de las webs
oficiales de los partidos, blogs y foros, no ha sido hasta la llegada de las redes so-
ciales cuando se ha producido una verdadera movilizacidn y participacion social. Si
hasta ahora los medios de comunicacion tradicionales eran la Unica via para poner
en contacto a los ciudadanos con los politicos, las redes sociales rompen ese mo-
nopolio y posibilitan el contacto directo entre la ciudadania y la clase politica (Co-
tarelo, 2013). Ademds, las redes sociales crean un escenario en el que se produce

"un fortalecimiento del liderazgo individual frente a las estructuras par-
tidistas tradicionales, lo que acentla el proceso de personalizacion”
(Lépez-Garcia, 2016, p. 151).

Pese a que es cierto que las redes sociales no han sustituido a los medios de co-
municacidn tradicionales (Zugasti-Azagra; Garcia-Ortega, 2018) y que la televisidn
sigue siendo el ‘campo de juego’ durante la campafia (Del-Rey, 2016), las nuevas
tecnologias si han conseguido ocupar un lugar fundamental dentro de las estra-
tegias de comunicacidn politica. Como explican Llinares y Alarcon (2011), ya no es
suficiente con construir un buen discurso o tener contacto con periodistas, hay que
complementar estas acciones con una estrategia online:

“Lared impone nuevas légicas a la practica politica y se convierte en una
herramienta a través de la cual el candidato puede construir su marca
personal” (Lucas, 2012, p. 195).
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Por lo que respecta al uso de las distintas redes sociales en politica, cabe subrayar
el caso de Twitter por ser la de uso mayoritario. De hecho, segun el estudio Twiplo-
macy 2020 que anualmente publica Burson-Marsteller, el 98% de los lideres y gobier-
nos de los paises de la ONU estan presentes en esta red social'. La comunicacidn
directa con el politico, sin intermediarios, es una de las principales razones por las
que los usuarios siguen a politicos en Twitter (Parmelee; Bichard, 2013). Ademas, la
inmediatez de la comunicacidn y la brevedad del mensaje, dado el nimero limitado
de caracteres, son las caracteristicas principales de esta red social (Orihuela, 2011;
Carballar, 2011).

Sobre el uso de las redes sociales en la politica espafiola, hay que sefialar, en primer
lugar, que la entrada en el entorno digital fue mas tardia que en Estados Unidos y
su generalizacidn y su desarrollo, mas lentos (Gamir-Rios, 2016). Hay autores que
consideran que en las elecciones legislativas de marzo de 2000 se mostré por pri-
mera vez una experiencia a escala nacional de ciberdemocracia electoral en Espafia
(Dader, 2003) al crear PP, PSOE e IU sus propias webs; otros autores defienden que
los comicios de marzo de 2008 fueron las primeras elecciones generales en Espafia
en las que la red tuvo un papel importante en el desarrollo de la campafia electoral
(Lucas, 2012; Gamir-Rios, 2016). Ademas, la campafia de las elecciones generales
de 2011 se considera como la consolidacidn del uso de las redes sociales como he-
rramientas de difusion del mensaje electoral y como plataformas para interactuar
con la ciudadania (Gamir-Rios, 2016).

Cabe destacar dos hechos fundamentales que han marcado el punto de inflexidon
enlacomunicacidn politica en Espafia, segun explica Zazo (2016): el #DebateEn140,
primer debate digital organizado por Twitter en Espafia el 26 de noviembre de 2015%;
y el debate digital organizado por el diario E/ Pais, celebrado el 30 de noviembre del
mismo afio, en el que participaron los principales candidatos a la presidencia del
Gobierno y que fue el primer gran debate electoral de la democracia celebrado a
través de internet.

Por lo que respecta al estudio sobre el uso de Twitter en politica, hay que sefia-
lar que en los uUltimos afios se han sucedido numerosas investigaciones que ana-
lizan los temas de campafia, las interacciones, las estrategias de marca personal
y el estilo personal de los candidatos (Figueroa; Gonzalez; Nuiiez, 2012; Cebrian;
Vazquez-Barrio, 2013; Lafuente; Verdn-Lassa, 2013; Zurutuza-Muinoz, 2013; Gar-
cia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014, Zamora-Medina; Zurutuza-Muioz, 2014; Zu-
gasti-Azagra; Pérez-Gonzalez, 2015; Franch; Yeste, 2015; Calvo-Rubio, 2018; Blas;
Moreno; Portilla, 2019; Fontenla-Pedreira; Conde-Vazquez; Maiz-Bar, 2019; Turn-
bull-Dugarte, 2019). Como resultado, muchos de estos autores han sefialado el em-
pleo de las redes sociales con caracter autorreferencial, lo que supone el empleo de
internet como un mero altavoz para la difusidn de la agenda oficial del candidato
(Rodriguez-Andrés; Urefia-Uceda, 2011; Zugasti-Azagra; Sabés-Turmo, 2015; Gar-
cia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2018).
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Ademas, se han llevado a cabo estudios sobre la relacidn de Twitter con la teoria de
la agenda setting (Rogstad, 2016; Alonso-Muiioz; Casero-Ripollés, 2018). En primer
lugar, habria que sefialar que, de acuerdo con Canel (2006), la teoria del framing
asume que el periodista se enfrenta a tomar decisiones gque le llevan a seleccionar
unos contenidos y a subrayar unos aspectos sobre otros, concediendo un enfoque
determinado; en el caso de la teoria de la agenda setting, se entiende que los medios
de comunicacidn consiguen transferir a la audiencia la importancia que otorgan a
los temas en su cobertura. Sobre la posibilidad de que Twitter influya en la capaci-
dad de los medios para construir la agenda, Rogstad (2016) defiende que los medios
convencionales siguen influyendo mds en la agenda de Twitter de lo que la red social
puede afectar a la agenda de los mass media. Sin embargo, subraya que cada vez se
detecta mads la influencia de Twitter, que empieza a producir nuevas perspectivas en
el contenido de los medios.
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3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

3.1. JUSTIFICACION DEL TEMA DE ESTUDIO

Esta investigacion analiza el discurso de tres lideres politicos pertenecientes a la
familia de la ultraderecha en el ambito de las redes sociales durante un periodo de
campanfa electoral. En concreto, se analizan los casos de Santiago Abascal en Twit-
ter, Matteo Salvini en Instagramy Keiko Fujimori en TikTok durante la Ultima campafia
electoral en la que compitid cada candidato. Hay que sefialar que los tres lideres se-
leccionados encabezan formaciones representativas del auge actual de movimien-
tos populistas de derechas; se analiza su actividad en redes sociales por tratarse de
una via alternativa a los tradicionales mass media para hacer llegar su mensaje a la
ciudadania y se estudia el periodo correspondiente a la Ultima campafia en la que
compitio cada politico con el objetivo de detallar la estrategia de comunicacion de
los lideres en contextos similares.

La seleccidn de los tres casos de estudio se enmarca dentro del objetivo general
de la investigacion: analizar el estilo comunicativo de lideres de partidos de dere-
cha populista y su utilizacion de las redes sociales como canales para esquivar la
intermediacidn de los medios de comunicacidn tradicionales. Los tres candidatos
estudiados, Santiago Abascal, Matteo Salvini y Keiko Fujimori, han sido elegidos por
representar a tres formaciones politicas consideradas de derecha radical con pre-
sencia de elementos populistas, representantes de la oleada creciente a nivel mun-
dial de movimientos populistas de derechas. Sin embargo, cabe sefialar que cada
uno de los casos presenta caracteristicas diferenciales, principalmente en cuanto a
la mayor o menor presencia de rasgos populistas en su discurso, motivo por el que
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se ha considerado de relevancia incluir estos tres casos en el estudio para determi-
nar las principales diferencias en sus estilos comunicativos.

En primer lugar, hay que subrayar el papel clave que ha jugado en Espafia el partido
liderado por Abascal, que ha roto con la situacion de excepcionalidad que se vivia
en el pais al ser uno de los pocos paises europeos que no contaba con presencia
de partidos de la familia de la ultraderecha en sus instituciones. Tras la irrupcion
de Vox en las elecciones andaluzas de 2018 y su posterior entrada en la politica na-
cional espafiola, se ha generado cierto debate en torno a su definicion ideoldgica,
si bien su consideracion como partido de la familia de la ultraderecha parece ge-
nerar consenso. Mudde (2021) entiende que Vox es una escision radical del PP, una
version mas extrema y nativista del conservadurismo convencional, incluyéndolo
dentro de la familia de la ultraderecha.

Sin embargo, sobre su definicidon como partido populista existen diversas posturas.
Ferreira (2019), Arroyo-Menéndez (2020) y Barrio (2020) coinciden al sefialar que
Vox se diferencia de sus homdlogos en Europa precisamente en la escasa presencia
de populismo en sus discursos, ya que entienden que su retdrica es mds naciona-
lista que populista. Pero otros autores defienden su inclusidn dentro de la familia
europea de los partidos de derecha radical populista (Vampa, 2020) o su definicion
como un partido nacionalpopulista (Eatwell; Goodwin, 2019). Independientemente
de este debate, se identifique una mayor o menor presencia de rasgos populistas
en su discurso, lo que resulta evidente es que se trata del maximo exponente en
Espafia de la oleada de movimientos de derecha populista, motivo por el que se ha
incluido el caso de estudio en la investigacion.

Por otra parte, el caso de Salvini representa uno de los ejemplos paradigmaticos de
derecha populista a nivel europeo. De acuerdo con Polizzi (2020), Salvini simboli-
za un nuevo liderazgo en ltalia caracterizado por una fuerte impronta populista de
derechas. Aunque es cierto que la evolucion de Lega, partido liderado por Salvini,
desde los afios 90 hasta la actualidad ha provocado cierta discusidn sobre su con-
sideracion como un fendmeno populista (Sola, 2019). Partiendo de una formacion
que originalmente queria representar a las empresas del norte de Italia, el partido
italiano, bajo el liderazgo de Salvini, abandoné el regionalismo y abrazé el naciona-
lismo italiano (eliminando la referencia al norte de su nombre oficial) en un claro
giro a la derecha, aliandose con el Frente Nacional francés (ahora Agrupacion Na-
cional), el Partido por la Libertad (VVD) de los Paises Bajos y el Partido de la Libertad
(FPO) de Austria (Cervi, 2020).

Teniendo en cuenta esa transformacidon, Albertazzi, Giovannini y Seddone (2018)
consideran que, si la esencia de la derecha radical populista reside en una combi-
nacion de nativismo, autoritarismo y populismo, de acuerdo con Mudde (2007), no
parece haber razones para no incluir a la Lega en esta categoria. E investigaciones
sobre el discurso antiinmigracidn caracteristico de Salvini sefialan que la retdrica
del politico italiano presenta todas las caracteristicas tipicas del populismo (Cervi;
Tejedor; Dornelles, 2020), por lo que se incluye el caso del lider italiano en la inves-
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tigacion como claro representante de una formacion politica de derecha populista
en Europa.

En el caso de Fujimori, cabe sefialar, en primer lugar, el legado heredado del gobier-
no de su padre, Alberto Fujimori. Mudde y Kaltwasser (2017) sitian a Fujimori en la
segunda ola de populismo en América Latina junto con Carlos Menem (Argentina) y
Fernando Collor de Mello (Brasil), subrayando su capacidad para ganar las eleccio-
nes en una situacion de profunda crisis econdmica al culpar a la élite de la situacion
del pais y proclamar que el pueblo habia sido despojado de su legitima soberania.
Por lo que respecta al contexto politico actual, Meléndez (2019) explica cdmo desde
el 2006 se puede observar el resurgimiento del fujimorismo como representante
de una derecha popular. Entre el 2011y el 2016 el movimiento fujimorista entrd en
una etapa de consolidacidn bajo el liderazgo de Keiko Fujimori, migrando hacia po-
siciones mas democraticas y cuestionadoras del autoritarismo de los noventa, de
acuerdo con este autor. Tras los comicios de 2016, los resultados evidenciaron el
predominio de la derecha en Perd y su ramificacion en dos principales familias: la
tecnocratica bajo la candidatura de Kuczynski y la populista bajo la candidatura de
Fujimori.

De este modo, Keiko Fujimori es incluida dentro del creciente nimero de lideres
populistas de derechas que son mujeres, junto a, por ejemplo, Marine Le Pen (Mud-
de; Kaltwasser, 2015). Ademas, estos autores, al identificar los distintos tipos de
politicos populistas, sefialan a Keiko Fujimori como politica insider-outsider, dentro
del grupo de lideres populistas que participan en politica como consecuencia de
sus conexiones familiares. Esta consideracion como politica populista, que parece
generar consenso en el ambito académico, contrasta especialmente con el intento
de la propia candidata por alejarse de su concepcidon como populista, utilizando las
redes sociales para arremeter contra el populismo?, en un giro por situarse en posi-
ciones mas democraticas, alejadas del legado de su padre.

Benavente (2016) apunta a que las acusaciones por corrupciony crimenes contrala
humanidad no han afectado a Keiko Fujimori, quien, por el contrario, ha salido for-
talecida, especialmente entre ciudadanos pobres urbanos y rurales. Sin embargo,
Pompa-Davalos (2016) destaca que, pese a ese giro hacia posiciones mas demo-
craticas, existe una gran polarizacidn en torno a la figura de Fujimori, diferenciando
entre sus simpatizantes y sus detractores, que enfatizan los delitos y fraudes co-
metidos por su padre. Por esa razon, se ha incluido la figura de Fujimori como caso
de estudio con el objetivo de analizar ese intento por suavizar la imagen asociada al
autoritarismo y la corrupcion a través del discurso en redes sociales.

Por lo que respecta al espacio temporal analizado, en los tres casos se estudia el
periodo correspondiente a la Ultima campafia electoral a la que se presentaron los
tres politicos. Se centra la investigacion en el periodo electoral dada la importancia
fundamental de los discursos politicos electorales en las sociedades cuyo gobierno
se fundamenta en la democracia liberal y representativa (Ruiz-Collantes, 2019). En
el caso de Santiago Abascal, se analiza la campafia electoral correspondiente a las
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elecciones generales del 10 de noviembre de 2019. En el caso de Salvini, se incluye
la campafia relativa a las elecciones celebradas el 4 de marzo de 2018. Por Ultimo,
en el caso de Fujimori, se estudia la campafia que corresponde a las elecciones del
6 de junio de 2021.

Ademads, el estudio se centra en las redes sociales dado el papel fundamental que
hanjugado enlatransformacidn del dmbito de la comunicacidn politica en la Ultima
década y, especialmente, dado el impacto que han tenido estas plataformas en el
auge de movimientos populistas a nivel internacional. Como se ha visto en el marco
tedrico, lairrupcion de internet y las redes sociales ha generado una alternativa a la
informacidn de los medios de comunicacion tradicionales, dando paso a un modelo
de comunicacidn multidireccional (Barbera; Rivero, 2012; Cotarelo; Crespo, 2012).
Teniendo en cuenta la tensa relacion de los partidos populistas con los mass media,
Gerbaudo (2018) habla del ‘populismo 2.0’ en referencia a esa utilizacion de las
redes sociales como un canal que facilita a los lideres populistas la posibilidad de
reclamar el apoyo de la ciudadania en contra del establishment liberal.

En la misma linea, Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch-Puig (2017) desta-
can la oportunidad que ofrecen estos medios sociales a los partidos populistas de
abordar y enmarcar problemas, actuando como contrapeso de las élites politicas
y medidticas. Ademas, cabe sefalar la utilizacion de las redes sociales como vias
para alcanzar nuevos segmentos de posibles votantes, en especial las destinadas a
los mds jovenes como TikTok, Instagram 'y YouTube (Castro-Martinez; Diaz-Morilla,
2021). De este modo, se analiza el discurso de los tres lideres politicos selecciona-
dos en el entorno de las redes sociales dada la posibilidad que ofrecen de lanzar
mensajes sin la intermediacion de los medios de comunicacion tradicionales, per-
mitiendo identificar, por tanto, de manera directa la presencia de rasgos populistas
en sus mensajes.

Hay que subrayar que, una vez seleccionados los tres casos de estudio, se decide
analizar a cada candidato en una red social diferente puesto que el objetivo es es-
tudiar el estilo comunicativo de cada lider en aquella red social mas propicia para su
estrategia durante la campafia electoral. En el caso de Abascal, distintas investiga-
ciones coinciden al seflalar que, si bien se pueden identificar elementos populistas
en el discurso del politico, la caracteristica principal de su discurso es el nacio-
nalismo espafiol, como identidad y sentimiento (Ferreira, 2019; Arroyo-Menéndez,
2020; Barrio, 2020). De este modo, se analiza la actividad de Abascal en Twitter al
considerarse la red social mas orientada al debate politico; ademads, teniendo en
cuenta las polémicas surgidas tras los sucesivos cierres temporales de cuentas de
Vox en Twitter por considerarse que su discurso incita al odio?, se considera de es-
pecial interés analizar la estrategia del candidato en |la plataforma de microblogging.

En el caso de Salvini, cabe destacar que Mazzoni y Mincigrucci (2020) defienden
que el politico italiano encaja en el rol de ‘celebridad’, definiendo a Salvini como
‘the ordinary super hero'. Los autores destacan que el candidato combina su figura
como lider pragmatico y decidido con un enfoque mucho mas cercano que le mues-
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tra en su faceta como padre y esposo, favoreciendo que la ciudadania le considere
como ‘uno de ellos’. Bast (2021) analiza la actividad en Instagram de los principales
lideres populistas de derecha en Europa e identifica a Matteo Salvini como el politi-
co con mas actividad en la plataforma, habiendo compartido mas de 10.000 publi-
caciones, con una media de 2,6 post al diay mds de 2,3 millones de seguidores en la
red social. Teniendo en cuenta la elevada actividad del candidato en la plataforma,
asi como las caracteristicas que situan a Instagram como

"un terreno fértil para la personalizacidn, humanizacion y publicitacion
de la intimidad” (Castelo, 2020, p. 90),

se analiza la actividad del candidato en esta plataforma.

Por ultimo, en el caso de Fujimori hay que sefialar su intento por moderar su discur-
so, orientdndose hacia posturas mds democraticas y cuestionando el autoritarismo
de su padre, como indica Meléndez (2019). Las redes sociales han jugado un papel
clave en esta situacion, favoreciendo un contacto directo con la ciudadania (Cha-
vez, 2014), aungue investigaciones previas ya han analizado la actividad de Fujimori
en Twitter (LOpez-Lopez; Vasquez-Gonzalez, 2018) y han sefialado la escasa activi-
dad en la plataformay la falta de una estrategia definida. Teniendo en cuenta que la
candidata se lanzd en la campafia electoral analizada a utilizar TikTok, se decide in-
cluir en el estudio la cuenta de Fujimori en esta plataforma, escenario propicio para
esa modulacion de una imagen autoritaria hacia una mds cercana con la ciudadania
mediante contenidos desenfadados.

Hay que sefalar que, si la llegada de TikTok como nueva red social es reciente, mas
aunlo es suincorporacion al dmbito de la comunicacidn politica. Cervi y Marin-Lla-
do (2021) analizan la presencia en esta plataforma de los principales partidos es-
pafioles y concluyen que, si bien la actividad de las formaciones se centra prin-
cipalmente en difundir contenido politico y practicamente no muestran aspectos
de su vida privada, las publicaciones en TikTok parecen tener mds éxito cuando se
incorporan estilos, narrativas y puestas en escena del mundo del espectaculo y el
entretenimiento. Como sefiala Gutiérrez-Rubi (2019) al analizar el papel de esta red
social en el campo de la politica, la emocionalidad es basica para la comunicacion
de los contenidos en TikTok, que se ofrecen en un momento de relax, deben llamar la
atencidny crear empatia: “Una excesiva racionalidad no contribuye a garantizar su
éxito". Se incluye, por tanto, el caso de Fujimori en TikTok en la investigacion dada
la potencialidad de la plataforma para favorecer esa humanizacion de la candidata,
en linea con su intento por moderar su imagen durante la campafia.

Cabe subrayar que el estudio de cada candidato en una red social diferente per-
mite obtener unas conclusiones de la estrategia concreta de cada politico en esa
plataforma analizada, si bien los resultados no se pueden extrapolar a otro canal ni
permiten la comparacion entre los distintos lideres. De este modo, los resultados
derivados de cada caso de estudio se circunscriben a esa red social y no se pueden
inferir a otra plataforma distinta.
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3.2. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Este trabajo tiene como objetivo principal analizar el estilo comunicativo en redes
sociales de tres lideres politicos pertenecientes a la familia de la ultraderecha, re-
presentantes de formaciones consideradas de derecha radical populista. En con-
creto, se estudian los casos de Santiago Abascal en Twitter, Matteo Salvini en Ins-
tagram y Keiko Fujimori en TikTok durante la Ultima campafa electoral en la que
compitio cada candidato. El objetivo es analizar el estilo comunicativo de cada po-
litico en aquella red social mas alineada con su estrategia durante la campafia elec-
toral, como se ha explicado en el epigrafe anterior.

Como objetivos especificos hay que sefialar:

>

01: Analizar los temas centrales de las publicaciones compartidas por los poli-
ticos. De este modo, se puede determinar de qué asuntos les interesaba que se
hablara durante las campafas electorales estudiadas.

02: Examinar los elementos de la retdrica populista que estan presentes en las
publicaciones de los candidatos.

03: Investigar qué imagen proyecta cada politico en la red social estudiada y
determinar qué tipo de liderazgo pretende transmitir.

04: Estudiar el uso de recursos audiovisuales e interactivos, asi como la funcion
argumental de los mensajes, para identificar las estrategias comunicativas se-
guidas por los tres politicos.

En cuanto a las hipdtesis, se plantean las siguientes:

>
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H1. Existe un enfoque autorreferencial en las redes sociales de los tres politicos,
segun el cual la propia camparia electoral es el tema central de la actividad de
los candidatos. De acuerdo con ese caracter propagandistico, las redes sociales
se convierten en tablones de anuncios para dar a conocer la agenda oficial del
politico.

H2. Los discursos de los tres politicos presentan rasgos caracteristicos de la
retdrica populista®, aunque existen diferencias entre los tres candidatos. La
cuenta de Fujimori en TikToky la de Salvini en Instagram evidencian la presencia
de elementos populistas. En el caso de la actividad de Abascal en Twitter, no se
observa de forma tan clara dado el fuerte componente nacionalista espafiol que
predomina en su discurso, si bien si se pueden detectar caracteristicas asocia-
das a laretdrica populista. En este sentido, cabe sefialar el debate que existe en
torno a la consideracidon de Vox como un partido de derecha radical populista
(Vampa, 2020). Es cierto que hay consenso al afirmar su definicion como un
partido de derecha radical (Ferreira, 2019; Balinhas, 2020; Arroyo-Menéndez,
2020), pero la presencia o no de elementos populistas es un asunto controverti-
do. En estalinea, Ferreira (2019) defiende que la retdrica de Vox es mds naciona-
lista que populista. En esta investigacion, se plantea que el discurso de Abascal,
si bien se caracteriza por un fuerte componente nacionalista espafiol, también
presenta caracteristicas de la retdrica populista.
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- H3. Se identifican dos enfoques diferenciados al trabajar el liderazgo de cada
candidato: la humanizacidon del politico, en los casos de Salvini en Instagram y
Fujimori en TikTok, frente a la construccidon de una imagen heroica, en el caso
de Abascal en Twitter. Por una parte, el candidato italiano y la politica peruana
centran su actividad en mostrar su faceta mas personal, presentdndose como
un ciudadano masy facilitando, de este modo, la identificacion de la ciudadania
con ellos. Por otro lado, el politico espafiol muestra un perfil mas profesional,
centrado en proyectar su figura como candidato presidenciable.

- HA4. El tono del discurso varia en cada uno de los casos, tanto por las carac-
teristicas que definen la estrategia discursiva de cada candidato, como por la
naturaleza de cada red social. De este modo, el discurso de Abascal en Twitter
presenta un tono mas agresivo y provocador, orientado a generar debate sobre
ciertos temas de su programa politico, que contrasta con el tono mas moderado
de Salvini en Instagram y Fujimori en TikTok, candidatos que basan su actividad
en humanizar su imagen y que utilizan, para ello, redes sociales mas enfocadas
al lenguaje audiovisual.

3.3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Como metodologia principal se utiliza la técnica de analisis de contenido, una técni-
ca que permite la cuantificacion de los contenidos manifiestos de la comunicacion
(Cea, 2001). El andlisis de contenido supone

"aplicar sistemdticamente unas reglas fijadas previamente que sirvan
para medir la frecuencia con que aparecen unos elementos de interés en
el conjunto de una masa de informacion que hemos seleccionado” (San-
chez-Aranda, 2005, p. 213).

Se basa, por tanto, en la aplicacion de un cddigo de elaboracidn propia® a cada una
de las unidades de analisis.

La muestra de estudio estd formada por:

- 136 publicaciones presentes en la cuenta de Santiago Abascal en Twitter duran-
te la campafia electoral del 10 de noviembre de 2019’.

- 131 mensajes incluidos en la cuenta de Matteo Salvini en Instagram durante la
campafa electoral del 4 de marzo de 20188.

- 27 publicaciones presentes en la cuenta de Keiko Fujimori en TikTok durante la
campafa electoral del 6 de junio de 2021°.

Se incluyen 41 variables en el cddigo’™ que permiten hacer un andlisis exhaustivo
de las publicaciones, incluyendo tanto variables cuantitativas como cualitativas.
Se estudian las imagenes y los videos, los recursos interactivos y los mensajes de
texto". Adema3s, se incluyen variables para estudiar la funcidon argumental de las
publicaciones, los atributos del candidato, el rol simbdlico y la presencia del ideal
candidate frame. Tras la aplicacion del cddigo a cada una de las unidades de anélisis,
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se procede al analisis estadistico de los resultados'. Dada la presencia de variables
cualitativas, se realiza también un andlisis critico del discurso que permite enrique-
cery contextualizar los datos numeéricos obtenidos del analisis de contenido.

En cuanto al analisis de la variable ‘atributos del candidato’, se toma como referen-
cia la clasificacion propuesta por Zamora-Medina (2009). Partiendo de la idea de
gue existen grupos cerrados de atributos que funcionan como encuadres o frames
empleados para proyectar una determinada imagen del candidato ante el publico,
Zamora-Medina propone una clasificacion de 13 atributos en base a los cuales los
candidatos pueden trabajar su imagen personal. Cabe sefialar que no todas las pu-
blicaciones analizadas proyectan atributos, ya que algunas pueden ser meramente
informativas o descriptivas. En la siguiente tabla se incluyen los 13 atributos identi-
ficados por Zamora-Medina junto con su correspondiente definicion.

Tabla 1. Clasificacion de atributos

Percepcion sobre el esfuerzo y la capacidad combativa del lider politico para lo-

Ambicion y lucha
grar sus metas.

Aspecto fisico Presencia fisica del lider.

Cuestiones referidas al alcance de su personalidad, una categoria de dificil defini-
Capacidad de llegada cion, ya que integra el carisma, la notoriedad, la popularidad, el aspecto fisico, la
capacidad oral y hasta la empatia.

. El lider se caracteriza por cumplir sus compromisos, actuar segin asegura que lo
Coherencia

hara.
Competencia El lider cuenta con conocimiento, formacion, habilidades para desarrollar su cargo.
Credibilidad y honradez Valores, ética o moralidad del lider.
Oratoria Valoracion de las habilidades comunicativas del lider.
Eficacia El lider tiene capacidad para lograr cosas, alcanzar determinados logros.
Equipo El lider esta rodeado de un grupo de colaboradores formado y capacitado.

Haber desempenado cargos de responsabilidad politica o tener una trayectoria

Experiencia politica avalada.

El lider, definido por el partido politico o la corriente ideoldgica en la que se en-

Posicionamiento ideoldgico
cuentra.

Simpatia En relacion al grado de amabilidad y afabilidad del lider.

Identificacion con los rasgos, la cultura y la identidad del territorio al que repre-

Territorialismo
senta.

Fuente: Zamora-Medina (2009).

Ademads, se incluye en el cddigo de andlisis la variable ‘rol simbdlico’, creada por
Quevedo-Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016) e inspirada en la cla-
sificacion de Garcia-Beaudoux y D'Adamo (2006). Se sigue la definicién dada por
Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017) a cada rol para el analisis:

- El gran comunicador: Se muestra al candidato ofreciendo discursos, entrevis-
tas, ruedas de prensa o hablando con los votantes.

~ El héroe: Las multitudes vitorean al candidato en eventos masivos.
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- El primer administrador: El candidato aparece en el ejercicio de sus funciones
publicas, hablando de economia, impuestos, inflacion...

- El protector: La intencidn es humanizar al candidato con la demostracion de
gestos o actitudes cercanas.

También se incluye la variable ‘ideal candidate frame’, utilizada por Quevedo-Re-
dondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016). Estas autoras se basan en la
investigacion de Goodnow (2013), que reformula la propuesta anterior de Grabe
y Bucy (2009), para distinguir las instantaneas propias de un candidato ideal de
las de uno populista. Como explican Quevedo-Redondo, Portalés-Oliva y Berro-
cal-Gonzalo (2016), la figura del candidato ideal (‘ideal candidate’) incluye las ima-
genes que ejemplifican la encarnacion de las emociones, la empatiay el arte de go-
bernar (‘compassion’ y 'statesmanship'), mientras que el candidato popular (‘populist
campaigner’) alude al lamamiento a las masas y la representacion mas proxima a lo
ordinario (‘mass appeal’ y ‘ordinariness’).

Para la codificacidon de los contenidos, estas autoras proponen incluir bajo el valor
‘compassion’ los gestos de los lideres hacia grupos en riesgo de exclusion social o
en actitudes que inspiran emotividad en actos de campafia; en ‘statesmanship’, las
fotografias que exponen al sujeto como modelo de gobiernoy cabeza de Estado; en
‘mass appeal’, las representaciones de grandes concentraciones de personas apo-
yando al candidato, y en ‘ordinariness’, las instantdneas que evocan la condicion
mas humana del politico en un contexto aparentemente alejado de lo gubernamen-
tal.

Por ultimo, se incluye la variable ‘funcidon argumental’, atribuida a Cebrian y Vaz-
quez-Barrio (2013), quienes adaptan algunos de los conceptos del andlisis funcional
de mensajes politicos planteado por Benoit, Blaney y Pier (1998). Quevedo-Redon-
do, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016) reformulan la categorizacidn e identi-
fican siete valores para esta variable: propuesta, ataque, defensa, agradecimiento,
afirmacidn general, indicador de presenciay peticidn del voto.
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4. ANALISIS DE LOS DATOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos del estudio de los mensajes
publicados en las tres cuentas analizadas: la cuenta de Twitter de Santiago Abascal,
la de Instagram de Matteo Salviniy la de TikTok de Keiko Fujimori. Como se ha expli-
cado previamente en la metodologia, se utiliza el analisis de contenido, basado en
la aplicacion de un cddigo a cada uno de los mensajes presentes en las cuentas du-
rante los periodos de estudio, y se combinan variables cuantitativas y cualitativas.

En cuanto a la presentacidon de los datos, se realiza por medio de una serie de tablas
que facilitan la comprension de los resultados, asi como mediante la inclusion de
imagenes que ejemplifican el contenido expuesto. Cabe sefialar que no se incluyen
todas las tablas obtenidas del andlisis estadistico dado el gran volumen de informa-
cion gue suponen y solo se muestran aquellas que se consideran necesarias parala
explicacion de los datos. En concreto, todas las tablas de variables dicotdmicas se
han omitido y se incluye Unicamente el comentario de sus resultados.

El capitulo se divide en tres epigrafes, uno por cada candidato estudiado. Y cada
epigrafe se divide en distintos subapartados en funcion de las variables analizadas.

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE SANTIAGO ABASCAL EN TWITTER

En este epigrafe se exponen los resultados del andlisis de los datos correspondien-
tes a la actividad de Santiago Abascal en su cuenta de Twitter durante la campafia
electoral del 10 de noviembre de 2019.
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4.1.1. Twitter: altavoz de campaia y agenda setting

Lairrupcion de internety las redes sociales generd un escenario que fue visto como
una gran oportunidad para democratizar la politica. La posibilidad de mantener una
comunicacion bidireccional convirtio a Twitter en la red social predilecta de partidos
y candidatos, llegando a hablar algunos autores de la democratizacidn de la politica
y el Gobierno 2.0 (Segarra; Terés, 2009; Abejon; Sastre; Linares, 2012). Sin embar-
go, el desarrollo de la comunicacidn politica en internet ha distado bastante de esa
concepcion de un didlogo politico-ciudadano. Si ya desde el comienzo se apunto la
poca utilizacion de las potencialidades comunicativas de las redes sociales por par-
te de los politicos (Tafiez; Sixto, 2011), con el paso del tiempo distintos autores han
seflalado el enfoque autorreferencial en el empleo de las redes sociales, especial-
mente en Twitter, plataforma mas usada como herramienta de propagandayy altavoz
de campafa que como canal de interaccidon con los ciudadanos (Zamora-Medina;
Zurutuza-Muinoz, 2014; Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2016).

Partiendo de este contexto, se plantea estudiar la utilizacidon de los principales re-
cursos multimedia e interactivos de Twitter por parte de Santiago Abascal durante
la campafia. Se analizan los hashtags, las imagenes y los videos incluidos en las
publicaciones, el uso de menciones y retweets como recursos de interaccion y los
temas principales y las funciones argumentales de los mensajes con el objetivo de
concluir cémo es el uso que hizo de la red social y la intencidn de sus publicaciones
en Twitter.

4.1.1.1. Hashtags, imdgenes y videos

Por lo que respecta al analisis de los hashtags, se observa que casi un 60% de los
mensajes publicados en Twitter por el candidato (59,6%) contiene un hashtag o eti-
queta. El politico utilizé mds de 25 hashtags distintos, lo que apunta a una mayor
diversidad de etiquetas que en el caso de otros candidatos. Por ejemplo, contrasta
con el caso de Rajoy durante las elecciones generales de 2011 donde las etiquetas
#ProgramaPP y #sumatealcambio ocuparon mds del 55% de las publicaciones en
Twitter (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2013).

En este caso, el hashtag mas recurrente es #EspafiaSiempre, lema de campafia
del partido, presente en el 14% de los mensajes. Ademas, entre las etiquetas mas
repetidas se encuentran #EIDebate4N (7,4%), #EspafiaViva (5,9%) y #10N (4,4%); se
trata de etiquetas para comentar el debate electoral del 4 de noviembre, el propio
dia de las elecciones o el concepto de ‘Espafia Viva’, que aparece en el programa
electoral del partido ya que Vox se considera ‘la voz de la Espafia Viva'.

Cabe destacar también el empleo que se hace de este recurso para indicar la pre-
sencia de Abascal en distintas ciudades: #Madrid, #Hospitalet, #Melilla, #0viedo,
#Santander, #Valencia... su utilizacion como indicador de la localizacidn del candi-
dato es recurrente, si bien cada etiqueta apenas aparece enun 2 0 3% de los mensa-
jes publicados. Sampietro y Sanchez-Castillo (2020) ya sefialaron el empleo de los
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hashtags en Instagram por Santiago Abascal I © 5
parte del lider de Vox parare- @Santi_ABASCAL

ferirse a la ciudad en la que BARCELONA #Hospitalet Mas de 3.000 catalanes nos
se encontraba en cada mo- han acompariado hoy en nuestro acto de inicio de
mento, lo que explica la baja campaiia que hemos querido que fuera en Cataluiia. jPor
frecuencia de uso de cada la unidad y la concordia! #EspafnaSiempre

etiqueta. Lo mismo ocurre
en Twitter: cada vez que se
celebra un acto de campafa
en una localizacion distinta,
el candidato emplea una eti-
gueta diferente para sefialar
su presencia en esa ciudad.

Por tanto, la repeticion del
lema de campafa, ‘Espafa

Siempre’, y el concepto de 10:53 p. m. - 31 oct. 2019 - Twitter for Android
‘Espafia Viva' es el objetivo Imagen 1. Abascal. Ejemplo de uso de hashtag
principal de los hashtags. Mensaje publicado el 31 de octubre de 2019.

. . http: itter. i ABASCAL 11 7712 74024
Ademas, el candidato de Vox ttp:/twitter.com/Santi_. SCAL/statuses/11900 5367402499

utiliza las etiquetas para co-

mentar el debate electoral y el transcurso del dia de las elecciones, asi como para
indicar su presencia en las distintas ciudades en las que se celebran actos de campa-
fa. En la imagen 1 se observa un ejemplo del uso de este recurso para referenciar la
ubicacion del acto, asi como para incluir el lema de campafia en el mensaje.

En cuanto al uso de las imdgenes, el 33,8% de los mensajes compartidos por el can-
didato de Vox incluyen al menos una. Si se analiza qué muestran esas imagenes
(tabla 2), se obtiene que mas del 30% son carteles electorales o imagenes corporati-
vas y casi un 25% muestran actos oficiales de partido durante la campafia electoral.
Esto supone gque las imdgenes se utilizan principalmente para difundir la agenda
del candidato, puesto que la mayor parte de los carteles anuncian los proximos ac-
tos que se van a celebrar (imagen 2), asi como para demostrar el éxito de los actos
electorales, ya que gran parte de las fotografias muestran actos desbordados con
grandes multitudes vitoreando y aclamando al candidato, como se puede observar
en la imagen 3. La utilizacion de este recurso apunta, por tanto, a un empleo de
Twitter como herramienta propagandistica para dar a conocer la agenda electoral
y reforzar el liderazgo del candidato mostrando el apoyo masivo que recibe en los
mitines.

El candidato también incluye imagenes donde muestra su aparicion en medios de co-
municacion, aunque con una frecuencia bastante inferior (13,3%). Poca importancia
concede a las fotografias que muestran su dia a dia o aspectos de su vida mas perso-
nal, priorizando, por tanto, la proyeccidon de su imagen como lider politico arropado
por las masas a la transmision de una mayor cercania y naturalidad.
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Santiago Abascal &= & hd
@Santi ABASCAL

Este viernes 8 de noviembre GRAN ACTO DE CIERRE DE
CAMPARNA DE VOX en la Plaza de Coldn de Madrid.
#Madrid #PlazaDeColdn #EspafiaSiempre

) ESPANA
o "SIEMPRE

“Espana merece
nuestra ambicion’

’

1:31 p. m. - 4 nov. 2019 . Twitter for Android

Santiago Abascal = & v
@Santi_ABASCAL

QVIEDOQ. Otra vez Asturias ha respondido a la llamada de
la #EspanaViva. El auditorio se quedd pequeiio y cientos
de patriotas no pudieron entrar al multitudinario mitin de
VOX #0viedo
#AsturiasEsEspafia¥YLoDemasTierraConquistada &2

6:29 p. m. - 2 nov. 2019 - Twitter for Android

Imagen 2. Abascal. Imagen cartel electoral
Mensaje publicado el 04 de noviembre de 2019.
httpsiftwitter.com/Santi ABASCALIstatus/1191332077821681664

Si se analiza el uso de los videos,
se obtiene que un 36% de los men-
sajes publicados en la cuenta de
Twitter contiene al menos uno. Del
conjunto de videos incluidos en las
publicaciones (tabla 3), mas del 35%
son referentes al debate electoral,
el 32,7% son videos de actos oficia-
lesy el 22,4% son spots electorales.
Por tanto, este empleo de los videos
apunta también a la utilizacién de
Twitter como herramienta para di-
fundir el discurso oficial del parti-
doy el candidato, ya sea a través de
spots electorales o cortes del de-
bate electoral (imagen 4), asi como
para reforzar su imagen como lider
politico, mostrando al candidato en
actos oficiales con multitudes de
ciudadanos aclamandole (imagen
5).
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Imagen 3. Abascal. Imagen acto oficial
Mensaje publicado el 02 de noviembre de 2019.
https:/itwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190682287920336896

Tabla 2. Abascal. Qué muestra la imagen (en porcentaje)

Cartel electoral / Imagen corporativa 31,1
Acto oficial de partido 24,4
Aparicién en un medio 13,3
Noticia de un medio 6,7
Debate electoral 2,2
Dia a dia del candidato/a 2,2
Grafico / Tabla 2,2
Otro 17,8
Total 100,0

Tabla 3. Abascal. Qué muestra el video (en porcentaje)

Debate electoral 36,7
Acto oficial de partido 32,7
Spot electoral / Video corporativo 22,4
Aparicién en un medio 6,1
Otro 2,1
Total 100,0
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Santiago Abascal == &
@Santi_ABASCAL

vox_es I @ @vox_es - 5 nov. 2019

2 Monumental repaso de @Santi ABASCAL a Pedro Sanchez "No ha
venido a traer concordia a los espafioles, ha venido a abrir viejas heridas y
a decirle a los espafioles lo que tienen que pensar”.

~

DOS HERMANAS. El feudo socialista de Sevilla
desbordado por VOX en un mitin histérico. Mas de 5.000
personas acudieron a la llamada de la alternativa
patriética de la #EspafiaViva #DosHermanas #Sevilla
#EspanaSiempre

VOX

¥ #EIDebate4N #DebateElectoral

17/157 ) 7

} 99,5 mil visualizaciones
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Imagen 4. Abascal. Video debate electoral

Mensaje publicado el 05 de noviembre de 2019 por Voxy
retweeteado por Santiago Abascal.
https://twitter.com/vox_es/status/1191494475824205828

11:05 a. m. - 6 nov. 2019 - Twitter for Android

Imagen 5. Abascal. Video acto oficial
Mensaje publicado el 06 de noviembre de 2019.
https:/itwitter.com/Santi ABASCALIstatus/1192020264256786432

4.1.1.2. Retweets y menciones

Por lo que respecta a la utilizacion de los retweets, hay que sefialar que un 66,9%
de los mensajes presentes en la cuenta de Santiago Abascal durante la campanfa
electoral son publicaciones escritas por otros usuarios que han sido compartidas
por el candidato de Vox. Esto supone que poco mas del 30% de los mensajes pre-
sentes en la cuenta de Abascal son

escritos por él mismo. Por tanto, aun-
gue la actividad en la red social puede
considerarse elevada (aparecen 136
publicaciones en la cuenta de Abascal
durante los 10 dias que forma el perio-
do temporal estudiado), casi un 70%
de los mensajes no estdn publicados
por el propio candidato.

En cuanto a la autoria de esos men-
sajes compartidos (tabla 4), el 64,8%
son retweets de una cuenta del propio
partido y el 19,8% de un politico de la
formacidn; es decir, mas del 80% de
los mensajes que comparte Abascal
pretenden difundir el discurso oficial
de Vox, bien sea a través de cuentas
corporativas o de otros miembros del
partido. Por tanto, en vez de emplear
el retweet como herramienta para fa-
vorecer la interaccion con los ciuda-

Tabla 4. Abascal. Autor del retweet (en porcentaje)

Una cuenta del propio partido 64,8
Un politico del partido 19,8
Un medio de comunicacion 11,0
Una cuenta de un ciudadano 2,2
Un politico de otro partido 1,1
Un periodista 1,1
Total 100,0

Tabla 5. Abascal. A quién se menciona en primer lugar
(en porcentaje)

’ Total
Al propio candidato/a 58,0
A un medio de comunicacion 12,0
A un politico del partido 10,0
Al propio partido 8,0
A un politico de otro partido 8,0
A un periodista 2,0
A un politico de otro pais 2,0
Total 100,0
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danos, compartiendo sus mensajes, se utiliza como un altavoz del discurso oficial
del partido.

Al igual que el usuario puede compartir un mensaje escrito por otra persona, tam-
bién puede mencionar a otra cuenta en su propia publicacion (tabla 5). De hecho,
un 36,8% de los mensajes presentes en la cuenta del lider de Vox incluye una men-
cion. La gran mayoria son alusiones a la cuenta del propio candidato (58%), dato
que se explica dado el alto numero de retweets presente en la cuenta de Abascal™.
Ademads, el politico emplea este recurso para mencionar a medios de comunicacion
(12%), recurso que suele utilizar para difundir su presencia en algun programa o
compartir alguna entrevista, o bien para criticar a algin medio de comunicacidn, en
linea con su discurso antiestablishment, en el que incluye a los medios de comunica-
cion. También menciona a compafieros del partido (10%), lo que genera una mayor
sensacion de unidad y equipo dentro de la formacidn politica.

4.1.1.3. Temas de los mensajes

En cuanto a los temas principales que articulan el discurso de Santiago Abascal en
Twitter (tabla 6), se observa que hay un tema recurrente en los mensajes, mucho
mas repetido que los demas: la propia campania electoral (36,8%). Con porcentajes
bastante inferiores se encuentran el tema de lainmigracion (8,1%), los debates elec-
torales (7,4%), el asunto de la unidad de Espafia (6,6%) o cuestiones relacionadas
con el proceso independentista de Catalufia (5,9%).

Estos datos sefialan, en primer lugar, un enfoque autorreferencial en la utilizacion
de Twitter, lo que supone el empleo de la red social como una herramienta propa-
gandistica para difundir la agenda oficial del candidato. Los mensajes publicados
buscan dar a conocer los actos oficiales de partido, las actividades y la organiza-
cion de la campanfa electoral y reforzar el éxito de los actos, publicando iméagenes
y videos donde se pueda ver a multitudes de ciudadanos vitoreando a Abascal. Por
tanto, el candidato presta una mayor atencion a este potencial propagandistico de
Twitter que a la posibilidad que ofrece la plataforma para conversar con usuarios
sobre otros asuntos relacionados con el programa electoral.

Pero no se trata Unicamente del caso del candidato ya que Villena-Martinez (2019)
en una investigacion que analizaba el discurso de la cuenta de Vox en Twitter ya se-
fialaba un predominio de mensajes que no contenian propuestas sobre ningun issue,
sino que Unicamente versaban sobre aspectos relacionados con la organizacion o
promocion de la campafia. De hecho, como ya se ha visto previamente en el marco
tedrico, hay numerosas investigaciones que demuestran el empleo de las redes so-
ciales con un enfoque autorreferencial, primando la difusidn de actos y la agenda
del politico frente a la exposicidon de propuestas programdticas (Zamora-Medina;
Zurutuza-Muioz, 2014; Zugasti-Azagra; Sabés-Turmo, 2015; Quevedo-Redondo;
Portalés-Oliva; Berrocal-Gonzalo, 2016; Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2016).

Enlamisma linea, y continuando con los temas centrales del discurso de Abascal en
Twitter, el candidato dedica un 7,4% de los mensajes a hablar sobre los debates elec-
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torales, bien del debate en el que participd él junto con los otros cuatro candidatos,
bien de otros en los que participaron distintos miembros de su formacidn. Se inclu-
yen en esta variable unicamente aquellas publicaciones que versan sobre el debate
y su desarrollo, sin una propuesta temadtica clara. Con estos mensajes consigue for-
talecer al partido, ya que son mensajes de apoyo explicito, y debilitar los argumen-
tos lanzados por sus rivales. Teniendo en cuenta los mensajes que trataron sobre
la campafia electoral y los debates, se obtiene que un 44,2% de las publicaciones
presentes en la cuenta de Twitter de Abascal tienen un enfoque autorreferencial.

Ademds de este uso de la cuenta de Twitter como altavoz de la agenda oficial del
candidato, Abascal también dedica espacio a tratar otros asuntos polémicos y con-
trovertidos que forman parte del argumentario central de Vox. Como se sefialaba
en la tabla 8, si bien la propia campafia electoral es el tema mas repetido, hay otros
asuntos recurrentes en la cuenta del politico, como puede ser el tema de la inmi-
gracion, presente en el 8,1% de las publicaciones, la unidad de Espafia (6,6%), el
proceso independentista de Catalufia (5,9%)", la participacion y abstencion en las
elecciones (5,1%), el terrorismo (4,4%) o los medios de comunicacion (3,7%).

Atendiendo a los tres mas repetidos, se observa, en primer lugar, el asunto de la
inmigracion. El lider de Vox construye su discurso en contra de lainmigracion, fend-
meno que asocia con un aumento de la criminalidad. Si bien los actores populistas
hablan del pueblo como una comunidad homogénea, hay que destacar la exclusion
de ciertos grupos o colectivos, generalmente por razones étnicas o religiosas. Al-
bertazzi y McDonnell (2008) en su analisis de la retdrica populista hablan del ‘pue-
blo bueno’, las ‘élites malas’ e incluyen un tercer elemento, un ‘otros peligroso’, que
en Europa Occidental se suele asociar con los inmigrantes. Se trata del concepto de
‘nuevo racismo’, enunciado por Eatwell y Goodwin (2019), que se centra en las ame-
nazas culturales a la identidad nacional que puede suponer la inmigracion.

Esta exclusidn de la inmigracidn dentro del concepto del ‘pueblo bueno’ se observa
claramente en el discurso de Abascal. El politico sostiene que la inmigracion su-
pone un riesgo para los ciudadanos espafioles, que deben luchar por defender su
identidad frente a aquellos que vienen a amenazarla. Sin embargo, no se refiere a
toda la inmigracidn por igual, sino que apoya una "politica de inmigracidn ordena-
da, legal y asimilable, asi como la expulsion de los ilegales” (imagen 6). Utilizar la
expresion ‘los ilegales’ busca deshumanizar al colectivo puesto que, como explica
Casero-Ripollés (2007), al asociar el fendmeno migratorio y sus sujetos con una es-
fera de delincuencia y criminalidad se fomenta la deshumanizacidn y cosificacion
de la figura del inmigrante. Ademas, la utilizacion del término ‘ilegal’ para referirse
a los inmigrantes, de acuerdo con Nash (2005), implica otra dimensidn negativa,
ya que junto a la connotacidn de ilegalidad en el sentido de no tener regulada su
situacion en nuestro pais, afiade otro conjunto de connotaciones asociadas con la
delincuenciay la criminalidad.

Esa vision estereotipada de lainmigracion es recurrente en los mensajes que publi-
ca Abascal en Twitter. El candidato dedica una publicacidn a hablar sobre la vincula-

59



Comunicacion de la derecha radical populista en redes sociales

Santiago Abascal = & v 2 - o
@Santi_ABASCAL = ;’;:;?E:;A"S’C’:f""“
VALENCIA. Hoy hemos atravesado Espafia parando en Un mena abusa sexualmente de una nifia de 10 afios. En
Cérdoba y en Albacete para llegar a #V/alencia donde nos pocas horas sale a la calle, con la Unica medida de no
esperaban miles de personas. Una vez mas hemos acercarse a su victima. Pero podra acercarse a otras
defendido una politica de inmigracién ordenada, legal y nifias. Mi indignacion me impide calificar estas leyes. Lo
asimilable, asi como la expulsion de los ilegales. haré en el Congreso, responsabilizando a los que las
#EspaiiaSiempre hacen.
= europa press Q
CATALUNYA
5 DE NOVIEMBRE DE 2019
En libertad vigilada un
A , menor investigado por
Valencia
} 32,2 mil visualizaciones 0:22 / 1:00 lif]-‘,‘i ,7' presunto abuso Sexual EH
12:10 a. m. - 8 nov. 2019 - Twitter for Android Calella
Imagen 6. Abascal. Mensaje antiinmigracion - 1 Imagen 7. Abascal. Mensaje antiinmigracion - 2
Publicado el 08 de noviembre de 2019. Publicado el 06 de noviembre de 2019.

https:/itwitter.com/Santi ABASCAL/status/1192580182579789824  https:/itwitter.com/Santi ABASCAL/status/1192073421506658305

cién entre los ‘menas’ (menores extranjeros no acompafados) y el auge de casos de
abuso sexual a nifias en Espafia (imagen 7). El uso del acrénimo ‘mena’ implica una
deshumanizacion de este colectivo, invisibilizando el hecho que se trata de nifios,
niflas o adolescentes. Pero, ademas, el politico criminaliza al conjunto del colectivo
por un caso individual y sefiala a los partidos de la oposicion como responsables de
esta amenaza que sufren los espafoles.

La defensa de la unidad de Espafia y el proceso independentista de Catalufia tam-
bién ocupan un papel central en el discurso de Abascal en Twitter. El candidato alu-
de al sentimiento nacionalista espafiol como elemento aglutinador del pueblo y de-
nuncia la amenaza que suponen aquellos partidos que quieren romper la unidad
del pais. De este modo, apela al despertar de ‘la Espafia Viva’ frente a ‘la dictadura
progre’ y presenta a su partido como la Unica via posible para acabar con la opre-
sion; es la ‘alternativa patridtica’ a los grandes enemigos de Espafia. La utilizacidn
de esa expresion para referirse a la formacidon también ejemplifica una retdrica an-
tiestablishment donde Abascal elude referirse a Vox como ‘partido’ con la intencion
de diferenciarse de esa élite que considera corrupta.

Por lo que respecta a la cuestion independentista, el politico recurre a un discurso
emocional en el que hace referencia al sentimiento de los espafioles que conside-
ran que han sido ‘abandonados y traicionados’ (imagen 8) para situar a Vox como el
unico partido que realmente se preocupa por ellos: ‘Nosotros nunca les dejaremos
solos’. Pero sus ataques no se dirigen Unicamente a los partidos independentistas
catalanes, sino que el PNV desempefia también un papel clave en el discurso de Vox.
Como se observa en la imagen 9, Abascal aprovecha lo sucedido en el debate elec-
toral, donde Aitor Esteban evitd saludar a Ivdn Espinosa de los Monteros aludiendo
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Santiago Abascal = & v
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@Santi_ABASCAL

HOSPITALET DE LLOBREGAT. (BARCELONA) Hoy en
Hospitalet junto a miles de catalanes gue se sienten
abandonados y traicionados. Nosotros nunca les
dejaremos solos. #EspanaSiempre #AhoraVOX

EI PNV da la mano a etarras. Eso si.

P 24 mil visualizaciones 0:52/1:00 ¢y 7
2:08 p. m. - 2 nov. 2019 - Twitter for Android

2:23 a. m. - 1 nov. 2019 - Twitter for Android

Imagen 8. Abascal. Mensaje sobre Catalufa Imagen 9. Abascal. Mensaje sobre PNV
Publicado el 01 de noviembre de 2019. Publicado el 02 de noviembre de 2019.

https:/ftwitter.com/Santi_ABASCALIstatus/1190076863735107590 https:lftwitter.com/Santi ABASCAL/status/1190616667337957376

gue "no dala mano a franquistas”, para contraatacar y mostrar la cercania del PNV
con la banda terrorista ETA.

Ademds, Abascal incita a esos ciudadanos que se sienten abandonados y traicio-
nados y comparten ese sentimiento patridtico, a levantarse para “ofrendar nuevas
glorias a Espafia” (imagen 10) y acabar con la opresion de los partidos separatis-
tas. Siguiendo un estilo de discurso maniqueo, donde un ‘nosotros’ se enfrenta a
un ‘ellos’, Abascal hace referencia al levantamiento del pueblo espafiol frente a los
separatistas, golpistas y terroristas para defender su patria. Con un lenguaje agre-
sivo, el candidato de Vox considera a los politicos catalanes y vascos como partidos

: = v
;ag;??:;bsagxfl e a vox_es == @ @vox_es - 1 nov. 2019 ~
- QX Aviso a separatistas, golpistas y terroristas: abandonen toda esperanza
. . orque no lograran sus objetivos politicos o criminales.

VALENCIA. Méas de 8.000 valencianos hartos del B 9 ! R
pancatalanismo separatista y de su quinta columna se No saben cuantos espafoles se pondran en pie cuando vean amenazada

. tri =
han levantado hoy junto a VOX para "ofrendar nuevas bl
glorias a Espafia" en el mitin mas multitudinario de la ¥ RT Difunde #VotaVOX #EspafiaSiempre

campaiia en la region. #Valencia #EspanaSiempre

P 63,9 mil visualizaciones o25/0:20 ¢y 7

Q) 208 11 24 mil O 4,7 mil i)

11:00 p. m. - 7 nov. 2019 . Twitter for Android

Imagen 11. Abascal. Mensaje partidos separatistas - 1
Mensaje publicado el 01 de noviembre de 2019 por Voxy
retweeteado por Santiago Abascal.
https://twitter.com/vox_es/status/1190264168328380416

Imagen 10. Abascal. Mensaje sobre Cataluna
Mensaje publicado el 07 de noviembre de 2019.
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192562467106381825
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golpistas y separatistas e in- Tabla 6. Abascal. Tema principal del mensaje (en porcentaje)
cluso llega a llamarlos terro-
ristas (imagen 11). Se trata de Campana electoral 36,8
un mensaje bélico con el que Inmigracion 8.1
se incita al enfrentamiento del Debates electorales 7.4
pueblo espafiol con estas for- Unidad de Espana 6,6
maciones para impedir la rup- Proceso independentista de Catalufia 5,9
tura del pais. Participacién / Abstencidn en las elecciones 5,1
Terrorismo / ETA 44
“No saben cudntos espafioles Medios de comunicacién 3,7
se pondran en pie cuando vean Memoria histérica 2.2
amenazada su patria”, afir- Otras cuestiones econémicas 2,2
ma Abascal en la publicacidn Jefatura del Estado 15
(imagen 11). El candidato de Mujer (politicas de igualdad, violencia de género) 1,5
Vox se presenta como el lider Sistema autonémico 15
que va a guiar al pueblo espa- Otros (incluye valores menores al 1%) 13,1
Aol frente a aquellos que pre- Total 100,0

tenden romper la unidad del

paisy alude a ese sentimiento patridtico que ha sido ofendido y despreciado por los
partidos separatistas para amenazar con un levantamiento del pueblo espafiol, uni-
do frente a un enemigo comun. En una estrategia seguida en ciertas publicaciones
para intentar despolitizar a su formacion, Abascal sugiere que ese patriotismo es
un punto de unién mas fuerte que cualquier discrepancia politicay, por ello, apunta
a un pueblo unido por la defensa de la patria frente a un enemigo que trata de rom-
per la unidad del pais. Intenta, por tanto, difundir un discurso mads transversal en el
que tienen cabida espafioles de diversas ideologias, pero que tienen en comun ese
sentimiento nacionalista que ven amenazado por los partidos separatistas.

En definitiva, el discurso de Abascal en Twitter se divide en dos objetivos claros.
Por un lado, difundir su agenda de campafia, dar a conocer los actos que organiza
el partido, mostrar el apoyo recibido en cada mitin y comentar su aparicion y la de
otros compafieros de partido en debates. Y, por otra parte, abordar temas clave en
el discurso de Vox con un enfoque agresivo que, de otra forma, no conseguirian en-
trar en la agenda publica.

4.1.2. Un discurso maniqueista: los grandes enemigos de Espaiia

La retdrica populista es un discurso maniqueista entre el ‘pueblo puro’ y la ‘élite
corrupta’ (Mudde, 2004; Albertazzi; McDonnell, 2008). Los actores populistas se
presentan como la voz del pueblo oprimido, como sus defensores, y afirman ser los
unicos capaces de liberarles, haciéndoles ser conscientes, al mismo tiempo, de su
opresidon. Construyen una identidad social bajo el concepto de ‘pueblo’, formado
por ciudadanos que desconfian de los politicos al sentir que ya no tienen voz en el
debate y cuyo elemento homogeneizador es el sentimiento nacionalista.
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Esta alusion al ‘pueblo puro’ se encuentra en el discurso de Santiago Abascal a tra-
vés de la mencion a ‘la Espafia Viva’. La retdrica de Abascal se basa en la idea de
que el pueblo espariol estd siendo oprimido y Unicamente Vox puede devolverle la
libertad. De hecho, Abascal basa gran parte de sus publicaciones en un enfrenta-
miento continuo. Asi articula su discurso en torno a los grandes enemigos de ‘la Es-
pafia Viva': el establishment politico, la inmigracidn irregular, el separatismo catalan
y vasco y los medios de comunicacion.

4.1.2.1. Funcidén argumental

Atendiendo a la funcién argumental de cada uno de los mensajes publicados (tabla
7), se observa que el ataque es la mas repetida (30,1%), seguida del indicador de pre-
sencia (25,7%). Se identifican, por tanto, esos dos enfoques en el uso de la red social
anteriormente sefialados. Por una parte, Abascal comparte mensajes agresivos con
el objetivo de arremeter contra sus rivales politicos y hacer culpables al Gobiernoy
al resto de los partidos de la oposicion de todas las amenazas que sufren los ciuda-
danos. Por otro lado, el candidato utiliza Twitter como altavoz para dar a conocer su
agenda durante la campanfia electoral, publicando mensajes para anunciar cual va
a ser la proxima ciudad que visite o donde

. . Tabla 7. Abascal. Funcion argumental del men-
y cuando va a tener lugar el siguiente acto

saje (en porcentaje)

oficial. En definitiva, se combina un dis-
. ota
curso agresivo que busca atacar al resto de

. ;L. Ataque 30,1
partidos con un enfoque propagandistico : :
;. . 3 Indicador de presencia 25,7
gue unicamente pretende difundir la agen- : -
Afirmacion general 17,6
da electoral.
Propuesta 6,6
Ese discurso basado en el ataque, que de- Agradecimiento 5.9
muestra el discurso maniqueista que carac- Def_er_‘sa >
teriza la retdrica del lider de Vox, se puede Peticion del voto >
observar en las siguientes publicaciones, Otra 3.9
donde se suceden las acusaciones de gol- Total 100,0
Santiago Abascal == & ~

@Santi_ABASCAL

santiago Abascal = © . Los terroristas separatistas ya han conseguido parte de
@Santi_ABASCAL su objetivo: que muchos espafioles no puedan votar. Es

El Rey sitiado y acosado en Barcelona, con la complicidad una verguenza.

de un gobierno regional golpista y en total rebeldia, que @ Jorge Buxadé @ @ Jorgebuxade - 6 nov. 2019
no disuelve a los energtimenos. Y con la responsabilidad La vulneracién de derechos parece haberse consumado.
del gobierno de Sanchez, que abandona de forma

. Aquellos @policia y @guardiacivil que van a Catalufia a defender el derecho al
miserable a la Corona

voto de TODOS los catalanes, van a ver violentado por el mismo Estado que les

X . manda, su derecho de sufragio. twitter.com/victoriah991/s...
7:23 p. m. - 4 nov. 2019 - Twitter for Android

10:05 a. m. - 7 nov. 2019 - Twitter for Android

Imagen 12. Abascal. Mensaje partidos separatistas - 2 Imagen 13. Abascal. Mensaje partidos separatistas - 3
Mensaje publicado el 04 de noviembre de 2019. Mensaje publicado el 07 de noviembre de 2019.
https:/itwitter.com/Santi_ ABASCAL/status/1191420766358790146  https://twitter.com/Santi_ ABASCAL/status/1192367529496399872
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pistasy terroristas a distintos partidos y se emplean términos como ‘acoso’, ‘rebel-
dia’ o ‘energumenos’. Abascal sefiala y acusa al Gobierno central de la situacidn de
inestabilidad que vive Espafia y defiende la necesidad de que el pueblo espafiol se
subleve en defensa de la patria, ejemplificando esa retdrica maniqueista que distin-
gue entre el ‘pueblo puro’y la “élite corrupta’.

4.1.2.2. La Espafia Vivay la dictadura progre

Ese discurso que divide a la sociedad en dos, propio de los actores populistas y
basado en un ‘ellos’ contra ‘nosotros’, se ejemplifica en el discurso de Abascal con
el eje de ‘la Espafia Viva' vs. ‘la dictadura progre’. El candidato de Vox acusa al Go-
bierno de opresor, de no defender los intereses de los ciudadanos y abandonarlos
frente a las grandes amenazas de Espafa. De hecho, con el término ‘dictadura pro-
gre’ difunde la idea de que existe un gobierno autoritario que impone una ideologia
e impide a los ciudadanos cuestionar determinados asuntos. El partido liderado por
Abascal se presenta como la formacion que ha conseguido despertar a ‘la Espaiia
Viva' frente a esa dictadura que ha tenido oprimido al pueblo espafiol durante tanto
tiempo.

Ademds, representa al pueblo espafiol, a esa ‘Espafia Viva’ como ciudadanos humil-
des, provocando un mayor antagonismo con la élite corrupta. El candidato denuncia
“la gran traicion de los progres” (imagen 14) que han abandonado a los ‘espafioles
mas humildes’. Ese clima de desconfianza y hartazgo ha provocado el resurgir de la
‘Espafia Viva’, que ha encontrado en Vox un discurso de esperanza, una posibilidad
de recuperar sus derechos y libertades. Abascal acusa a los ‘progres’ de traicionar
al pueblo precisamente por defender politicas que han roto la unidad del pueblo
espafiol (imagen 15); en una clara alusidon al feminismo y la memoria histdrica, de-
nuncia los intentos del Gobierno por romper la unidad de Espafia, enfrentando a

Santiago Abascal == & v
@Santi_ABASCAL =
vox_es EZ & @vox_es - 5 nov. 2019 ~
HUELVA.U 3.000 itin de VOX VQX @ Minuto de oro de @Santi ABASCAL: "Queremos defender la libertad
E a8 persanas en.un mitn ca que frente a la dictadura progre que quiere que las mujeres se enfrenten
ha sido histérico en la ciudad onubense por su gran contra los hombres y que los nietos renieguen de sus abuelos".

asistencia. La #EspanaViva esta cansada de la gran
traicidn de los progres gue nunca miran por los espafoles
mas humildes. #EspanaSiempre

Buenas noches y Viva Espafia = &=

¥ #EIDebate4N #DebateElectoral

P 168,3 mil visualizaciones 0:19/0:59 ) 7
P 51,1 mil visualizaciones 0:01/1:00 'f]i'l b

Q) ass 1 4,2 mil 2 10,1 mil &
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Imagen 15. Abascal. Mensaje critica al Gobierno

Imagen 14. Abascal. Mensaje #EspanaViva Mensaje publicado el 05 de noviembre de 2019 por Vox 'y
Mensaje publicado el 06 de noviembre de 2019. retweeteado por Santiago Abascal.
https:/ftwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192197281510019072  https://twitter.com/vox_es/status/1191505646165905409

64


https://twitter.com/vox_es/status/1191505646165905409?lang=es
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192197281510019072

Analisis de los datos

mujeres y hombres y a nietos y abuelos, para proclamar que solo Vox puede devol-
verle la libertad al pueblo.

Abascal evoca un espiritu de lucha, incluso un escenario bélico. En la imagen 16 se
observa la frase ‘Revolution is coming’, en clara alusion a la serie Juego de Tronos
y haciendo referencia a un ambiente de rebelidn. La ‘Espafia Viva’' estd "puesta en
pie parairmas allda el 10N". En el video incluido en la publicacidn, una masa de gente
ondeando banderas de Espafia vitorea al candidato y otros compafieros de partido,
un escenario que convierte a Santiago Abascal en una especie de héroe o mesias
que guia a la masa para ponerse en pie y comenzar con la revolucidn.

Ese discurso tan emocional, que habla de la revolucién y de ponerse en pie el 10N,
contrasta con otro mensaje en el que se trata de desvincular al partido de una de-
terminadaideologia, aludiendo Unicamente al sentido comun de los votantes. Como
se observa en laimagen 17, se defiende la idea de que apoyar a Vox es una cuestion
de ‘sentido comun’. Desde el partido apelan a ese sentimiento de desengafio y de
abandono para posicionarse como la Unica alternativa de cambio e incluso lanzan
una campafia con el eslogan ‘el sentido comun no entiende de etiquetas’, en unin-
tento por difundir un discurso mas transversal que llegue a posibles votantes que
no compartan la ideologia de Vox, pero si ese sentimiento de engafio y traiciony
guieran lograr un cambio el 10N.

En el video se muestra a varias personas con distintas etiquetas, ‘el currante ma-
drugador’, ‘el heavy’, ‘el hipster’, ‘la autdonoma’ y ‘el negro’ que van ensefiando a lo
largo del spot un carnet de afiliado, una pulsera del partido o un llavero con el logo
de Vox. Buscan acabar con el estereotipo de que hay un perfil determinado del vo-
tante del partido y lanzar la idea de que votar a Vox Unicamente es una cuestion de
querer acabar con una situacion de injusticia. El Unico objetivo es demostrar unidad

vox_es == @ @vox_es - 5 nov. 2019 v
% El sentido comiin no entiende de etiquetas jUnete a la #EspafiaVival

vox_es E= & @vox_es - 7 nov. 2019 v \/(2)(
\/(2)( @ Revolution is coming.
Puedes formar parte de esta familia en menos de 2 minutos a través
%8 Masiva movilizacion en Valencia. 10.000 patriotas desbordan el mitin de este enlace n voxespana.es/alta-de-afilia...
de @Santi_ABASCAL en la ciudad.
¥ Ayiidanos a difundir este video jGracias a ti nuestra voz serd mas

fuerte! . &2

La #EspafiaViva puesta en pie para ir mas alld el #10N . &2

EL SENTIDO.COMUN® |

NO ENTIENDE
DE ETIQUETAS
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Imagen 16. Abascal. Mensaje #EspafaViva - 2 Imagen 17. Abascal. Mensaje #EspafaViva - 3
Mensaje publicado el 07 de noviembre de 2019 por Vox Mensaje publicado el 05 de noviembre de 2019 por Voxy

y retweeteado por Santiago Abascal.
https:/Itwitter.com/vox_es/status/1192521951484485632

retweeteado por Santiago Abascal.
https:/Itwitter.com/vox_es/status/1191801250901348352
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frente a la ‘dictadura progre’. Cabe destacar el uso de las distintas etiquetas en el
video, especialmente la de ‘el negro’, que busca proyectar una imagen de mode-
racion del partido opuesta al discurso que mantiene la formacidon normalmente en
materia de inmigracion. También hay que subrayar el hecho de referirse al partido
como ‘una familia’ (imagen 17). Refleja el discurso antiestablishment que preten-
de alejarse de esa élite considerada como corrupta. Para ello, evita referirse a Vox
como ‘partido politico’, sustituyéndolo por el concepto de ‘familia’, que transmite
una mayor cercania con el pueblo.

4.1.3. Santiago Abascal, un liderazgo carismatico

Un rasgo caracteristico del populismo es la presencia de un lider carismatico fuerte
que, si bien construye su liderazgo sobre imagenes diferentes segun las culturas,
suele carecer de un programa politico propiamente dicho, promete romper con las
practicas del pasado, terminar con la corrupcidn y devolver el poder al pueblo (Cha-
raudeau, 2009). El discurso populista suele invocar una situacion de crisis cuya so-
lucion solo puede estar encabezada por ese lider que, aunque tiene que parecer un
ciudadano mads para evitar su asociacion con el establishment politico, posee unas
cualidades que explican que solo él pueda ser el salvador (Albertazzi; McDonnell,
2008). Segun estos autores, el lider populista tiene la capacidad de decir lo que la
gente estd pensando, puede dar soluciones sencillas y comprensibles para los pro-
blemas de los ciudadanos y tiende a romper con el estilo politico convencional para
utilizar un lenguaje directo e incluso agresivo en ocasiones.

Con el objetivo de analizar laimagen que transmite Santiago Abascal en Twittery de-
terminar su tipo de liderazgo, se estudian las fotografias y los videos compartidos
en su cuenta, asi como los atributos transmitidos, el rol simbdlico proyectado y el
ideal candidate frame. Como se ha explicado previamente en la metodologia, se em-
plea la clasificacion de atributos personales realizada por Zamora-Medina (2009),
segun la cual existen 13 atributos en base a los cuales los candidatos pueden crear
su marca personal. Del mismo modo, se toma la variable ‘rol simbdlico’, creada por
Quevedo-Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016) e inspirada en la cla-
sificacion de Garcia-Beaudoux y D’Adamo, que identifica cuatro roles simbdlicos: el
gran comunicador, el héroe, el primer administradory el protector. Y, por ultimo, se
incluye en el estudio la variable ideal candidate frame utilizado por Quevedo-Redon-
do, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016) y basada en la investigacion de Good-
now (2013), que busca distinguir las instantaneas propias de un candidato ideal de
las de uno populista.

4.1.3.1. Imagenes

Al estudiar el uso de Twitter en un apartado anterior, ya se ha seflalado que un 33,8%
de los mensajes publicados por Abascal contiene una fotografia y que el tipo de
imagen mas recurrente son los carteles electorales y aquellas que muestran actos
oficiales. Pero si el objetivo es estudiar el tipo de imagen proyectada por el candi-
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dato, es preciso analizar otros aspectos de las

fotografias compartidas en la red social. EspAﬂA
Si se tiene en cuenta el protagonista de cada lSIEMPRE
imagen (tabla 8), se obtiene que en el 42,3% de

las fotografias aparece el candidato solo y en el
11,5% el politico con ciudadanos. Esto apunta a
un alto protagonismo de Abascal, que aparece
solo, reforzando su liderazgo, o bien acompafia-
do por ciudadanos, lo que proyecta una imagen
de lider arropado por las masas, asi como una
imagen mas cercana. Ademas, en casi un 8% de
las fotografias aparece el candidato con otros
compafieros de partido y, en el mismo porcen-
taje, aparecen dirigentes de Vox solos. Estas
imagenes transmiten una sensacion de equipo
y unidad, de un lider apoyado en su equipo y de
una formacion politica consolidada.

Imagen 18. Abascal. Cartel electoral

Cartel electoral de Vox en la campana del
10N. Imagen compartida el 01 de noviem-
En la imagen 18 se encuentra el cartel electoral bre de 2019 en una publicacién de Vox re-

tweeteada por Abascal.

utilizado por Vox en la campafa electoral, in- httpss//cutt.ly/dJzyy 2

cluido recurrentemente en las publicaciones de

Twitter como ya se indicaba al analizar el tipo de imagen mds utilizada. En ella apa-
rece Santiago Abascal de perfil, mirando al horizonte, desde un angulo algo inferior
a sus 0jos, lo que transmite una sensacion de grandiosidad, y con un fondo total-
mente desenfocado en el que se intuyen personas y banderas de Espafia. Se trata
de una imagen que ensalza al candidato y proyecta su imagen como lider politico.

Por otra parte, cabe sefialar que el candidato aparece en el 73,1% de las imagenes
compartidas en Twitter, lo que implica un elevado protagonismo del politico. Hay
gue subrayar que Abascal no comparte ningun selfie en la red social, un tipo de ima-
gen mas desenfadado que permite transmitir una mayor naturalidad. Se puede de-
ducir, por tanto, que el candidato no busca proyectar tanto una imagen de cercania
como reforzar su imagen como lider politico.

Para analizar mas detallada- Tabla 8. Abascal. Quién aparece en la imagen (en porcentaje)
mente las fotografias de Abas-
cal, se estudia la posicion que El candidato/a solo/a 42,3
tiene el candidato en las ima- El candidato/a con ciudadanos 11,5
genes (tabla 9) y se obtiene El candidato/a con otros miembros del partido 7,7
gue suele aparecer de frente Otros miembros del partido 7,7
sin mirar a cdmara o de lado, Ciudadanos 38
pocas veces sale de espaldas El candidato/a con politicos de otros partidos 3,8
y en ningun caso lo hace de Varios de los anteriores 11,7
frente mirando a camara. De Otro 11,5
esta forma, las fotografias dan Total 100,0
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VA%,

Imagen 19. Abascal. Fotografia sin mirar a cAmara Imagen 20. Abascal. Fotografia de espaldas
Fotografia incluida en el mensaje publicado el 07 de no- Fotografia incluida en el mensaje publicado el 01 de no-
viembre de 2019. viembre de 2019.

https:/itwitter.com/Santi ABASCAL/status/1192370969232457728 https:/ltwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190369912759435270

la sensacidn de ser un ‘robado’, de no estar tan preparadas como si el candidato
aparece mirando directamente a la cdmara. Ademas, aparecer de frente sin mirar a
camara transmite mayor cercania y empatia que salir de frente mirando fijamente.
Del mismo modo, las fotografias en las que el politico aparece de espaldas, por lo
general delante de un gran publico, potencian la imagen de politico humilde arropa-
do por la sociedad (Kobre, 2006).

Enlaimagen 19 se muestra a Abascal en una entrevista de radio. El politico aparece
de frente, ligeramente ladeado, dirigiéndose al presentador, sin mirar a camara, lo
que transmite una imagen mds natural puesto que se muestra al candidato en el
desarrollo de sus actividades profesionales sin forzar una postura o un gesto con-
creto. Este tipo de fotografias muestran al candidato en su labor como lider politico,
lo que contribuye a acercar su trabajo a los ciudadanos. En la imagen 20 aparece
el politico de espaldas frente a un auditorio lleno de personas durante la celebra-
cién de un acto electoral. Este tipo de fotografias refuerzan laimagen del candidato
como lider con capacidad de convocatoria, arropado y vitoreado por las masas.

Si se tienen en cuenta los planos em- Tabla 9. Abascal. Cémo aparece el candidato/a en la

pleados en las imagenes (tabla 10), so- imagen (en porcentaje)
bresalen el primer plano (42,1%) y el
plano medio (36,8%) como los mas utili- S .

. L. De frente sin mirar a cdmara 421
zados. En cuanto al significado que esto De lado 21
puec:e terlwer, cabe senlalardgue _mlentrals De espaldas 15.8
gue los planos generales disminuyen la Total 1000

individualidad de los personajes al in-
tegrarlos en un ambiente o decorado Tabla 10. Abascal. Qué plano se utiliza en la imagen

creando una cierta distancia respecto  (enporcentaje)

al receptor, los planos medios cumplen
funciones de identificacién y sirven Primer plano 42,1
para recrear la gestualidad de los pro- Plano medio 36.8
tagonistas y los primeros planos tienen Plano general 10.5
una incuestionable carga psicoldgica Gran plano general 10.5
(Carretero, 2004). Por tanto, el predomi- Total 100.0
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Imagen 21. Abascal. Foto dngulo picado Imagen 22. Abascal. Foto angulo picado
Fotografia incluida en el mensaje publicado el 07 de no- Fotografia incluida en el mensaje publicado el 05 de no-
viembre de 2019. viembre de 2019.

https:/itwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192562467106381825 https:/ltwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1191846403410137090

nio de los primeros planos y planos medios refuerza el protagonismo del candidato,
incentiva la humanizacidn del politico al mostrar una mayor cercania, lo que permi-
te que los receptores se sientan mas identificados, y facilita la transmision de una
mayor carga emocional.

Por lo que respecta a los éngulos de las Tabla 11. Abascal. Qué angulo se utiliza en la imagen

imédgenes (tabla 11), el mas frecuente es  [en porcentaje]

el dngulo normal, si bien en mas de un | Total |
15% de las imagenes se usa el angulo Angulo normal 78,9
picado, es decir, se toma la fotografia a Angulo picado 15,8
una altura superior ala de los elementos Angulo contrapicado 53
de la escena. Aunque generalmente se Total 100,0

emplea este recurso para transmitir in-

ferioridad, en la cuenta de Abascal se observan imdgenes tomadas en dngulo pica-
do con el objetivo de mostrar en los mitines a grandes multitudes de personas que
asisten al acto para apoyar al politico (imdgenes 21y 22). De esta forma, se muestra
al candidato en las fotografias arropado por una gran masa de gente; de hecho, es-
tas imdgenes engrandecen al politico y empequefiecen a los ciudadanos, dado que
el candidato aparece desde una perspectiva superior a la del resto de asistentes, lo
que contribuye a proyectar unaimagen heroica del lider que debe guiar a las masas.

Ademds, cabe sefialar que en un 52,6% de las imdgenes que comparte el politico
en su red social se utilizan técnicas fotograficas que buscan ensalzar su imagen,
como pueden ser fondos desenfocados o juegos de luces cuyo Unico fin es resaltar
la silueta del candidato. Ejemplo de ello es el cartel electoral previamente mostra-
do, donde la silueta de Abascal resalta sobre un fondo desenfocado verde en el que
se pueden distinguir personas ondeando banderas de Espafia, recurso que forta-
lece la imagen del candidato. Abascal comparte mas carteles en los que emplea la
misma fotografia y unicamente cambia la edicidn, como se puede observar en el
siguiente ejemplo donde se incluye la misma fotografia del candidato, pero en este
caso sobre una bandera de Espafia desenfocada (imagen 23). Este recurso ensalza
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igualmente laimagen del candidatoy
potencia su vinculacion con el nacio-
nalismo espafiol.

Por ultimo, dada la importancia que
adquiere el componente patridtico
en la estrategia seguida por Abas-
cal, se analiza la inclusidn de simbo-
los ideoldgicos en las imdgenes que
comparte. El 53,8% de las fotografias
contienen una bandera de Espafia’®,
elemento que viene a reforzar su li-
derazgo basado en la defensa de la
patria. Hay que subrayar que, si el
sentimiento nacionalista espafiol es
el reclamo utilizado por Vox para des-
pertar a ‘la Espafia Viva’, la bandera
espafiola es la simbologia empleada
para mostrar a un pueblo unido fren-
te a los grandes enemigos del pais.
La bandera homogeneiza al pueblo
espafiol bajo una misma identidad y
unos mismos valores. De esta forma,
cuando se muestran fotografias de
aglomeraciones de personas ondean-
do banderas de Espafia y aclamando
al candidato (imagen 24), se proyecta
la idea de un pueblo unido por unos
mismos ideales en defensa de su pa-
tria y se evoca un clima heroico don-
de el candidato aparece como unico
lider capaz de defender los intereses
de Espanfia.

4.1.3.2.Videos

En cuanto al empleo de los videos en
las publicaciones de Twitter, ya se
ha comentado en un apartado ante-
rior que el candidato incluye en un
36% de los mensajes un video y que
los mas frecuentes son aquellos que
muestran debates electorales y actos

ESPANA
1SIEMPRE

“Espana merece
nuestra ambicion’

CIERRE DE CAMPANA
Plaza de Colo )
Viernes ¢

Imagen 23. Abascal. Foto fondo desenfocado

Cartel incluido en el mensaje publicado el 08 de noviem-
bre de 2019.
https:/itwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192826615992143872

-

Imagen 24. Abascal. Banderas de Espana
Fotografia incluida en el mensaje publicado el 06 de no-
viembre de 2019.

https:/itwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192204001078579200

Tabla 12. Abascal. Quién aparece en el video (en porcen-

taje)
El candidato/a solo/a 29,8
El candidato/a con ciudadanos 25,5
Otros miembros del partido 19,1
Ciudadanos 12,8
El candidato/a con periodistas 2,2
Varios de los anteriores 10,6
Total 100,0

oficiales del partido. Si se tiene en cuenta quién es el protagonista del video (tabla
12), resulta que en casi un 30% de las grabaciones aparece el candidato soloy en el
25,5% esta acompafiado por ciudadanos, lo que supone que los videos se utilizan
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de Festivales con cientos de personas sin poder entrar. evitar el expolio fiscal que quiere imponer el consenso progre.
Muy honrado por el recibimiento en la patria chica de mis
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Imagen 26. Abascal. Video debate

Mensaje publicado el 04 de noviembre de 2019 por Voxy
retweeteado por Santiago Abascal.
https://twitter.com/vox_es/status/1191476860145848321

Imagen 25. Abascal. Video acto oficial
Mensaje publicado el 01 de noviembre de 2019.
https:/ftwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192826615992143872

principalmente para reforzar el protagonismo del candidato y su rol como lider poli-
tico, asi como su imagen como candidato arropado y aclamado por las masas.

En la imagen 25 se observa una publicacidn con un video de un acto oficial donde
Abascal aparece dando un mitiny siendo vitoreado por cientos de personas, poten-
ciando su liderazgo basado en el apoyo de los ciudadanos. Por otra parte, los videos
también se utilizan para mostrar su faceta como candidato politico a través de, por
ejemplo, videos de su participacion en debates electorales (imagen 26). Adema3s,
en casi el 20% de las grabaciones aparecen otros miembros del partido; esto se
debe a que Abascal comparte videos para difundir o comentar la presencia de otros
compaferos de la formacion en actos

oficiales o debates, recurso que ayu- St S N
daa gengrar una.sensauon de_eqU|po OVIEDO. Repleto el palacio de #0viedo que otra vez se
y transmite una imagen de unidad en queda pequerio para los miles de asistentes al acto de

el pa rtido. VOX en Asturias. Cada dia es mayor la ilusion con la

#EspanaViva y mayor el hartazgo ante un socialismo que

., , ha traicionado todas las emergencias sociales
También hay que destacar que el poli- #EspafiaSiempre

tico aparece en el 68,1% de los videos,
lo que apunta, como ya se sefialaba
anteriormente, a un alto protagonis-
mo del candidato en este recurso.
Por lo que respecta a la presencia de
simbolos ideoldgicos, se obtiene que
en un 38,3% de los videos aparece

una bandera de Espaﬁa16 (imagen 27), P 33,7 mil visualizaciones 0:48/1:00 '1']‘.‘1 ¢
recurso que acentula el sentimiento FAA e o 2018 Tuifterfor Andreid

patridtico sobre el que se sustenta el Imagen 27. Abascal. Video acto oficial

lid de Ab | Mensaje publicado el 02 de noviembre de 2019.
Iderazgo de Abascal. https://twitter.com/Santi ABASCAL/status/1190670913072762880
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4.1.3.3. Atributos del candidato

Para analizar la imagen de un politico, existen grupos cerrados de atributos que
funcionan como encuadres o frames empleados para proyectar una determinada
imagen del candidato ante el publico. En este caso se toma la clasificacion de atri-
butos personales elaborada por Zamora-Medina (2009) para determinar qué atri-
butos conforman la imagen transmitida por Abascal en su cuenta de Twitter.

Como aparece en la tabla 13, los atributos ‘capacidad de llegada’ (38,7%), ‘territo-
rialismo’ (24%) y ‘coherencia’ (10,7%) son los tres mas recurrentes. El primero, ‘ca-
pacidad de llegada’, segun Zamora-Medina (2009), implica cuestiones referidas al
alcance de su personalidad como el carisma, la popularidad, la notoriedad... Se in-
cluyen en esta clasificacion las publicaciones que demuestran la habilidad del can-
didato para conectar con los ciudadanos, es decir, aguellos mensajes que incluyen
imagenes o videos de actos oficiales con multitudes aglomeradas e instantéaneas de
Abascal siendo vitoreado por una gran masa de gente.

Estas publicaciones muestran como los ciudadanos observan al candidato, sonrien,
aplauden y se emocionan con sus palabras. Por tanto, este atributo demuestra la
capacidad del politico para movilizar a los ciudadanos y proyecta una imagen de
lider popular. La siguiente publicacidon (imagen 28) muestra un acto oficial de Vox
desbordado de gente donde ciudadanos que querian entrar al auditorio han tenido
que quedarse fuera; tanto el mensaje de texto como las fotografias refuerzan esa
idea del candidato respaldado por el pueblo y aclamado en los mitines.

Como segundo atributo principal se encuentra el territorialismo, que esta relacio-
nado con la identificacidon con los rasgos, la cultura y la identidad del territorio al
gue representa el candidato (Zamora-Medina, 2009). La defensa de la unidad de Es-
pafia y el sentimiento patridtico son
asuntos clave en el discurso de Abas- Santiago Abascal == & v
. . . @Santi_ABASCAL
cal en Twitter, como se ha ido viendo _
al analizar los temas centrales de los SANTANDER..Lossantaflderlnosab-arr(.:ntaneleventode
. . VOX en la capital montafiesa. El auditorio repleto, otra
mensajes. La presencia de banderas sala con pantalla a rebosar, y gente en la calle sin poder
espaﬁolas en las imégenes y los vi- entrar. #EspafiaSiempre #AhoraVOX #Santander
deos esunrecurso habitual empleado ST
para mostrar a un pueblo unido ante
los enemigos de Espafia. De hecho,
se entiende gue el sentimiento na-
cionalista espafiol, representado por
las banderas, es el elemento que une
al pueblo, mas alld de sus tendencias
ideoldgicas. Las banderas simbolizan
lOS Valores Compartldos por €sa IES_ 9:47 p. m. - 1 nov. 2019 - Twitter for Android

afia Viva’' que estd dispuesta a aca- .
P 9 P Imagen 28. Abascal. Atributo ‘capacidad de llegada’

bar con la opresion de la “dictadura Mensaje publicado el 01 de noviembre de 2019.
progre r https:/Itwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190369912759435270
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Santiago Abascal = & =
@Santi_ABASCAL

Cierre de campana hoy en Colén #Madrid
jACUDE CON TU BANDERA! IZ #EspafiaSiempre vox_es B @ @vox_es - 5 nov, 2019 -

\/(2)( B2 @Santi_ABASCAL pulveriza a Pablo Iglesias "No me va a dar lecciones
de democracia ni de defensa del orden constitucional. Yo me jugaba la
vida amenazado por ETA en el Pais Vasco mientras usted presumia de que

L
E SPANA ETA tenfa perspicacia politica".
S I E P RE ¥ #EIDebatedN #DebateElectoral

“Esparna merece
nuestra ambicion’

i

298,8 mil visualizaciones 0:06/2:05 ) 7

Q) ees 11 6mil O 125 mil 5

CIERRE DE CA
Rlaza de Colon

Imagen 30. Abascal. Ejemplo atributo ‘coherencia’
Mensaje publicado el 05 de noviembre de 2019 por Voxy
4:30 p. m. - 8 nov. 2019 - Twitter for Android retweeteado por Santiago Abascal.
https:/Itwitter.com/vox_es/status/1191495945244086274

Imagen 29. Abascal. Ejemplo atributo ‘territorialismo’
Mensaje publicado el 08 de noviembre de 2019.
https:/ftwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192826615992143872

Transmiten este atributo del candidato aquellas publicaciones que hacen referen-
ciaalaunidad de Espafiay ala defensa de la patria como unica salida de la crisis. En
la imagen 29 se observa un cartel electoral con el lema ‘Espafia Siempre’, el rostro
de Abascal sobre un fondo desenfocado con la bandera de Espafia y la frase ‘Espa-
fla merece nuestra ambicidon’. En el mensaje de texto se invita a acudir al acto de
cierre de campafia animando a llevar la bandera de Espafia. La presencia recurrente
de banderas y las alusiones al sentimiento patridtico no hacen sino reforzar un li-
derazgo basado en la defensa de la patria y el rechazo a todo intento por romper la
unidad del pueblo espafiol.

El tercer atributo es la coherencia, concepto entendido como que el lider se caracteriza
por cumplir sus compromisos y actuar segun asegura que lo hard (Zamora-Medina,
2009). Se incluyen las publicaciones en las que el candidato busca transmitir credibi-
lidad y honestidad, demostrar que actua de acuerdo con sus principios, a diferencia
del resto de candidatos, que engafan

y fingen defender unas ideas pero Tabla 13. Abascal. Atributo principal del candidato/a (en
I

B ) ! porcentaje)
después actuan de forma contradicto-
. . Tot
ria. Por tanto, este atributo refuerza la . 8
. . idad de llegad 7
imagen de Abascal mientras arremete apacidad ce fegada
. . Territorialismo 24,0
contra sus rivales; en la imagen 30 se
. , Coherencia 10,7
observa un enfrentamiento con el li-
Posicionamiento ideoldgico 9,3
der de Podemos, al que acusa de mos- bl luch I
.. mpicion, tucnha y
trar afinidad con ETA, y recuerda que ——
. . Credibilidad y honradez 53
el siempre ha sido coherente con sus ool 3
. uipo ,
ideas, luchando contra la banda terro- autp
Total 100,0

rista desde sus inicios en politica.
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4.1.3.4. Rol simbadlico

Por lo que respecta al andlisis de los roles simbdlicos, la variable se basa en el ana-
lisis de Quevedo-Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016) y se funda-
menta en la prdctica de asociar conceptos e imagenes con formas de liderazgo.
Como aparece en la tabla 14, el rol de ‘héroe’ es el predominante en el caso de Abas-
cal. El politico suele aparecer vitoreado por las masasy es habitual que comparta en
su cuenta imagenes y videos de actos organizados por el partido donde multitudes
aglomeradas aplauden y aclaman al candidato en un gesto de admiracidon. Como se
advierte en laimagen 31, la presencia de banderas de Espafia ondeando otorgan un
tono épico a la escenay la posicidon del politico, por encima del resto de asistentes,
ensalza su figuray transmite ese rol heroico que sitla al candidato como el unico li-
der capaz de guiary defender al pueblo frente a los enemigos que amenazan al pais.

En segundo lugar, se observa la
presencia del rol de ‘el gran co-
municador’, que incluye aquellas
publicaciones en las que aparece
el candidato ofreciendo discur-
sos, entrevistas, ruedas de prensa
o hablando con los ciudadanos.
Frente al rol anterior, donde la in-
tencion es mostrar al lider rodea-
do de multitudes apelando a la
emocion, en este caso el objetivo
es mostrar al candidato hablando
en publico para sefialar sus capa-
cidades comunicativas. En la ima-
gen 32 se observa un ejemplo de
una publicacidn en la que aparece _

Abascal en una intervencidn en el VOX ‘gaﬁ:i:ﬁcffé’:’éss'a:ﬂ%fg&enel ———
debate electoral mostrando sus
habilidades dialécticas.

Imagen 31. Abascal. Rol simbélico ‘el héroe’

Fotografia incluida en el mensaje publicado el 31 de octubre
de 2019.
https:/Itwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190077125367402499

"No tiene sentido hablar del dia después de las elecciones si el Gobierno
no garantiza que se pueda votar en Catalufia en condiciones de
normalidad ".

¥ #EIDebate4N #DebateElectoral
Por dltimo, cabe sefialar que los ‘ '

roles de ‘el protector’ y ‘el primer
administrador’ también estan pre-
sentes, si bien son mucho menos
frecuentes que los anteriores. Te-
niendo en cuenta la baja presen-
cia de estos dos roles, se intuye
gue Abascal prioriza el proyectar
una imagen épica, aclamado por O 183

DEBATE

oo1/101 <y 7

P 74,5 mil visualizaciones

1 21 mil ¢ 53 mil 0

multitudes, acorde con el atributo
de ‘capacidad de llegada’ previa-
mente sefialado, asi como el de-
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Imagen 32. Abascal. Rol simbélico ‘el gran comunicador’
Mensaje publicado el 04 de noviembre de 2019 por Voxy re-
tweeteado por Santiago Abascal.
https:/ltwitter.com/vox_es/status/1191463528395427840
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mostrar sus capacidades comunicativas
con el objetivo de transmitir confianzay
credibilidad, en sintonia con el atributo
de ‘coherencia’, por encima de exponer
realmente su labor publica en las ins-
tituciones o transmitir una imagen de

cercania con la ciudadania.

4.1.3.5. Ideal candidate frame

Analisis de los datos

Tabla 14. Abascal. Rol simbélico del candidato/a (en

porcentaje)

El héroe 56,1
El gran comunicador 26,3
El protector 15,8
El primer administrador 1,8
Total 100,,0

En cuanto al concepto de ideal candidate frame utilizado por Quevedo-Redondo,
Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016) en su investigacion sobre el uso de Twitter
en la campafa de las elecciones municipales de 2015, busca distinguir la proyec-
cion de dos tipos de candidato, el candidato ideal y el candidato populista. Como se
observa enlatabla 15, en mas de la mitad de los mensajes aparece el concepto mass

appeal. Son publicaciones que
muestran a grandes concentracio-
nes de personas apoyando al can-
didato, vitoreando y aclamandole
en un claro gesto de admiracion.
Se incluyen esas fotografias en
las que el politico aparece dando-
se bafios de masas en los mitines,
demostrando su capacidad para
conectar con el pueblo (imagen
33). En segundo lugar, se encuen-
tra el concepto statesmanship, que
consiste en mostrar al candidato
como modelo de Gobierno. Se in-
cluyen aquellas publicaciones en
las que aparece el politico en un
debate publico o compareciendo
en el Congreso (imagen 34).

Por tanto, predomina la construc-
cion del lider populista, basada
en el mass appeal, que muestra al
politico rodeado de multitudes de
personas en actos oficiales que se
emocionan y admiran al candida-
to y comparten ese sentimiento
nacionalista espafiol que les hace
movilizarse por la defensa de la
patria. Pero también hay que se-
flalar un cierto esfuerzo por com-
pensar esa imagen de politico po-

Imagen 33. Abascal. Mass appeal

Fotografia incluida en el mensaje publicado el 02 de noviem-
bre de 2019.
https:/itwitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190682287920336896

vox_es EZ & @vox_es - 3 nov. 2019 v
%% VOX es el tnico partido que habla alto y claro contra la inmigracién
masiva que asola nuestros barrios.

VOX

¥ RT Difunde el video que han censurado en televisién #VotaVOX
#EspafnaSiempre

0:26/0:30 ¢y 7

} 231,1 mil visualizaciones

Q 214 1 4,4 mil Q 84 mil 0

Imagen 34. Abascal. Statesmanship

Mensaje publicado el 03 de noviembre de 2019 por Voxy re-
tweeteado por Santiago Abascal.
https:/ltwitter.com/vox_es/status/1190973918053642240
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pulista con la del candidato ideal, sustentada  Tabla 15. Abascal. Ideal candidate frame [en

sobre el statesmanship, que proyecta un re- porcentaje)

trato presidencial del politico, transmitien-
do poder y autoridad. En definitiva, si bien Mass Appeal 508

la imagen de candidato populista, arropado Statesmanship 35,6
por las masas, es la principal, el hecho de Ordinariness 8.5
mostrar sus discursos en el ejercicio de sus Compassion 51
funciones publicas contribuye a generar una Total 1000

mayor confianza en los votantes y acerca la
idea de que es un candidato preparado para asumir la presidencia del Gobierno.

4.2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE MATTEO SALVINI EN INSTAGRAM

A continuaciodn, se exponen los datos obtenidos tras el andlisis de los mensajes pu-
blicados en la cuenta de Instagram de Salvini durante la campafia electoral del 4 de
marzo de 2018.

4.2.1. La campana electoral desde dentro

4.2.1.1. Hashtags, imdgenes y videos

Si se analiza el uso de los hashtags que hace el politico, se obtiene que un 64,9% de
las publicaciones contiene al menos una etiqueta. #Vincisalvini, #4marzovotolLega
y #primagliitaliani son los hashtags mas repetidos en los mensajes de Salvini. El
candidato utiliza este recurso para pedir el voto a su partido, asi como para difundir
un discurso nativista con el lema ‘prima gli italiani’ (primero los italianos). Aunque
con una frecuencia menor, también se incluyen etiquetas como #andiamoagover-
nare, #domenicavotolLega orientadas a movilizar el voto a la Liga (Lega)

Hay que sefialar que Salvini incluyé mds de 40 hashtags diferentes. Esto se debe
a que, ademas de para
pedir el voto, utilizd este
recurso como elemento
para indicar la localidad

en la que se encontraba
durante la campafia elec-
toral. #Roma, #Strasbur-
go, #Torino, #Parma,
#Liguria, #Alpini... son
algunas de las etiquetas
gue se pueden encontrar
en las publicaciones del
politico para indicar qué
ciudad visitaba cada dia.
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Imagen 35. Salvini. Ejemplo de uso de hashtag
Mensaje publicado el 08 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/Be7zbZ51JIj
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Analisis de los datos

De esta forma, hace participes a los usuarios de su campafia electoral y muestra el
recorrido que va haciendo por todo el pais.

Por lo que respecta al uso de las imagenes, el 77,9% de los mensajes incluyen una,
frente al 22,1% que muestran un video, lo que apunta a una mayor atencidon del can-
didato hacia las fotografias. Analizando las imdgenes que utiliza el politico (tabla
16), se obtiene que mas del 36% muestran el dia a dia del candidato. Son instanta-
neas donde Salvini da a conocer como es su rutina durante el periodo de campafia
electoral, ensefiando sus viajes para participar en un acto oficial, cdmo se prepara
antes de aparecer en un medio o el trabajo previo a la participacion en un debate. Se
trata de un recurso para mostrar al politico en una faceta mds humana que permita
ala ciudadania simpatizar con él. Dejando a un lado los actos oficiales de la campa-
fia electoral, el candidato pretende ensefiar cdmo se vive la campafia desde dentro,
transmitiendo cercania y naturalidad.

De acuerdo con Castelo (2020), en Instagram resulta habitual el hecho de que los can-
didatos muestren el detras de escena, conocido como backstage; este recurso repre-
senta la frontera entre lo privado y lo publico con el objetivo de buscar la complicidad
de la audiencia. Esta estrategia se identifica en las publicaciones del politico italiano,
quien comparte instantaneas relativas a lo que ocurre durante la campafia electoral,
pero que no aparece en otros medios al no ser parte de los actos oficiales.

Como se observa en la imagen 36, Salvini publica en su cuenta de Instagram una
imagen antes de subir a un avién rumbo a su proximo destino para celebrar un acto
de campafia. Compartir este tipo de publicaciones en vez de las imagenes del acto
en si busca involucrar a los usuarios en el desarrollo de la campafia, haciéndolos
participes de su rutina. En definitiva, muestran al candidato con naturalidad, tra-
tando de romper con esa barrera que distancia la politica de la ciudadania.

Por otra parte, hay que sefialar que el 17,6% de las fotografias son carteles electo-
rales o imdgenes corporativas y el 16,7% muestran actos oficiales de partido. Se
trata de recursos que difunden

la agenda de campafia del poli- "’2 @) ransossmiotnci o

tico, al igual que en el caso an- ‘@ s o on

terior, pero lo hacen desde un BT SO e

enfoque oficial, priorizando la
proyeccion de su imagen como ®

lider politico en vez de la trans- @ e non o
misién de naturalidad. Ademds, o st
estos elementos contribuyen S ——

a presentar al candidato como T E W
un lider de masas, mostrando

actos de campafia donde el po- O -

litico aparece rodeado de ciu- Imagen 36. Salvini. Imagen del dia a dia del candidato

. . Mensaje publicado el 09 de febrero de 2018.
dadanos, siendo vitoreado y https:/lwww.instagram.com/p/Be97fp5F730
aclamado.
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Por tanto, se detec-
tan dos enfoques
distintosenelusode
imagenes por parte
de Salvini. En primer
lugar, una utilizacion
mas novedosa de la
red social orientada
a difundir el dia a dia

@ matteosalviniofficial @

N

@ matteosalviniofficial & Sala
W&/ spettacolare con la Lega ora a

Campobasso, Molise!
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del candidato duran-
te la campafia elec-
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toral, mostrandose
cercano con la ciu-
dania. El politico ita-
liano aprovecha la potencialidad de
las redes sociales y, en especial, de
Instagram para favorecer la natura-
lidad y se muestra en su faceta mas
personal, rompiendo con las barreras
que suelen alejar alos politicos de los
ciudadanos. Por otro lado, se detecta
la repeticion de la estrategia habitual
seguida en cualquier otro medio de
comunicacion tradicional enfocada
a compartir la agenda de campafa
del politico y difundir la celebracidn
de actos oficiales con el objetivo, en
definitiva, de proyectar su imagen
como futuro primer ministro.

En cuanto a la utilizacién de los vi-
deos (tabla 17), aunque su frecuencia
es inferior a la de las fotografias, hay

Imagen 37. Salvini. Video acto de partido
Mensaje publicado el 16 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfQOcyFIfIV

Tabla 16. Salvini. Qué muestra la imagen (en porcentaje)

Dia a dia del candidato/a 36,3
Cartel electoral / Imagen corporativa 17,6
Acto oficial de partido 16,7
Aparicion en un medio 13,7
Vida privada del candidato/a 2,9
Debate electoral 2,0
Otro 10,8
Total 100,0

Tabla 17. Salvini. Qué muestra el video (en porcentaje)

Spot electoral / Video corporativo 55,2
Acto oficial de partido 34,5
Otro 10,3
Total 100,0

que destacar que el politico los utiliza principalmente para compartir spots elec-
torales o videos corporativos en los que Salvini explica alguna de las principales
propuestas del partido para la campafa electoral. Ademas, el candidato comparte
videos para mostrar actos oficiales de partido (34,5%) en los que aparece rodeado
de asistentes, reforzando asi su imagen como lider arropado por la ciudadania. Si
bien no se intuye el empleo de los videos para favorecer esa imagen mas esponta-
nea y natural que se proyectaba con las fotografias, Salvini si concede atencidn a

mostrarse cercano con los ciudadanos.
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4.2.1.2. Temas de los mensajes

Analizando el contenido de las publicaciones compartidas por Salvini, se obtiene
(tabla 18) que la propia campafia electoral es el tema principal de mas de la mitad de
los mensajes (52,7%) y el dia a dia del candidato es el segundo tema mas recurrente
(19,8%). Estos datos apuntan a un empleo de la red social como canal para difundir
la actividad del politico durante la campafa electoral, asi como para dar a conocer
los actos oficiales que celebra el partido. Los asuntos relacionados con propuestas
del programa electoral tienen una presencia considerablemente inferior, entre los
que hay que sefialar las cuestiones econdmicas (7,6%) y la inmigracion (6,4%).

La red social Instagram se ha considerado como un canal iddneo para la publicita-
cion de la vida privada de los lideres politicos (Pont-Sorribes, 2020) y distintos au-
tores han estudiado cdmo la actividad de los candidatos en esta red social alterna
esa estrategia orientada a humanizar al politico con otra mds enfocada a proyectar
su rol oficial y difundir su agenda oficial de campafia (Quevedo-Redondo; Porta-
lIés-Oliva, 2017; Sampietro; Sanchez-Castillo, 2020). En el caso de las publicaciones
de Salvini, se observa que los mensajes estdn dirigidos a continuar con ese enfoque
autorreferencial centrado en el desarrollo de la campafia electoral mds que orien-
tados a mostrar una faceta de su vida privada o favorecer la interaccion con los

usuarios sobre propuestas

electorales del partido. @) reneosaiiticn o

@ matteosalviniofficial & E dopo Friuli-
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La campafa electoral y el
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70% de las publicaciones.
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lider politico. Muestran al
candidato en actos oficia-
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por una multitud de asis-
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imagen como candidato
con apoyo popular.

Como se observa en las
siguientes imdgenes (ima-
gen 38), el politico italia-
no comparte en Instagram
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Imagen 38. Salvini. Publicaciones sobre actos de campana electoral
Mensajes publicados los dias 19y 26 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfZAFp3FQNm
https:/lwww.instagram.com/p/BfrJ-ekF4-w
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videos de mitines de campafa en los que aparece siendo aclamado por masas de
ciudadanos. Enlos mensajes de texto incluye las localizaciones en las que ha estado,
identifica el lugar en el que es el acto y anima a seguir la retransmision el evento en
Facebook. En conclusion, se trata de publicaciones que le presentan en su faceta
profesional, fortaleciendo su imagen como futuro primer ministro italiano.

Por otro lado, se encuentran las publicaciones que tratan sobre el dia a dia del can-
didato. Si bien es cierto que también hablan sobre la camparia electoral, presentan
unaimagen del politico distinta, mds cercana a la ciudadania. El objetivo es ensefiar
la campafia electoral desde dentro, mostrando lo que no se suele ver en los medios
de comunicacion tradicionales para hacer participes a los usuarios de la rutina del
candidato. Este tipo de publicaciones contribuyen a difundir un perfil mas humano
del candidato, generando un sentimiento de simpatia en los usuarios.

En las siguientes imdagenes
(imagen39) se observan al-
gunos ejemplos de estos
mensajes sobre el dia a dia
del candidato. En un caso,
el politico explica su visita
a Frosinone, pero no lo hace
con una fotografia en un
mitin, sino con una imagen
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delante de un cartel, él solo,

con un gesto de aprobacion.
En el siguiente ejemplo, Sal-
vini sube a Instagram una
publicacion para anunciar
su aparicion en un medio

] Q matteosalviniofficial & Prima in diretta
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andata???

179 sem

de ComunicaCioln' Comparte antn7799222iteoch\arisniil
su agenda del dia y lo hace ® e
con una fotografia en la Sssﬁgz 2
que aparece con gesto son- @h

riente, en un tono informal.
Frente a los mensajes anali-
zados previamente sobre la
campafa electoral, centra-

Imagen 39. Salvini. Publicaciones sobre el dia a dia del candidato
Mensajes publicados los dias 05y 15 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/Be0dBJ8lanL
https:/lwww.instagram.com/p/BfOxgHmFzVI

dos en la faceta profesional
del politico, estas publicaciones le presentan de forma espontdnea y natural, favo-
reciendo su percepcion como un candidato cercano a la ciudadania.

Pese a que la camparfia y el dia a dia del politico son los temas mas repetidos en los
mensajes, hay que sefialar que Salvini también trata asuntos del programa electoral
en su cuenta de /nstagram. De esta forma, aborda distintas cuestiones econdmicas
(7,6%), asi como el tema de la inmigracion (6,1%). Por una parte, aprovecha la red
social para lanzar mensajes con propuestas econdmicas controvertidas, orienta-
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das a beneficiar a los secto-
res con mayores ingresos,
como el planteamiento de
una amnistia fiscal (‘paz fis-
cal') a la que se podrian ad-
herir quienes hubieran eva-
dido un maximo de 100.000
euros (imagen 40).

Por otra parte, se identifica
la retdrica antiinmigracion
de Salvini a través de pu-
blicaciones en las que pre-
senta la inmigracion como
un peligro para el pueblo
italiano (imagen 41). El can-
didato mantiene un discur-
so nativista segun el cual
la inmigracidon supone una
amenaza para la identidad
nacional y publica de forma
explicita esldganes de cam-
pafla como ‘prima gli italia-
ni" (primero los italianos).
Como se observa en la pu-
blicacién, Salvini comparte
un video en el que compa-
ra a jovenes inmigrantes
rechazando alimentos con
ancianos italianos en una
situacion de vulnerabilidad,
reforzando su discurso en
contra de la inmigracion y
simplificando la situacion
a una cuestion maniqueista
donde la inmigracion ame-
naza el bienestar de la ciu-
dadanfa italiana.

Analisis de los datos
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Imagen 40. Salvini. Publicacién sobre reforma tributaria
Mensaje publicado el 19 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfYmgK3FEL6
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Imagen 41. Salvini. Publicaciones #primagliitaliani
Mensaje publicado el 17 de febrero de 2018.
https://lwww.instagram.com/p/BfSy63rFDXB

Ademds, cabe sefialar la capacidad del candidato italiano para presentar propues-
tas caracteristicas de partidos de ultraderecha y neoliberales como planteamien-
tos ldgicos y ampliamente aceptados. Salvini se basa en el eslogan ‘la rivoluzione
del buon senso’ (la revolucidon del sentido comun) para justificar los planteamientos
centrales de su programa. ‘Buonsenso & prima gli italiani’ (sentido comun y primero
los italianos) es el titular que acompafia a su propuesta sobre inmigracion (imagen
41), transmitiendo la idea de que proteger a la poblacidn nativa frente a los peligros
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que pueden derivar de la inmigra- Tabla 18. Salvini. Tema principal del mensaje (en porcentaje)
cion es algo ‘de sentido comun’.
Del mismo modo, en el video so- Campafia electoral 52,7
bre su propuesta de amnistia fis- Dia a dia del candidato/a 19,8
cal habla de su planteamiento de Cuestiones econdmicas 7,6
‘pace fiscale’ como una medida ‘di Inmigracién 6,1
buon senso’ (de sentido comun). Participacion / Abstencidn en las elecciones 53
Este eslogan le permite normali- Vida privada del candidato/a 1,5
zar propuestas controvertidas y Educacién 1,5
extremistas, haciéndolas pasar Otros (incluye valores menores al 1%) 5,5
por ideas racionales y socialmen- Total 100,0

te aceptadas.

En ambos casos, se trata de propuestas de programa polémicas, pero el objetivo no
es tanto generar debate en torno a sus ideas como ampliar el nimero de ciudada-
nos que puedan simpatizar con los planteamientos. De hecho, el politico no presta
atencion ni en los videos ni en la descripcion de texto a explicar detalladamente
sus propuestas, sino que se centra en difundir sus ideas a modo de titular. Salvini
identifica a un enemigo (el estado / la inmigracidn) que estd perjudicando a la ciu-
dadania italiana y ofrece una solucion ‘di buon senso’, que presenta como ldgicay
justificada. Es importante sefialar que deja a un lado un tono agresivo y polarizador
y opta por una retdérica mds serena, que le permita llegar a un publico mds amplio.

En definitiva, tras el analisis de los temas centrales, se identifica un doble objetivo
en el uso de Instagram por parte de Salvini. Por una parte, un enfoque autorreferen-
cial por el cual la propia campafia electoral es un asunto clave en las publicaciones.
Salvini combina mensajes que destacan su faceta profesional como lider politico
con otros mas orientados a mostrar un perfil mas humano, compartiendo su dia
a dia y haciendo participes a los usuarios de su actividad. Ademds de ese uso de
Instagram como via para hablar sobre la campanfia electoral, el politico italiano tam-
bién emplea la red social para normalizar algunas de sus propuestas de programa
mas polémicas. Basdndose en el principio del ‘buon senso’, Salvini presenta ideas
antiinmigracion, nativistas y neoliberales como medidas de sentido comun con el
objetivo de ampliar el nimero de simpatizantes del partido.

4.2.2. Humanizando al candidato

4.2.2.1.Imagenes

Al analizar en el epigrafe anterior el tipo de fotografias més frecuentes en la cuenta
de Salvini, ya se ha identificado que aquellas que muestran al candidato en su dia
a dia son las mas recurrentes. Este dato apunta a que el uso de las imagenes en
Instagram esta enfocado a mostrar un perfil mas cercano del candidato. Pero para
analizar el tipo de imagen que proyecta el politico italiano en esta plataforma, se
van a analizar mas variables relacionadas con el uso de la fotografia.
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Analisis de los datos

Imagen 42. Salvini. Fotografias candidato solo

Mensajes publicados los dias 15y 26 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfNjXyzIN8/
https:/lwww.instagram.com/p/Bfp3r3elFKG

En primer lugar, estudiando quién aparece en las imagenes compartidas (tabla 19),
se observa que en el 36,5% aparece Salvini soloy en el 24%, acompafiado de ciuda-
danos. Utiliza las fotografias en las que aparece él solo como diario de campafia, es
decir, como recurso para compartir donde esta cada dia durante la campafia elec-
toral. Se trata de imagenes que transmiten espontaneidad y naturalidad; el politico
italiano deja a un lado las fotografias técnicamente mds elaboradas, que pueden
resultar mds artificiales, para centrarse en imagenes improvisadas. Como se obser-
va en los siguientes ejemplos, Salvini aprovecha las fotografias para mostrar los lu-
gares a los que viaja y hacer, de esa forma, participes a los usuarios de su dia a dia.

Imagen 43. Salvini. Fotografias candidato con ciudadanos
Mensajes publicados los dias 23y 17 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfidSGPImYW
https:/lwww.instagram.com/p/BfS6ZH9F5aY
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Imagen 44. Salvini. Fotografias ciudadanos protagonistas
Mensajes publicados los dias 12y 09 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfHG13AICGH
https:/lwww.instagram.com/p/Be-sKfJIwOk

Ademds, en casi una cuarta parte de las fotografias que comparte Salvini en Ins-
tagram aparece acompafiado de ciudadanos (24%), recurso que ayuda a mostrarse
como un politico cercano. A través de fotografias de actos electorales en los que
aparece rodeado de asistentes (imagen 43), se transmite una imagen de candidato
arropado por el pueblo. El politico italiano también publica otro tipo de imdgenes
con escenas mas cotidianas, como en el siguiente ejemplo donde aparece com-
prando fruta junto a un vendedor. Este tipo de fotografias ensefian un lado mas
humano del candidato, demostrando que esta en contacto directo con el puebloy
presentandose, en definitiva, como un ciudadano mas.

Cabe destacar aquellas fotografias en las que los ciudadanos son los protagonistas
de la imagen (14,6%). El candidato lanza en Instagram un concurso llamado ’Vinci
Salvini' en el que anima a los usuarios a participar con el incentivo de que el ganador
conseguira que una imagen suya se publique en la cuenta de Salvini, asi como un
encuentro personal con el politico. Cada dia se anuncia un vencedor y, por tanto, el
candidato publica a diario una imagen del ciudadano ganador (imagen 44), lo que
explica el alto porcentaje de imdgenes con ciudadanos como protagonistas. Estaini-

ciativaenlaredsocial promueve, Tabla 19. Salvini. Quién aparece en la imagen (en porcentaje)

por una parte, la movilizacion de
. ota
los seguidores de la cuenta, au- :
, El candidato/a solo/a 36,5
mentando asi su engagement y : :
X . El candidato/a con ciudadanos 24,0
el alcance de las publicaciones’; :
, . Ciudadanos 14,6
ademas, genera una imagen de : -
. El candidato/a con periodistas 12,5
candidato moderno, cercano a : » :
K , . El candidato/a con politicos de otros partidos 3,1
la ciudadania y, especialmente, Otro 93
proximo a los sectores mas jove Total 100.0

nes.
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Por lo que respecta al pro-
tagonismo de Salvini en las
imdgenes que comparte,
hay que sefalar que el poli-
tico aparece en el 82,3% de
las fotografias de su cuen-
ta. Ademds, merece especial
atencion el hecho de que un
14% de las imagenes com-
partidas por el candidato son
selfies. Se trata de un tipo
de imagen espontanea, que
proyecta naturalidad y sen-
cillez, y que el lider politico
utiliza para favorecer la inte-
raccion con los usuarios.

En cuanto a los aspectos for-
males de las fotografias, Sal-
vini suele aparecer de frente
mirando a cdmara (58,2%)
en un tipo de fotografia que
evita posturas artificiales,
actitudes forzadas y cual-
quier recurso que reste na-
turalidad a la imagen. Como
se observa en el siguiente
ejemplo, el politico no se pre-
ocupa tanto por cuestiones
técnicas como la iluminacidn
o el fondo, sino que prioriza
la sencillez, lo que permite
crear una esfera mas intima
y, por tanto, transmitir un
cierto grado de familiaridad.

Salvini también comparte
imagenes en las que apa-
rece de frente sin mirar a
camara (26,6%). Se trata de
fotografias que le muestran
en eldesempefio de su labor
como candidato politico, un
tipo de imagen natural, que
simula ser un robado mien-
tras el politico trabaja.

Analisis de los datos
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Imagen 45. Salvini. Selfie de Salvini
Mensaje publicado el 5 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/Be1CqkVleef

Imagen 46. Salvini. Fotografia mirando a cdmara
Mensaje publicado el 25 de febrero de 2018.
https://www.instagram.com/p/BfooyVOFuwo

K1 Elezioni .7

Imagen 47. Salvini. Fotografia sin mirar a cdmara
Mensaje publicado el 17 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfTFnYsF7wK
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Tabla 20. Salvini. Cémo aparece el candidato/a en la

imagen (en porcentaje)

De frente mirando a cdmara 58,2
De frente sin mirar a camara 26,6
De lado 8,9
De espaldas 6,3
Total 100,0

Analizando los planos mas recurrentes
en las imdgenes, se obtiene que el pla-
no general es el mas utilizado (55,7%),
seguido del plano medio (21,5%) y el pri-
mer plano (17,7%). Si bien la utilizacidn
de planos generales puede implicar en
algunos casos un cierto distanciamien-
to respecto al usuario al tratarse de un
recurso que transmite una menor carga
emocional que un primer plano, cabe se-
falar que este tipo de plano es habitual
dada la frecuente aparicidon del politi-
co con grupos de ciudadanos. Hay que
entender, por tanto, el empleo del plano
general como un elemento para generar
un menor individualismo del candidato,
favoreciendo la proyeccion de Salvini
como candidato con respaldo popu-
lar por encima de su faceta profesional
como lider politico.

Enla misma linea, el dngulo normal es el
mas frecuente en las fotografias, aun-
gue hay que destacar que casi un 14%
de las imdgenes estdn tomadas con un
angulo contrapicado, aspecto que rom-

Tabla 21. Salvini. Qué plano se utiliza en la imagen

(en porcentaje)

Plano general 55,7
Plano medio 21,5
Primer plano 17,7
Plano americano 3,8
Gran plano general 1,3
Total 100,0

Tabla 22. Salvini. Qué angulo se utiliza en la imagen

(en porcentaje)

Angulo normal 82,3
Angulo contrapicado 13,9
Angulo picado 3,8
Total 100,0

Imagen 48. Salvini. Fotografia angulo contrapicado
Mensaje publicado el 23 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/Bfi5ShNUIn2Z

pe con esa tendencia a mostrar espontaneidad y naturalidad para favorecer una

imagen ensalzada del lider.

Por ultimo, estudiando la inclusion de simbolos ideoldgicos en la imagen, cabe se-
Aalar la poca importancia que adquiere en la estrategia de Salvini, puesto que en
apenas un 2% de las imagenes aparece algun tipo de simbolo.
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4.2.2.2.Videos

Analisis de los datos

Por lo que respecta al
uso de los videos, ya se
ha comentado previa-
mente que la utilizacidn
de este recurso estd
principalmente enfo-
cada a difundir spots
electorales, videos cor-
porativos y grabaciones
de actos oficiales. El
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candidato aparece solo

en casi la mitad de los
videos (46,4%), lo que

Imagen 49. Salvini. Video acto oficial
Mensaje publicado el 16 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfRF4DclArk

apunta a un alto prota-

gonismo e individualismo del politico
en este recurso. Sin embargo, cabe
resaltar que en el 32,1% de los videos
aparece con ciudadanos. De hecho,
son frecuentes aquellos en los que
se muestra a Salvini rodeado por una
masa de ciudadanos (imagen 49) a la
salida de un acto, evitando, de este
modo, mostrar el acto en si para prio-
rizar la imagen de candidato cercano
con el pueblo.

4.2.2.3. Menciones y alusiones

Si se analiza la interaccion

Tabla 23. Salvini. Quién aparece en el video (en porcen-

taje)
El candidato/a solo/a 46,4
El candidato/a con ciudadanos 32,1
Ciudadanos 3,6
El candidato/a con periodistas 3,6
Varios de los anteriores 14,3
Total 100,0

gue mantiene el candidato
con otras cuentas, se obser-
va que el politico Unicamente
menciona a otros usuarios en
el 7% de los mensajes, lo que
supone un escaso interés por
emplear este recurso. Sin em-
bargo, si se tienen en cuenta
las alusiones a otras personas
sin utilizar directamente el re-
curso de la mencidn, se obtie-
ne que el nivel de interaccidn
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aumenta, ya que en el 55% de
las publicaciones Salvini hace
algun tipo de alusion.

Imagen 50. Salvini. Mensaje con alusion a la ciudadania
Mensaje publicado el 15 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfOBCV-Fmzc
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El pO|ftiCO italiano alude ma- Tabla 24. Salvini. A quién se hace alusion (en porcentaje)
yoritariamente a los segui-
dores de su cuenta con el Al conjunto de la ciudadania / a un ciudadano/a 77,8
objetivo de incentivar la mo- A un politico de otro partido 5.6
vilizacidn de sus seguidores. Al conjunto de la oposicion 4,2
Se trata de un recurso que A una asociacién 2,8
favorece la interaccion con Al propio partido 1.4
la ciudadania, generando A otro partido 1,4
una sensacion de cercania, A un medio de comunicacion 1,4
ya que el politico pregunta A un periodista 14
directamente a los usuarios Otros 4,2
como va su dia:'Stupenda Total 100,0

#Matera! Vi voglio bene Ami-

ci, come va il vostro giovedi?' (imagen 50). Deja a un lado el contenido politico para
centrarse Unicamente en dar a conocer su nuevo destino durante la campafa y fo-
mentar su imagen de candidato popular. Este tipo de publicaciones buscan romper
con la distancia que separa a los lideres politicos de los ciudadanos y generar una
esfera de familiaridad e intimidad donde los usuarios simpaticen con el candidato.

4.2.2.4. Atributos del candidato

Teniendo en cuenta la clasificacion de atributos personales en torno a los cuales un
candidato puede crear su marca personal (Zamora-Medina, 2009), hay que subra-
yar que la simpatia es el atributo principal en el caso de Salvini (41,9%). Referido al
grado de amabilidad y afabilidad del lider, de acuerdo con la autora, este atributo
es fundamental en la imagen del politico italiano en Instagram dado el interés que
presta a compartir publicaciones en un tono cordial y cercano. El candidato com-
parte su perfil mas humano con el objetivo de conectar con los usuarios y generar
una relacion de confianzay cercania. Se aleja de artificios, imagenes profesionales
y posturas antinaturales para
mostrarse como un ciudada-
no mas. Comparte selfies que
trasmiten espontaneidad vy
familiaridad y publica descrip-
ciones sin ningun contenido
politico que Unicamente bus-
can crear un vinculo con los
usuarios: ‘Cin cin con un Gut-
turnio piacentino speciale! Buo-
na serata Amici' (imagen 51).
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El segundo atributo es la capa-
cidad de llegada, relacionado
con el alcance de la personall— Imagen 51. Salvini. Atributo ‘simpatia’

dad del candidato, su carisma Mensaje publicado el 23 de febrero de 2018.
y popularidad. Salvini compar- https://lwww.instagram.com/p/BfjksJqljfR
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Analisis de los datos

Tabla 25. Salvini. Atributo principal del
candidato/a [en porcentaje] @ matteosalviniofficial &
Total @ S
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Mensaje publicado el 26 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfrJ-ekF4-w

te publicaciones para demos-
trar su capacidad para conec-
tarconlaciudadaniayelapoyo
popular con el que cuenta.
Ensefia actos oficiales donde
aglomeraciones de asistentes
le aclaman, proyectando asi su
figura como lider politico arro-
pado por el pueblo.
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El territorialismo es el tercer
atributo principal. Se observa

en las publicaciones de Salvi- Imagen 53. Salvini. Atributo ‘territorialismo’
Mensaje publicado el 20 de febrero de 2018.

ni relacionadas con el haShtag https://lwww.instagram.com/p/Bfa_aXRIUgq
#madeinitaly, mensajes en los

gue reivindica la defensa del producto nacional. El territorialismo no se identifica
en este caso mediante la inclusidn de simbolos, como pueden ser las banderas del
pais, sino que Salvini alude a la defensa de la identidad del territorio mediante la
proteccion de aquellos productos tipicos de la cultura italiana.

(2) tade un comentario...

4.2.2.5. Rol simbdlico

En cuando al rol simbdlico principal en la cuenta de Salvini, hay que sefialar que
el rol de ‘el protector’ es el mas recurrente. De acuerdo con Quevedo-Redondo y
Portalés-Oliva (2017), este rol se da cuando la intencidn es humanizar al candida-
to con la demostracidn de actitudes cercanas. Se identifica, por tanto, este rol en
aquellas publicaciones en las que el politico se muestra amable con los ciudadanos,
compartiendo fotografias con ellos, o bien aparece en momentos de trabajo, pero
manteniendo poses improvisadas y espontaneas que rompen con la formalidad de
la situacion. Se trata de publicaciones que presentan al candidato en su perfil mas
humano, retratandolo como un politico cercano al pueblo, sociable y natural. Se
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Imagen 54. Salvini. Rol simbélico ‘el protector’
Mensajes publicados los dias 11y 13 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfEYBK3I8xq
https:/iwww.instagram.com/p/BflggkulgVT

deja a un lado esa esfera
mas artificial y lejana que
pueden generar las image-
nes centradas en el ejerci-
cio profesional del politico
para potenciar un clima de
familiaridad e intimidad
gue favorece la identifica-
cion de la ciudadania con
el candidato.

Si bien el rol de ‘el protec-
tor’ es el mds recurrente,
Salvini también dedica
espacio en su cuenta de
mostrar sus habilidades

Imagen 55. Salvini. Rol simbélico ‘el gran comunicador’

PER ME LA POLITICA E PASSIONE

Mensaje publicado el 3 de marzo de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/Bf3BOT7FAxO

Instagram a de-
comunicativas,

publicaciones en las que destaca el rol de
‘el gran comunicador’. El politico comparte
publicaciones en ruedas de prensa rodea-
do de periodistas o bien dando discursos
durante actos de campafa, retratandose
como futuro primer ministro.

Tabla 26. Salvini. Rol simbdlico del candidato/a

(en porcentaje)

El protector 48,7
El gran comunicador 27,8
El héroe 18,3
El primer administrador 5,2
Total 100,0

El rol de ‘héroe’, aunque con una presencia considerablemente inferior, también
esta presente en los mensajes que comparte el candidato siendo aclamado y vito-
reado por multitudes en actos electorales. Su figura como politico profesional, de-
jando a un lado la contienda electoral, pasa a un segundo plano teniendo en cuenta
que el rol de ‘el primer administrador’ estd presente Unicamente en un 5% de las

publicaciones.
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4.2.2.6. Ideal candidate frame

Con el objetivo de distinguir entre dos tipos de candidatos (el candidato ideal y el
candidato populista), se analiza el ideal candidate frame presente en cada publica-
cién. Cabe subrayar que el concepto de ordinariness, que evoca la condicidn mds
humana del politico, es el frame mas recurrente en la cuenta de Salvini. El candidato
italiano busca romper con el desafecto de la ciudadania hacia la politicay, para ello,
transmite sencillez y naturalidad, mostrando actitudes con las que la ciudadania se
pueda sentir identificada. Como se observa en laimagen 56, el politico comparte un
video donde aparece subido en un Smart emprendiendo un viaje durante la campa-
fia electoral: ‘per far ripartire il Paese conto su di voil’ (para reiniciar el pais jcuento
contigo!). La escena se aleja de la imagen que tradicionalmente se ha podido vin-
cular a un politico profesional al alejarse de cualquier tipo de artificio, mostrando
un coche pequefio y al propio candidato conduciendo. El objetivo es alejarse de la
esfera mds gubernamental para acercar su lado mas personal, mostrandose, en de-
finitiva, como un ciudadano mas.

Por otro lado, cabe desta-
car que el concepto states- @ oo
manship es el segundo fra- @ s
me mas presente, si bien I

su frecuencia de aparicion

178 sem

@)
es muy inferior (20,6%). B @ reocsenos o
Se incluyen en .este. fra- 1 ./ EXE 0
me aquellas publicaciones 7 B o reproducciones
que presentan al politico g —
como modelo de gobierno
y cabeza de estado. Aun- Imagen 56. Salvini. Ideal candidate frame ‘Ordinariness’

Mensaje publicado el 27 de febrero de 2018.

ue el enfoque mayoritario )
d q y https:/lwww.instagram.com/p/BfssmsVITJf

de la cuenta vaya orienta-

do a acercar la figura de Salvini a la ciudadania, hay que sefialar que el candidato
alterna esta perspectiva con otra enfocada en mostrar su labor como candidato po-
litico y proyectar suimagen como futuro primer ministro.

Quevedo-Redondo (2020) ya ha sefialado una dicotomia del politico estadista/popu-
lista segun la cual los representantes de los partidos compaginan imdgenes profesio-
nales con otras de tipo personal, dando lugar al proceso de celebrificacion del can-
didato. Esta misma dicotomia se observa en

la cuenta de Salvini, quien alterna fotografias  Tabla 27. Salvini. Ideal candidate frame (en
de sudiaadiaenactitudes cercanas, fuera de porcentaje]

su desempefio como candidato y tomadas de
forma espontdnea, con imagenes que le re- Ordinariness 57,9
tratan en su labor como politico profesional, Statesmanship 20,6
donde se utilizan escenarios mas cuidados, Mass Appeal 19.8
con dngulosy recursos graficos que contribu- Compassion 1.6
yen a ensalzar la figura del candidato. Total 100,0
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|

Imagen 57. Salvini. Recopilacion imagenes

Mensajes publicados los dias 17, 20 de febrero de 2018.
https:/lwww.instagram.com/p/BfSIUvmIvvJ
https:/lwww.instagram.com/p/BfaryJJFbPz

4.2.3. Rompiendo con la desafeccion politica

4.2.3.1. Funcién argumental

. . Tabla 28. Salvini. Funcién argumental (en por-
Las estrategias de los candidatos en redes centaje)

sociales varian en funcidon de la plataforma m
en la que publiquen, asi como de los objeti-

Indicador de presencia 44,3
vos gue persigan. Si bien hay politicos que Agradecimiento 16.0
apuestan por una retdrica agresiva que po- Propuesta 13.0
larice el discurso, en el caso de Salvini, ana- Afirmacion general 9.9
lizando la funcién argumental predominante Peticién del voto 9.2
en sus mensajes, se identifica su interés por Ataque 6.1
transmitir un discurso amistoso que genere Otro 15
confianzay simpatia en la ciudadania. Total 100.0
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Como se observa en la ta-
bla 28, la funciéon argu-
mental mas recurrente es
el indicador de presencia,
relativo a las publicacio-
nes en las que el candi-
dato difunde su agenda
de campafia para dar a
conocer dénde estad cada
dia y compartir su trabajo
diario. En segundo lugar,
se encuentra la funcidn
de agradecimiento, que
hace referencia a aquellos
mensajes donde el politico
alude a la ciudadania para
agradecer su apoyo. Se
trata de publicaciones que
favorecen la identifica-
cion de la ciudadania con
el candidato, potenciando
una relacidon de cercaniay
familiaridad.

Merece especial atencion
la baja presencia de la
funcion de ataque (6,1%),
dado que apunta al esca-
so interés del politico por
generar un clima agresivo
y, por tanto, el poco espa-
cio que dedica a la critica
y el enfrentamiento. Cons-
ciente del hartazgo de la
sociedad con la clase po-
litica, Salvini elude entrar
en un escenario de con-

Analisis de los datos
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Imagen 58. Salvini. Collage de imagenes

Mensajes publicados los dias 07, 17 y 26 de febrero de 2018.
https://www.instagram.com/p/Be5r-x3FR2g
https:/lwww.instagram.com/p/BfTwvMplgZF
https:/lwww.instagram.com/p/BfqWY40lquV

frontacidn para priorizar un discurso amistoso con los usuarios.

Por tanto, si bien el candidato no centra su discurso en Instagram en debatir sobre
su programa electoral, puesto que las propuestas solo estan presentes en el 13% de
los mensajes, tampoco concede atencidn ala criticay la provocacion. Salvini focali-
za su actividad en lared social en generar un clima de cordialidad y familiaridad con
los usuarios, compartiendo, por una parte, lo que sucede durante la campafia que
no pertenece a la esfera publica, y, por otra, publicaciones que muestren su perfil
mads personal a través de imdgenes con ciudadanos e incluso fotografias relativas a
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su familia. El candidato se muestra en su condiciéon mds humana, dejando a un lado
el contenido politico y compartiendo mensajes banales con el objetivo de vencer la
desafeccion politica dominante en la sociedad.

4.3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE KEiko FuJiMORI EN TikTok

En este epigrafe se detallan los resultados de los datos analizados de la cuenta de
TikTok de Keiko Fujimori durante la campafia electoral del 6 de junio de 2021.

4.3.1. TikTok: rompiendo con una imagen autoritaria

4.3.1.1. Hashtags y videos

Para analizar la estrategia de Keiko Fujimori en TikTok, en primer lugar, se observa
el empleo que hace la candidata de los hashtags, presentes en la totalidad de vi-
deos de la cuenta. Entre las etiquetas mds recurrentes, cabe sefalar #elecciones-
peru2021y #perud como las dos mads repetidas, relativas a la cita electoral. Ademas,
la politica utiliza hashtags como #Chota, #Piura, #Ayacucho o #Cajamarca a modo
de indicadores de los lugares que visita durante la campafa. Los videos comparti-
dos por Fujimori en esta red social actiian como un diario de su actividad, reflejando
el dia a dia de la candidata.

Como se observa en la tabla 29, al estudiar el contenido de los videos que se inclu-
yen en la cuenta de TikTok, el dia a dia de la politica es el tema mds habitual (55,6%).
Se trata de videos en los que Fujimori ensefia sus viajes a distintas ciudades du-
rante la campafia, acercando el desarrollo de la campafia electoral a la ciudadania.
Estas grabaciones transmiten una imagen cercana y natural de Fujimori, mostran-
dola como una ciudadana masy alejandose, de este modo, de la imagen mas lejana
y artificiosa de la politica institucional. Adema3s, la candidata suele comentar en los
videos de TikTok los problemas que va sufriendo durante el transcurso de la campa-
fia con el objetivo de romper con la desafeccidn politica que impera en la ciudada-
niay, en concreto, con la animadversion contra la candidata presente en parte del
pueblo peruano.

Como aparece en el siguiente ejemplo Tabla 29. Fujimori. Qué muestra el video (en porcen-

(imagen 59), Fujimori comparte un vi- taje)

deo de uno de sus viajes en campafa
durante un dia de lluvia. Vestida de Dia a dia del candidato/a 55,6
manera informal, la politica aparece Challenge / baile 14,8
rodeada de ciudadanos, con quienes Mensaje personal del candidato/a 14,8
muestra gestos de afecto, y no duda en Acto oficial de partido 7.4
caminar con ellos por el barro, proyec- Vida personal del candidato/a 3,7
tando una imagen de espontaneidad y Gif / video humoristico 3,7
humildad. En definitiva, se trata de un Total 100,0
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recurso gue busca humanizar a la
candidata, conseguir que el pue-
blo se sienta representado por ella
y alejarse de la imagen asociada a
la corrupcidon que existia durante
la campanfia electoral.

El segundo tipo de video mas re-
currente en la cuenta de TikTok
son los challenges o videos bai-
lando, formato caracteristico de
esta red social. La politica perua-
na comparte estas grabaciones
que le permiten llegar a un publi-
co mds joven y conectar con una
audiencia que, si bien puede no
tener interés en el debate politi-
co, se puede sentir atraida por la
espontaneidad de la candidata.
Como se observa en la imagen
60, Fujimori contesta al comenta-
rio de un usuario mediante un vi-
deo bailando, hecho que, por una
parte, representa la intencion de
la politica de interactuar con los
ciudadanosy, por otro, demuestra
un gesto de naturalidad e impro-
visacion. Lejos de cualquier tipo
de contenido programatico, estas
publicaciones unicamente buscan
acercar la figura de la candidata al
pueblo y facilitar que los usuarios
empaticen con ella.

Con la misma frecuencia de apa-
ricion que los challenges, se en-
cuentran los mensajes personales
de la candidata. Se trata de graba-
ciones enlas que aparece Fujimori
hablando a camara desde su casa,
en un entorno informal, lanzando
un mensaje a los usuarios con el
objetivo de transmitir cercania y
familiaridad. Estos mensajes per-
sonales, donde la politica muestra
su perfil mds intimo, contribuyen

Analisis de los datos

keikofujimorih Keiko Sofia Fujimori - 4-7

Nuestra campafia bajo la lluvia. #lquitos #peru #keikofujimori
#eleccionesperu2021 #2021 #keiko #fujimori #fouryou #parati

#todoterreno

J3 Count on Me (Instrumental Version) - Instrumental Pop Songs & Soft B:

Imagen 59. Fujimori. Ejemplo video dia a dia de la candidata

Mensaje publicado el 07 de abril de 2021.

https:/lwmww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6948248810254634246

Iteikofujirnorih Keiko Sofia Fujimori - 3-2
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desde #pucallpaperull l.'k#ﬁrp #foryou #trip #2021
#keikofujimori #parati

JJ sonido original - Keiko Sofia Fujimori
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£ Denunciar

Imagen 60. Fujimori. Ejemplo video bailando
Mensaje publicado el 02 de marzo de 2021.

https:/iwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6935135134274358534
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a construir una apariencia de hu-
mildad, dado que representan la
intencion de la candidata de in-
teractuar con la ciudadania sin
ningun tipo de intermediario, diri-
giéndose directamente a los usua-
rios y respondiendo a sus dudas.

En el siguiente ejemplo, Fujimori
explica su experiencia subiendo
videos a TikTok, se muestra entu-
siasta con su experiencia enlared
social y lanza un mensaje afectuo-
so a los usuarios, explicando gque
ha leido sus comentarios y que
tiene en cuenta sus sugerencias.
Este tipo de videos contribuyen a
la moderacion de la imagen de la
candidata, potenciando un perfil
mas cordial y amable con la ciuda-
dania. En definitiva, se trata de un
recurso que ayuda a humanizar a
la politica, facilitando su conexidn

&

keikofujimorih Keiko Sofia Fujimori - 4-10

Mensaje TikTokero por el final de la campana. #keikofujimori
#peru #eleccionesperu2021 #fyp #2021 #parati #foryou

JJ Count on Me - Bruno Mars

4936

con un perfil de audiencia mucho mas joven.

Imagen 61. Fujimori. Ejemplo video con mensaje personal
Mensaje publicado el 10 de abril de 2021.
https:/iwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6949345875437112582

Por lo que respecta al protagonismo de los videos (tabla 30), cabe subrayar que
aquellos en los que se muestra a Fujimori sola son tan frecuentes como aquellos en
los que aparece con ciudadanos. Este dato apunta, por tanto, a un doble uso de las
publicaciones de TikTok. Por un lado, para potenciar el protagonismo de la politica
y dar a conocer su figura a una audiencia mas joven. Como se ha visto previamente,
la candidata sube videos personales en los que solo aparece ella hablando a cama-
ra, con el objetivo de transmitir una imagen de moderacion y naturalidad. Por otra
parte, Fujimori utiliza esta red social para presentarse como una politica cercana al

pueblo, que conoce sus pro-
blemas y se preocupa por
ellos. La candidata comparte

Tabla 30. Fujimori. Quién aparece en el video (en porcentaje)

videos en sus visitas a dis- El candidato/a solo/a 37,0
tintas localizaciones, donde El candidato/a con ciudadanos 37,0
se observa a masas de ciu- El candidato/a con otro/s miembro/s del partido 7.4
dadanos interactuando con El candidato/a con su familia 7,4
ella. Se pretende romper con El candidato/a con periodistas 3,7
la imagen autoritaria asocia- El candidato/a con politicos de otros partidos 3,7
da a Fujimori, favoreciendo Varios de los anteriores 3,8
una percepcion de modera- Total 100,0

ciony cordialidad.
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Analisis de los datos

4.3.1.2. Menciones y alusiones

En cuanto al grado de interaccidn de la candidata con otras cuentas, hay que se-
fialar que, si bien unicamente incluye menciones a otros usuarios en el 7,4% de las
publicaciones, la politica si hace alusiones sin utilizar directamente el recurso de
la mencion (59,3%). Fujimori busca interpelar a los usuarios en sus publicaciones,
habldndoles de forma directa con la intencidn de crear un vinculo con ellos. Como
se observa en el video, la candidata escribe: "Te cuento mi propuesta”. Utiliza un
lenguaje sencillo y directo para aludir a los usuarios, mostrandose de forma natural
para conectar con su audiencia.

Del mismo modo, la politica alude a otros miembros de su partido o al conjunto de
integrantes de la formacidn para potenciar una imagen de unidad y equipo. Se pre-
tende diluir esa idea autoritaria en torno a Fujimori para favorecer una vision mas
moderada, y el retrato de los integrantes de Fuerza Popular unidos, saludando, apo-
ya esa imagen de cordialidad.

Por tanto, Fujimori comparte mensajes que dan a conocer como es su dia a dia du-
rante la campafia electoral, graba challenges o videos bailando para llegar a un pu-
blico mas joveny publica mensajes personales para mostrar su perfil mds intimo en
la red social. Adema3s, suele aparecer rodeada de ciudadanos, transmitiendo natu-
ralidad y cercania, y busca conectar con ellos, habldandoles de forma directa e inter-

keikofujirnorih Keiko Sofia Fujimori - 3-7 v 7 %
. . - - kelkofupmorlh Keiko Sofia Fujimori - 5-28
Te cuento mi propuesta #RestaurantesAbiertos . Ademas preparé

#ceviche . #fyp #peru #2021 #keikofujimori #parati
#elecciones2021 #perdabierto #sjl #lima

Llegaron mas refuerzos a nuestro equipo. #perd
#eleccionesperu2021 #keikofujimori #fyp #carlosneuhaus
#panamericanos2019 #equipo

JJ Classical Music - Classical Music )
JJ Send Me on My Way - Vibe Street

Nuestra propuesta:

Restaurantes Abiertos
S §

L 4

83K

@

5806

-

1055
Imagen 62. Fujimori. Publicacién con alusion a la Imagen 63. Fujimori. Publicaciéon con alusién a miem-
ciudadania bros del partido
Mensaje publicado el 07 de marzo de 2021. Mensaje publicado el 28 de mayo de 2021.
https:/lcutt.lylvIxs5YP https:/lcutt.ly/NJxdyTk
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pelandoles en los mensajes. Tabla 31. Fujimori. A quién se hace alusién (en porcentaje)

En conclusidn, las publica-
ciones de la cuenta de TikTok Al conjunto de la ciudadania / a un ciudadano/a 56,3

de Fujimori estan principal- A un politico del partido 12,5
mente orientadas a moderar A otro partido 6.3

su imagen, rompiendo con el A un politico de otro partido 6,3
autoritarismo asociado a su Al conjunto de la oposicién 6,3
figura para potenciar la cer- A un medio de comunicacién 6,3
cania, la cordialidad y la na- Otros 6,0
turalidad como valores cen- Total 100,0

trales de su liderazgo.

4.3.2. Challenges y videos cortos, ¢la banalizacion de la politica?

Desde la entrada de la comunicacion politica en el entorno digital y, en concreto, en
las redes sociales, se ha hablado de un enfoque autorreferencial en las cuentas de
partidos y candidatos. Esto supone una mayor atencion al propio desarrollo de la
campafia que al programa electoral, lo que conlleva un mayor interés por la anécdo-
ta que protagoniza el periodo de campafia que por el debate de ideas y propuestas.
Si este enfoque se ha detectado en el empleo de redes como Twitter o Instagram,
adquiere especial relevancia, teniendo en cuenta que TikTok es una plataforma que
se caracteriza por el formato de videos cortos y challenges, analizar los temas cen-
trales de las publicaciones presentes en la cuenta de Fujimori para identificar el
tipo de estrategia que sigue la candidata.

4.3.2.1. Temas de los mensajes

En la tabla 32 se observan los temas principales de los mensajes publicados por la
politica en TikTok. Como tema mds frecuente se encuentra la campafia electoral
(40,7%). Se trata de publicaciones en las que la candidata va compartiendo videos
de la campafia electoral, explicando los viajes que hace y ensefiando las localiza-
ciones en las que estd cada dia. Se presenta a la candidata en su faceta como poli-
tica profesional y futura presidenta del pafis, si bien se busca potenciar una imagen
amable y cercana de la candidata, que se preocupa por los problemas del pueblo.
Como se observa en la imagen 64, Fujimori comparte un video en el que visita un
criadero de truchas en Ayacucho; la politica aparece conversando con la ciudadania
y en lavoz en off se escucha:

"Nos comprometimos con ellos a volver, pero para hacer cambios. Nues-
tro pais requiere de un gobierno que haga sentir su presencia en cada
rincon, ddndole las herramientas para ser mas competitivos”.

Se proyecta, por tanto, su figura como futura presidenta, pero vinculada a una ima-
gen familiar que busca generar confianza en el pueblo. Con el objetivo de distan-
ciarse de la esfera de corrupcion y autoritarismo asociada a la candidata, la poli-
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tica muestra gestos amables con los

iudad t keikofujimorih Keiko Sofia Fujimori - 3-14
cludadanos y se presen a como una Visitamos un criadero de truchas en #Ayacucho . #peru
candidata humilde y moderada. #keikofujimori #2021 #parati #foryou #voto2021 #fyp

#emprendimiento #viaje #fujimori

J3 Intro - The xx

Por otra parte, como segundo tema

mas frecuente se encuentran las pro- O Twcrok

puestlas relacionadas con cuestiones Cinaro X kg
. . .

economicas (11,1%), que se refiere a AYACUCHO #

mensajes que publica la candidata
relacionados con la situacion eco-
ndmica del pais. Aqui cabe subrayar
el formato de videos que compar-
te la politica: Fujimori se suma a la

tendencia de videos cortos bailando L4
canciones virales en TikTok y com- sEk
parte varias grabaciones donde, lejos ®
de ofrecer una argumentacion sobre 2009
propuestas de su programa electoral, -

lanza titulares relativos a la situacion
econdmica de la ciudadania para pre-

t | lucis | ~ Imagen 64. Fujimori. Publicacion sobre campana electoral
sentarse como la solucion a los .pro Mensaje publicado el 14 de marzo de 2021.
blemas. Como se observa en la ima- https:/icutt.lylYxdSDe
gen 65, la politica comparte distintas
publicaciones con este formato, aprovechando un tipo de video especialmente lla-
mativo y popular en la red social para mostrarse como una candidata actual y acer-
carse a las generaciones mas jovenes.

Podria hablarse de la capacidad de la politica para adaptar las propuestas del pro-
grama electoral a nuevos formatos audiovisuales, en el caso de que el objetivo de
estas publicaciones fuera compartir su programa electoral. Sin embargo, hay que
sefialar que la candidata no lanza propuestas programaticas, sino que, mas bien,
aprovecha una situacion econdmica desfavorable extendida en parte de la ciudada-
nia para lanzar ideas genéricas que buscan una polarizacion del discurso: El eslo-
gan "Sin plan, hambre, pobreza vs. salud, comida, trabajo"” se observa en uno de los
videos. Utilizando como justificacidn esa situacion de pobreza, la candidata publica
una serie de ideas que evocan una situacion antagdnica: “comunismo vs. democra-
cia”, "piedras vs. propuestas”, "retroceso vs. cambio adelante”.

Este tipo de videos suponen, por tanto, el empleo de una situacion de desigualdad
como mero alegato para defender el apoyo a un partido. Fujimori no dedica sus pu-
blicaciones a explicar propuestas para acabar con la pobreza o mejorar la situacion
econdmica de determinados sectores, sino que Unicamente identifica el problema
(hambre, pobreza) para posicionarse como la Unica solucidon posible. Se trata de
simplificar el discurso, aludiendo a la emocidn para conectar con los usuarios. Ade-
mas, hay que seflalar la combinacion de un formato ameno y en tendencia, como
son los videos con canciones virales, para hablar de problematicas sociales. En un
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Vamos por un #cambio hacia adelante! #peru #fyp #keikofujimori
#eleccionesperu2021 #2021 #parati #keikopresidenta
#democracia #salud #comida #trabajo

JJ Cancion Bonita - Carlos Vives & Ricky Martin

Més propuestas para atender los problemas con urgencia. #peru
#eleccionesperu2021 #keikofujimori #fyp #keikopresidenta
#SaludComidayTrabajo
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-
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Imagen 65. Fujimori. Publicaciones que incluyen videos con bailes / challenges
Mensajes publicados los dias 06 y 29 de mayo 2021.
https:/lwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6970096226926628102
https:/lwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6967788867973926150

intento por proyectar una imagen de cercania y sencillez, proxima a los problemas
de la ciudadania, apuesta por una simplificacidon del discurso politico, que conlleva
a una inevitable banalizacidon de la politica (Redondo-Rodelas, 2009).

Entre los temas mds repetidos, aunque con una frecuencia de aparicidon inferior,
se encuentran el dia a dia de la candidata, los debates electorales, la participacion
y abstencidn en las elecciones y la crisis del Covid-19. En el caso del dia a dia de la
candidata, el objetivo es mostrar una imagen de cercania con los usuarios, com-
partiendo su rutina durante la campafa electoral y ensefiando lo que ocurre en los
momentos que no se ven en los medios de comunicacion, en el caso de entrevistas
y debates electorales. Estas publicaciones presentan a la politica con naturalidad y
espontaneidad, alejandose de la imagen mds dura que se le suele asociar (imagen
66).

Por otra parte, la candidata publica mensajes que tratan sobre los debates electo-
ralesy la participacion en las elecciones. Se pretende acercar las intervenciones en
los debates al publico de esta red social, que quiza no consuma las retransmisiones
en los medios de comunicacion tradicionales, pero sivea los videos de la politica en
TikTok, al mismo tiempo que anima a la participacion en las elecciones. Por ultimo,
hay que sefialar que la politica dedica atencidon también a hablar sobre la crisis del
Covid-19, incluyendo videos en los que critica la gestion del gobierno y comparte
propuestas para la reapertura de la hosteleria. En la imagen 67 se incluye un ejem-
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keikofujimorih Keiko Sofia Fujimeri - 3-16

Algunos detalles detras de la campania. #keikofujimori #pera
#2021 #fyp #elecciones2021 #keikopresidenta #parati #foryou
#fujimori

JJ I'm Coming Out - Diana Ross

keikofujimorih keiko Sofia Fujimori - 4-5
Detras de la entrevista que me hizo @magalymedinav .
#eleccionesperu2021 #keikofujimori #perul #fyp #2021 #magalytv

#detrasdecamaras

J3 Would You...? - Touch & Go

Imagen 66. Fujimori. Publicaciones dia a dia de la candidata

Mensajes publicados los dias 16 de marzo y 05 de abril de 2021.
https:/lwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6940386679681191173
https:/lwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6947444749779389702

plo de publicacion en el que Fujimori
visita un restaurante y habla sobre
las restricciones que estan dificul-
tando su trabajo. La politica busca
generar confianza en la ciudadaniay
transmitir una idea de unidad a tra-
vés de mensajes como: "Yo creo que
es hora de sumar esfuerzos y propo-
ner alternativas para salir juntos de
esta crisis".

Por tanto, la actividad de Fujimori en
TikTok replica la estrategia ya identi-
ficada en otras redes sociales de cen-
trar los mensajes en la propia campa-
fla electoral, dado que los mensajes
mas recurrentes son aquellos que
muestran los viajes que hace la poli-
tica para visitar distintas localizacio-
nes. Sin embargo, teniendo en cuenta
la particularidad de TikTok como red
social en la que triunfan los videos

keikofujimorih keiko Sofia Fujimori - 3-7

Te cuento mi propuesta #RestaurantesAbiertos . Ademas preparé
#ceviche . #fyp #per( #2021 #keikofujimori #parati
#elecciones2021 #peruabierto #sjl #lima

JJ Classical Music - Classical Music

Imagen 67. Fujimori. Publicacién crisis Covid-19
Mensajes publicado el 07 de marzo de 2021.
https:/lcutt.lyl4)xfl63
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cortos con musica viraI, hay Tabla 32. Fujimori. Tema principal (en porcentaje)

gue subrayar el hecho de que

la candidata se suma a esta Campanfa electoral 40,7
moda, tratando de conectar Cuestiones econémicas 11
con un perfil de publico jo- Dia a dia de la candidata 7.4
ven. Fujimori comparte vi- Debates electorales 7.4
deos bailando en los que va Participacion / Abstencién de las elecciones 7,4
presentando conceptos an- Crisis del Covid-19 7.4
tagdnicos (salud vs. pobreza) Mujer (politicas de igualdad, violencia de género) 3,7
que contribuyen a posicio- Vida privada del candidato/a 3,7
narla como la Unica solucidn Otros (incluye valores menores al 1%) 11,2
para acabar con la desigual- Total 100,0

dad en la sociedad. En defini-

tiva, un tipo de publicacidn basado en la simplificacion del discurso politico, que
aborda de manera superficial asuntos clave para el bienestar de los ciudadanos
como la salud, el trabajo o el hambre.

4.3.2.2. Funcion argumental

Sise analizala funcidon argumental de los mensajes (tabla 33), se obtiene que la afir-
macion general (40,8%) es la principal, seguida del indicador de presencia (29,6%).
En ambos casos se trata de publicaciones que dejan a un lado el programa electoral
para centrarse en difundir la agenda de la candidata durante la campafia y com-
partir mensajes sin ningun tipo de contenido politico. Cabe sefialar que se incluyen
propuestas en el 22,2% de las publicaciones, aunque hay que subrayar el formato
utilizado, videos cortos bailando. Estas publicaciones sobre propuestas programa-
ticas no buscan, por tanto, hablar sobre el programa ni incentivar un debate sobre
ideas, sino mas bien emplear esldganes de campafia que aluden de manera trivial a
problemas sociales para posicionar a Fujimori como la Unica via para sacar al pueblo
de una situacion de desigualdad. Por tanto, la utilizacion de la red social se orienta a
trabajar la figura de la candidata para moderarla, alejdndose de la imagen mds dura
ala que se le suele asociar, dejando a un lado la exposicion del programa electoral.

En conclusidn, con el objetivo de alejarse de la esfera de corrupcidony autoritarismo
asociada a su imagen, la candidata pretende mostrarse cercana y natural, trans-
mitiendo ges.tlosamabl.es._ Pero ese_ escenario Tabla 33. Fujimori. Funcién argumental (en
de moderacion y cordialidad deriva en una porcentaje)

simplificacion del discurso, que deja a un

lado la exposicion de propuestas y provoca Afirmacién general 408
una dicotomia entre un tono desenfadado y Indicador de presencia 296
divertido en el formato del video y un conte- Propuesta 222
nido que apela a asuntos tan conmovedores Agradecimiento 3.7
como la pobreza y la desigualdad, contribu- Atague 3.7
yendo, en definitiva, a la banalizacidn del dis- Total 100,0

curso politico.
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4.3.3. Un liderazgo basado en la emocion

Como se ha comentado previamente, Fujimori utiliza su cuenta en TikTok para dis-
tanciarse de laimagen autoritaria con la que se le suele vincular. Comparte su dia a
dia durante la campafia electoral, publica mensajes informales en los que habla de
forma directa a los usuarios, mostrandose cercanay amable, e incluso graba videos
bailando, mostrando su perfil mds intimo en la red social. Pero, mas alla del tema
central de los mensajes, para analizar la imagen que proyecta Fujimori en TikTok
también se analizan otras variables que permiten identificar rasgos connotativos

de las publicaciones.

4.3.3.1. Atributos del candidato

En primer lugar, se tienen en cuenta
los atributos mds habituales en sus
publicaciones. Como se observa en
la tabla 34, la simpatia es el mas re-
currente, presente en el 66,7% de los
mensajes de la candidata. La politica
comparte publicaciones distendi-
das, en un tono amigable, buscando
crear un clima de familiaridad con los
usuarios y, de este modo, presentar-
se como una politica moderaday cer-
cana con la ciudadania. En la imagen
68 aparece el mensaje que publica
Fujimori el dia de la primera vuelta de
las elecciones generales (11 de abril).
La candidata sube un video mostran-
do gestos de ilusidn por la celebra-
cion de las elecciones, comparte su
entorno familiar, mostrandose en
Su casa, con su pareja, en su ambito
mas privado, y lo hace siguiendo la
tendencia en TikTok de grabar videos
con un audio de la pelicula Stuart Li-
ttle. Este tipo de mensajes contribu-
yen a humanizar a la candidata, al
mostrarla en su entorno mas intimo,
y transmiten una imagen amable y
cercana. Desde el escenario, su pro-
pia habitacidn, hasta la indumentaria
y la compafiia, en pijama con su fa-
milia, potencian un clima afectuoso,
familiar, que acerca la figura de la po-

keikofujimorih Keiko Sofia Fujimori - 4-11
Vamos con todo!! #eleccionesperu2021 #keikofujimori #pera
#2021 #fyp #parati #foryou #keikopresidenta

3 original sound - Flowers

o TikTok

@larutadekeiko

Imagen 68. Fujimori. Publicacién atributo ‘simpatia’
Mensajes publicado el 11 de abril de 2021.

https:/icutt.lylhJxhyoK

Tabla 34. Fujimori. Atributo principal del candidato/a (en
porcentaje)
Simpatia 66,7
Credibilidad y honradez 1,1
Coherencia 7.4
Equipo 7,4
Ambicion, lucha 3,7
Capacidad de llegada 3,7
Total 100,0
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litica a los usuarios, moderando una

imagen aSOCiada al aUtoritarismo y |a 6 MNuestra propuesta para comedores populares y #mujeres

HP4 emprendedoras. #keikofujimori #2021 #fyp #elecciones2021
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J1 Send Me on My Way - Guy Meets Girl

Como segundo atributo principal se
encuentran la credibilidad y la honra-
dez. La candidata trata de mostrarse
de forma honesta y sincera, buscan-
do que la ciudadania empatice con
ella e intentando distanciarse de las
investigaciones por corrupcion que
se sucedieron durante la campafia
electoral. Fujimori comparte un vi-
deo (imagen 69) en el que visita un
comedor de mujeres que construyod
su padre y que, tras la crisis del Co-
vid-19, esta teniendo problemas para
mantenerse. La candidata se mues-
tra amable con las responsables del
comedor vy, en relacion con la ges-

./ . . . Imagen 69. Fujimori. Publicacién atributo ‘credibilidad y
tion de la crisis por parte del gobier- | =~ .

no, explica: "Esto indigna, pero no Mensajes publicado el 25 de marzo de 2021.

nos quedamos en la critica, les conté ~ httpsiicutt.lylalxhEof

nuestro plan”. Se presenta como una

pO“tlca mOderada’ en Contra del en- & keikofujimorih Keiko Soffa Fujimori - 6-1
fre ntam|ent0 SuaV|Zand0 una ima— Les presento a la nueva integrante de nuestra familia. #peru #fyp
! #gata #miau #keikofujimori #2021 #parati

gen tradICIOnalmente ma’s agreSIVa‘ J1 This Will Be (An Everlasting Love) - Natalie Cole
Ademds, se muestra comprometida -
con la sociedad: "Seguiremos llevan-
do nuestras propuestas a todo Peru".

4.3.3.2. Rol simbdlico

En la misma linea, si se analiza el rol
simbdlico, cabe subrayar que el rol de
‘el protector’ es el mas habitual, pre-
sente en casi el 90% de las publica-

ciones. Esto se debe a que el objetivo =)
principal de la actividad de Fujimori 3
en TikTok es humanizar a la candida- Y
ta, presentandola en su faceta mas o7
personal y transmitiendo cercania y -

naturalidad. Se combinan publica-
ciones de su vida pr!\{ada, en las que Imagen 70. Fujimori. Publicacion rol simbélico ‘el protector’
aparece con su familia, con otras en Mensaje publicado el 01 de junio de 2021.

las que se muestra a la politica en su  httpsi/icutt.lylqixhé5q
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Tabla 35. Fujimori. Rol simbdlico del candidato/a

(en porcentaje)

perfil profesional, pero siempre desde un
enfoque personal, mostrando gestos ama-
bles con la ciudadania. En la imagen 70 se

observa una publicacién en la que Fujimori El protector 87,5
comparte un momento de su vida privada Elgran comunicador 8,3
en el que llega a casa tras adoptar un gato | ELheroe 4,2
para sus hijos. Presenta su perfil mas inti- Total 100,0

mo, enseflando su casa y mostrando a su

familia, con gestos que evocan ternura y, en definitiva, transmiten familiaridad y
confianza. Esa imagen de candidata amable y sensible busca combatir un retrato
mucho mas duro y autoritario asociado a la politica.

Cabe subrayar que el resto de roles presentan frecuencias de aparicion muy inferio-
res, por lo que se puede concluir que la finalidad de la cuenta de TikTok de Fujimori
es suavizar esa imagen asociada a la corrupcidon para favorecer un liderazgo mdés
empatico y cercano con el pueblo. La politica no presta atencion a favorecer su per-
fil mds profesional ni a debatir sobre las propuestas de programa, puesto que inclu-
so aquellas publicaciones

gue tratan sobre asuntos & TikTok _ :
del programa electoral lo R .‘ v

o} TikTok

hacen a través del formato
de videos cortos, bailando,
priorizando la simpatia y la
diversion a la exposicion de
ideas.

") /u

Propuestas concretas

4.3.3.3. Simbolos ideo-
|dgicos

Dentro de esa estrategia
para mostrar una imagen
gue conecte con la ciuda-
dania, hay que sefialar que
casi la mitad de los videos
incluyen un simbolo ideo-
l6gico (40,7%). El mds ha-
bitual es la camiseta de Ia
seleccion nacional de fut-
bol, un recurso que utiliza la politica para
transmitir patriotismo y conectar, de esa

Imagen 71. Fujimori. Collage imagenes

Mensajes publicados los dias 28 y 29 de mayo de 2021.
https:/lwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6967182811979697414
https:/lwww.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6967788867973926150

Tabla 36. Fujimori. Simbolo ideoldgico en el video

(en porcentaje)

forma, con el pueblo. Este hecho, que des- Camiseta seleccion fitbol 63,6
pertd cierta polémica durante la campa- Bandera del propio pais 18,2
fia'®, contribuye a generar un vinculo entre Simbolo religioso 9.1
la politica y la ciudadania y busca distan- Escudo pals 9.1
ciarse, de ese modo, del antifujimorismo, Total 1000
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presentando una imagen de modera-
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identifique con Ia Candidata. JJ original sound -  oya oya oya

4.3.3.4. Ideal candidate frame

Por lo que respecta al ideal candida-
te frame presente en las publicacio-
nes de Fujimori, cabe subrayar que
el frame de ordinariness, aquel que
evoca la condicidon mas humana de la
politica, es el principal, presente en
casi tres de cada cuatro mensajes. La
candidata dedica su cuenta a trans-
mitir naturalidad y espontaneidad,
compartiendo videos de su entorno
privado o con actitudes amables con
ciudadanos en las localizaciones que
visita durante la campafia. De este
modo, se potencia una imagen aleja- o : S
Imagen 72. Fujimori. Ideal candidate frame 'Ordinariness’
da de lo gubernamental y, por tanto,  \ensaje publicado el 06 de junio de 2021.
de esa esfera de corrupcion con la https://cutt.ly/mJIxIKiM
gue se asociaba a la candidata. Como
se observa en laimagen 72, la poll'tica tT:jt;l]a 37. Fujimori. Ideal candidate frame (en porcen-
comparte el dia de las elecciones un

video con una sucesion de escenas

de la campafia electoral, donde cabe Ordinariness T
destacar la imagen abrazédndose con statesmanship 148
su familia, un retrato que invita a que Compassion 7.4
los usuarios se sientan identificados Mass Appeal 37
con ella. fotel 190.0
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5. CONCLUSIONES

Tras la exposicion de los resultados obtenidos del estudio, se puede dar por con-
seguido el objetivo principal de la investigacion, puesto que se han analizado las
estrategias seguidas por los tres lideres politicos incluidos en el proyecto. Se han
analizado los temas centrales de las publicaciones, identificando las caracteristi-
cas principales del discurso de los candidatos, se ha estudiado el uso de recursos
audiovisuales e interactivos y se ha profundizado en los elementos que caracteri-
zan el liderazgo de los tres lideres.

A continuacion, se procede a exponer las principales conclusiones del estudio y a
validar las hipdtesis planteadas en la investigacion:

5.1. VALIDACION DE LAS HIPOTESIS

5.1.1. El desarrollo de la campaiia electoral, tema central en redes
sociales

H1. Existe un enfoque autorreferencial en las redes sociales de los tres politicos,
segun el cual la propia campana electoral es el tema central de la actividad de los
candidatos.

El analisis de los datos obtenidos de las cuentas de Abascal, Salvini y Fujimori evi-
dencia la presencia de ese enfoque autorreferencial en el uso de las tres redes so-
ciales (Twitter, Instagram y TikTok). En los tres casos, la propia campafia electoral
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es el tema mds recurrente en las publicaciones de los politicos, confirmandose la
primera hipdtesis de la investigacion.

Numerosas investigaciones que han analizado el discurso politico de lideres y for-
maciones en redes sociales ya han sefialado el uso de estas plataformas con un
enfoque autorreferencial, lo que implica su utilizacién como un mero altavoz parala
difusion de la agenda oficial del candidato (Rodriguez-Andrés; Urefia-Uceda, 2011;
Zamora-Medina; Zurutuza-Muioz, 2014; Zugasti-Azagra; Sabés-Turmo, 2015;
Lopez-Garcia, 2016; Zugasti-Azagra; Garcia-Ortega, 2018). Esto apunta a una ma-
yor atencion a las cuestiones vinculadas con el propio desarrollo de la campaia
electoral que a asuntos relacionados con la actualidad politica o incluso temas de
mayor relevancia para los ciudadanos.

Ese empleo de las redes sociales como herramientas para difundir cuestiones de
la propia campafia electoral en vez de para debatir sobre propuestas del programa
estd presente en los tres casos analizados. Sin embargo, esa utilizacion propagan-
distica de las redes sociales se hace desde distintas perspectivas, tanto para favo-
recer unaimagen presidenciable del candidato como para potenciar una imagen de
cercaniay naturalidad del politico.

En el caso de Abascal en Twitter, hay que sefialar que el candidato utiliza la red social
para difundir su agenda oficial, dando a conocer los actos oficiales del partido. En
linea con ese uso de Twitter como tabldn de anuncios para compartir la organizacion
y el desarrollo de la propia campafia electoral, sefialado por diversas investigacio-
nes (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva; Berrocal-Gonzalo, 2016; Garcia-Ortega;
Zugasti-Azagra, 2016), Abascal publica carteles electorales y videos de actos ofi-
ciales y el uso de menciones y retweets tiene el objetivo de difundir publicaciones
de la propia formacidn politica. Como ya sefialaba Vazquez-Barrio (2021), la utili-
zacion de Twitter esta orientada, en definitiva, a potenciar el liderazgo de Abascal
como candidato presidenciable, haciendo especial énfasis en suimagen como lider
de masas, rodeado de multitudes que le aclaman, generando, por tanto, una ima-
gen heroica del politico. Cabe subrayar que, si bien la propia campafia electoral es
el tema mas recurrente en las publicaciones, el politico también dedica espacio a
abordar otros asuntos polémicos y controvertidos que forman parte del argumen-
tario de Vox, como la inmigracidn o la unidad de Espafia.

Por otra parte, el enfoque autorreferencial en la cuenta de Salvini en Instagram tam-
bién es evidente, teniendo en cuenta que la camparia electoral es el tema central en
mas del 50% de los mensajes. Sin embargo, hay que sefialar que, si bien la campafia
es el asunto mas frecuente, se observa un doble enfoque en la estrategia del politi-
co. El candidato comparte publicaciones sobre la campafia que le presentan en un
entorno profesional, pero también publica mensajes sobre este tema que muestran
una faceta mds personal de Salvini, exponiendo cdmo es su dia adiay los entresijos
de la campafia. Investigaciones previas, como la de Mazzoni y Mincigrucci (2020),
ya apuntaban el dualismo presente en la figura del politico italiano, sefialando la
combinacidon de una imagen de lider pragmadtico y decisivo con una imagen mds

108



Conclusiones

ordinaria, que busca presentarle como un ciudadano mds. Esa dicotomia se identi-
fica en Instagram al combinar publicaciones que destacan su faceta profesional con
otras orientadas a compartir un perfil mds humano. Por tanto, la elevada presencia
del tema de la campafa electoral contribuye a proyectar unaimagen presidenciable
del politico, pero también favorece una esfera de naturalidad y cercania por parte
del candidato.

En la misma linea, la actividad de Fujimori en TikTok también tiene como tema
mas habitual la propia campafia electoral. La politica comparte videos de sus via-
jes durante la campafia, mostrando su faceta profesional. Sin embargo, teniendo
en cuenta ese intento de Fujimori por suavizar su imagen y acercarse a posiciones
mas democraticas y cuestionadoras del autoritarismo anterior (Meléndez, 2019), la
candidata utiliza también videos de su dia a dia durante la camparfia electoral para
mostrase cercana con el pueblo, distanciandose de esa esfera de corrupciony au-
toritarismo tradicionalmente asociada a su imagen. La politica se muestra cercana
con el pueblo, con gestos amables con los ciudadanos de las localizaciones que vi-
sita, buscando potenciar un perfil mds moderado, de candidata comprometida con
los problemas de la ciudadania.

5.1.2. Derecha radical, extrema derecha... ¢una retorica populista?

H2. Los discursos de los tres politicos presentan rasgos caracteristicos de la reto-
rica populista, aunque existen diferencias entre los tres candidatos. Los mensajes
de Fujimori en TikTok y Salvini en Instagram presentan elementos populistas de
forma mas explicita que los de Abascal en Twitter, cuyo discurso esta caracteriza-
do por un fuerte componente nacionalista espaiiol.

Tras el estudio de los datos y gracias a la utilizacion de diversas variables que per-
miten determinar la presencia o no de caracteristicas propias del discurso populis-
ta, se puede concluir que si aparecen rasgos esenciales de la retdrica populista en
las cuentas de Abascal, Salvini y Fujimori, confirmandose la segunda hipdtesis.

Para determinar la presencia de elementos populistas en los mensajes de los tres li-
deres analizados, se ha seguido la clasificacion realizada por Charaudeau (2009) de
los principales componentes de un discurso populista: una descripcion catastrofi-
ca de la situacidon social; la denuncia de los culpables de esa situacion, que implica
un discurso antiestablishment al culpabilizar a la clase politica, las instituciones, la
burocraciay las élites de los problemas del pueblo; la exaltacidn de valores relacio-
nados con la historia del paisy sus tradiciones para encontrar en ellos lo auténticoy
reconstruir una identidad perdida; y la aparicidon de un hombre/mujer providencial,
carismatico, que se presenta como el salvador de la sociedad.

De este modo, tras analizar la presencia de esos elementos caracteristicos de la
retdrica populista en las publicaciones de los tres lideres estudiados, se confirma
la segunda hipdtesis de la investigacion al identificarse rasgos caracteristicos del
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discurso populista en las cuentas de Abascal, Salviniy Fujimori, si bien cabe detallar
que hay diferencias entre los tres casos, detalladas a continuacion.

En primer lugar, hay que sefialar que la presencia o no de elementos populistas en
el discurso de formaciones consideradas como de derecha radical o de extrema de-
recha es un asunto controvertido. Especialmente destacable resulta el caso de Vox,
cuya definicidn ideoldgica estd siendo objeto de estudio de numerosas investiga-
ciones. Por una parte, hay autores que coinciden en la consideracion de la forma-
cion liderada por Abascal como partido de derecha radical (Ferreira, 2019; Balinhas,
2020; Arroyo-Menéndez, 2020), dejando a un lado la etiqueta de ‘populista’. Por
otra parte, hay autores que confirman la presencia de elementos populistas en la
retdrica de la formacidn (Pérez-Curiel, 2020; Vazquez-Barrio, 2021) y que califican
a Vox como partido nacionalpopulista (Eatwell; Goodwin, 2019), subrayando la pre-
sencia del nacionalismo como un valor adicional a las caracteristicas fundamenta-
les del populismo.

Teniendo en cuenta ese debate y tras el andlisis de los datos, se obtiene que el dis-
curso de Abascal en Twitter presenta unas caracteristicas que permiten su conside-
racion como un discurso nacionalpopulista. Hay que sefialar que se identifican ele-
mentos tipicos del discurso asociado a movimientos populistas, como la apelacion
al pueblo, la lucha contra las élites o la exclusidon de grupos o minorias, si bien cabe
subrayar que el elemento definitorio de la actividad de Abascal en esta red social es
el nacionalismo espafiol, motivo por el que se define su discurso como nacionalpo-
pulista.

En el caso de Salvini, se manifiesta de forma mads clara el discurso populista, tenien-
do en cuenta que la humanizacion del candidato es uno de los objetivos centrales
de las publicaciones y que, en aquellos mensajes en los que si incluye contenido
politico, se identifican propuestas controvertidas y extremistas, como el rechazo a
la inmigracion, haciéndolas pasar por ideas racionales, justificadas y socialmente
aceptadas. Las publicaciones de Salvini combinan, por tanto, dos enfoques distin-
tos, ambos con rasgos asociados al populismo. Por una parte, difunde su imagen
como candidato presidenciable, mostrandose en actos oficiales con ciudadanos y
proyectando su imagen como lider popular. Combina estos contenidos con mensa-
jes orientados a proyectar una imagen cercana y natural, que genere confianza en
la sociedad, mostrando gestos de afecto con ciudadanos e incluso fotografias de su
vida privada.

Por lo que respecta al caso de Fujimori, TikTok es la red social donde mas se evi-
dencia la presencia de un discurso populista. Teniendo en cuenta el objetivo de
moderar su imagen y distanciarse de la corrupcion y el autoritarismo asociados a
su figura (Meléndez, 2019), la estrategia en esta red social se basa en potenciar la
humanizacion de la candidata a través de videos de sus viajes en campafia o videos
hablando a cdmara para dirigirse a los usuarios de forma directa. Adema3s, se iden-
tifica esa retdrica maniqueista que divide a la sociedad en dos cuando la candidata
utiliza videos cortos en formatos caracteristicos de esta red social para abordar de
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forma superficial y trivial problemdaticas como la pobreza. Una estrategia que trata
de conectar con un publico mas joven y romper con una imagen autoritaria, pero
que también contribuye a la banalizacidon y espectacularizacidon de la politica.

5.1.3. Liderazgos opuestos: la construccion del héroe vs. la humani-
zacion del candidato

H3. Se identifican dos enfoques diferenciados al trabajar el liderazgo de cada can-
didato: la humanizacidn del politico, en los casos de Salvini en Instagram y Fujimo-
ri en TikTok, frente a la construccidon de una imagen heroica, en el caso de Abascal
en Twitter.

Los resultados obtenidos de la investigacion sefialan dos enfoques diferenciados al
trabajar el liderazgo de los candidatos, confirmandose la tercera hipdtesis. Por una
parte, se observa el caso de Abascal, que presenta un liderazgo basado en una ima-
gen heroica asociada a ladefensa de la patriay el nacionalismo espafiol. Por otra, se
identifican los casos de Salviniy Fujimori, que muestran un liderazgo donde la per-
sonalizacion y humanizacion del candidato juega un papel clave: Salvini, ejemplo
de la dicotomia estadista/populista (Quevedo-Redondo, 2020) y Fujimori, maximo
exponente de la humanizacion del candidato para romper con una esfera asociada
ala corrupcidny el autoritarismo.

En primer lugar, la aparicion de un hombre/mujer providencial, capaz de romper
con el pasado y de ser el salvador de la sociedad es una caracteristica definitoria
del populismo (Weyland, 2001; Eatwell; Goodwin, 2019) que se identifica de manera
inequivoca en las publicaciones de Abascal. El liderazgo del candidato de Vox en
Twitter se basa en una imagen heroica. Predomina la construccidn del lider populis-
ta, arropado y aclamado por los ciudadanos, ya que son frecuentes las imdgenes en
las que aparece rodeado por masas que lo vitorean y ondean banderas de Espafia,
concediendo un tono épico a la imagen. Ademas, se trata de un liderazgo basado
en la defensa de la patria y el nacionalismo espafiol, dado el papel que adquiere
la bandera de Espafia como elemento homogeneizador del pueblo bajo una misma
identidad y tradicidn, asi como las continuas alusiones al sentimiento nacionalista
y la unidad nacional. Si bien la imagen heroica del candidato es la predominante,
hay que sefialar un cierto esfuerzo del politico por compensar esa imagen con la del
candidato ideal, al mostrarse en el ejercicio de sus funciones publicas.

En cuanto al liderazgo de Salvini, cabe subrayar la presencia de la dicotomia es-
tadista/populista (Quevedo-Redondo, 2020), que consiste en la combinacién de
imagenes profesionales con otras de tipo personal. La humanizacidn del candidato
ocupa un papel central en la cuenta de Instagram, donde predominan las publica-
ciones que transmiten espontaneidad y simpatia. Salvini ensefia cdmo se vive la
campafia electoral desde dentro, haciendo participes a los usuarios de su dia a dia,
y comparte selfies, favoreciendo una imagen mas cercana. Ese tipo de publicacio-
nes mas personales se combinan con otras que también tratan sobre la campafia
electoral, pero lo hacen desde un enfoque oficial, priorizando la proyeccidn de su
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imagen como lider politico. Se trata de mensajes que presentan al candidato en ac-
tos electorales, rodeado y aclamado por ciudadanos, proyectando su imagen como
futuro primer ministro.

Por dltimo, en el caso de Fujimori hay que subrayar que la construccidon de su li-
derazgo en TikTok tiene el objetivo de humanizar a la candidata, en Iinea con ese
objetivo de moderar su imagen y distanciarse del retrato autoritario asociado a
su figura. La politica publica sus viajes durante la campafia, mostrando gestos de
afecto con los ciudadanos, comparte mensajes personales hablando a camara para
favorecer un contacto directo con los usuarios, e incluso publica videos con su fa-
milia, exponiendo su perfil mds privado. Ademds, aparece frecuentemente con la
camiseta de la seleccion nacional de futbol, buscando despertar el sentimiento pa-
tridtico del pueblo, y se suma a formatos virales en la red social contribuyendo a la
espectacularizacion de la politica y, en definitiva, a simplificar el discurso.

5.1.4. Tres estilos comunicativos distintos

H4. El tono del discurso varia en cada uno de los casos: el discurso de Abascal
en Twitter presenta un tono mas agresivo y provocador, orientado a generar de-
bate sobre ciertos temas de su programa politico, que contrasta con el tono mas
moderado de Salvini en Instagram y Fujimori en TikTok, candidatos que basan su
actividad en humanizar su imagen.

El andlisis de los datos obtenidos del estudio confirma la Ultima hipdtesis de la in-
vestigacion, teniendo en cuenta que se identifican enfoques muy distintos e inclu-
so opuestos en las cuentas de los tres politicos, pasando de un discurso orientado a
la polarizacidn y la crispacion a otro basado en un tono amigable y familiar.

Investigaciones previas ya han sefialado el uso de Twitter por parte del lider de Vox
con el objetivo de atacar a partidos y candidatos, identificandose una retdrica ma-
niqueista que busca generar enfrentamiento (Vazquez-Barrio, 2021). Partiendo de
los resultados obtenidos de la investigacion, hay que subrayar que en los mensajes
de Abascal se evidencia un tono critico y agresivo que pretende polarizar el discur-
so politico. El candidato utiliza la critica e incluso un lenguaje ofensivo orientado a
generar polémica en torno a los temas centrales para su formacién, como la inmi-
gracion irregular o la ilegalizacion de partidos separatistas. Predomina, por tanto,
un enfoque agresivo al abordar estas cuestiones con el Unico objetivo de identificar
a los enemigos de Espafia.

En el caso de Salvini, Mazzoni y Mincigrucci (2020) ya afirmaban que Salvini encaja
en el rol de ‘celebridad’, alternando su figura como lider pragmatico y decidido con
un enfoque mads cercano que le muestra en su faceta mds personal, como un ciuda-
dano mas. La exposicion de los resultados refuerza esta idea, puesto que en el caso
de Salvini en Instagram se observa un tono mas moderado y sosegado que, si bien
también incluye cuestiones polémicas como distintas propuestas antiinmigracion,
las presenta como planteamientos Iédgicos y de sentido comun, alejdndose de ese
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discurso mds violento. El politico apuesta por un tono pausado y amistoso, en sinto-
nia con ese liderazgo que combina su faceta profesional con un perfil mas intimo y
personal. Frente al lenguaje critico y agresivo de Abascal, que genera un escenario
de confrontacidn, Salvini se muestra mas moderado, favoreciendo una esfera de
cercaniay simpatia con los usuarios.

Por su parte, Fujimori en TikTok opta por un discurso en un tono amable, orientado a
conectarconlos usuariosyaromperconlaimagendistante asociada ala candidata.
Se trata de un discurso simplista, que aborda cuestiones importantes, como la po-
breza, la sanidad o el hambre, de forma banal. La candidata evita el enfrentamiento
e incluso en aquellas publicaciones en las que critica al gobierno, lo hace con una
apariencia de cordialidad. Tratando de distanciarse de esa imagen relacionada con
la corrupcion y el autoritarismo, la politica apuesta por un lenguaje informal, que
terminar por potenciar la banalizacion del mensaje politico.

5.2. LAS REDES SOCIALES Y EL DISCURSO POPULISTA DE ABASCAL,
SALVINI Y FUJIMORI

Analizar el estilo comunicativo de lideres de partidos que forman parte de la familia
de la ultraderecha, pertenecientes a la creciente oleada de formaciones de derecha
populista a nivel mundial, contribuye a identificar los rasgos esenciales de su dis-
curso que han favorecido su crecimiento y su capacidad para conectar con una par-
te del electorado. Teniendo en cuenta la dificil relacion de estas formaciones con
los tradicionales mass media y la via alternativa de comunicacion que han generado
internet y las redes sociales para lanzar mensajes sin necesidad de intermediacidn,
el estudio de la actividad de estos candidatos en redes sociales permite analizar de
qué modo estdn aprovechando las nuevas tecnologias para construir su discurso y
trabajar su liderazgo.

El analisis de los tres casos estudiados, Abascal, Salvini y Fujimori, evidencia la uti-
lizacion de las redes sociales como plataformas para difundir una retdrica populis-
ta, si bien la estrategia y el objetivo en cada caso presentan variaciones. Elementos
propios de un discurso populista se identifican en las publicaciones de Abascal a
través de la continua alusidn a ‘la Espafia Viva’, un llamamiento al pueblo, que debe
levantarse frente a los enemigos de Espafia. Del mismo modo, las publicaciones del
candidato muestran de forma explicita esa lucha contra la élite caracteristica del
discurso populista. El candidato mantiene un discurso antiestablishment que ata-
ca al Gobierno y al conjunto de partidos nacionales, a los partidos separatistas, a
quienes acusa de tratar de romper la unidad del pais, y a los medios de comunica-
cion, supuestos aliados del Gobierno en un plan para desprestigiar a la formacion
liderada por Abascal. También se identifica en sus publicaciones la exclusion de
minorias, al sefialar a los inmigrantes irregulares como colectivo que supone una
amenaza cultural para el pais, en sintonia con ese ‘nuevo racismo’ sefialado por
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Eatwell y Goodwin (2019) que hace referencia a la inmigraciéon como una amenaza
a la identidad nacional.

Pero es la exaltacion de los valores nacionales el elemento recurrente que caracte-
riza su discurso mediante las alusiones a ‘la Espafia Viva’, las continuas referencias
al sentimiento patridticoy lainclusidon de banderas nacionales como elemento para
homogeneizar al pueblo bajo una misma identidad y unos mismos valores. El lide-
razgo de Abascal, basado en la defensa de la patria, se construye sobre una imagen
de héroe nacional, aclamado y vitoreado por el pueblo. Por tanto, si bien se identi-
fican aspectos caracteristicos de la retdrica populista, el elemento nacionalista co-
bratal protagonismo en las publicaciones del politico que permite su consideracion
como un discurso nacionalpopulista.

Por su parte, Salvini difunde suimagen como candidato presidenciable, mostrando-
se en actos oficiales con ciudadanos y proyectando su imagen como lider popular.
Para potenciar su faceta profesional, también incluye en los mensajes algunas de
sus propuestas de programa mas polémicas, presentdndolas como planteamientos
‘di buon senso’ (de sentido comun), incluyendo una retdrica antiinmigracion y na-
tivista que se manifiesta de forma explicita a través del eslogan de campafa ‘prima
gli italiani’ (primero los italianos).

Sin embargo, el politico combina esas publicaciones con mensajes orientados a
proyectar una imagen cercana y natural, que genere confianza en la ciudadania.
Con el objetivo de romper con la desafeccidn politica que domina en la sociedad,
el candidato busca crear un clima afectuoso con los usuarios, difundiendo cdmo
es su dia a dia durante la campanfia, asi como todo lo que ocurre fuera de los actos
oficiales y que no se ve en los medios de comunicacion. Comparte mensajes que
ensefian su perfil mas personal e incluso fotografias de su entorno privado. El con-
curso lanzado por Salvini en Instagram para que los usuarios participen y ganen un
encuentro con el candidato resulta un claro ejemplo de la adaptacion de la retdrica
populista al lenguaje de las redes sociales. Es un claro ejemplo del fendmeno de la
personalizacidn de la politica, utilizando la imagen del candidato como estrategia
electoral para atraer el voto. Al mismo tiempo, se favorece la espectacularizacion de
la politica por encima del debate de ideas buscando romper con esa distancia que
separa a los lideres politicos de los ciudadanos, tratando de generar una esfera de
familiaridad e intimidad donde los usuarios simpaticen con el candidato.

Si la actividad de Salvini en Instagram representa la personalizacién y la especta-
cularizacion de la politica, la presencia de Fujimori en TikTok es el claro exponente
de cdmo las nuevas tecnologias han favorecido la simplificacion y banalizacidn del
discurso politico. Empleando la red social como via para moderar suimageny rom-
per con una esfera de autoritarismo y corrupcion, la politica comparte en TikTok
publicaciones que presentan su dia a dia y su esfera mas personal, favoreciendo la
humanizacion de la candidata y un sentimiento de cercania y familiaridad con los
usuarios.
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Esa estrategia de personalizacidn deriva en el empleo de formatos virales en la red
social con el objetivo de conectar con un publico mas joven. Videos bailando y cha-
llenges caracteristicos de la plataforma buscan romper con esa imagen autoritaria.
Sin embargo, aprovechando un contexto econdmico desfavorable y una situacion
de desigualdad, la politica fomenta la polarizacidon del discurso mediante una retd-
rica maniqueista que evoca situaciones antagdnicas (“comunismo vs. democracia")
y alude a la emocidn de los usuarios para situar a su formacion politica como Unica
solucion. Dejando a un lado el debate de ideas, se trata de una clara representacion
de la simplificacion del discurso politico, al presentar mensajes sin contenido don-
de se abordan con trivialidad asuntos como el hambre o la pobreza, frivolizando
sobre problemas sociales y, en definitiva, convirtiendo el discurso politico en algo
superficial y banal.
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6. NoTas

1. Segun los resultados de Twiplomacy Study 2020, los lideres de 189 de los 193 pai-
ses de la ONU (98%) estan presentes en Twitter.
https://twiplomacy.com/blog/twiplomacy-study-2020

2. El #DebateEn140 se celebrd antes del comienzo de la campafia de las elecciones
generales del 20Dy fue el primer debate electoral fuera de los medios tradicionales,
envivo y en streaming. Twitter organizd un debate digital pensado especificamente
para los jovenes en el que participaron representantes de las principales formacio-
nes politicas.

3. Ver:
https://agendapais.com/actualidad/keiko-fujimori-usa-redes-sociales-para-arremeter-
contra-el-populismo

4. Twitter cerrd la cuenta de Vox en 2020 por considerar que la formacién incumplia
las reglas que prohiben las conductas de incitacidon al odio:
https://www.lavanguardia.com/politica/20200122/473077714746/twitter-cierra-
cuenta-vox.html

En 2021 lared social volvid a cerrar de forma temporal la cuenta del partido por con-
siderar que su discurso incitaba al odio:
https://www.eldiario.es/politica/twitter-vuelve-cerrar-temporalmente-cuenta-vox-
incitacion-odio-abascal-anuncia-querella_1_7175958. html|

5. En el marco tedrico se han identificado los rasgos propios de la retdrica populis-
ta, tales como un discurso antiestablishment, antiinmigracion, una descripcion ca-
tastrofica de la realidad, la exaltacion de los valores nacionales o la aparicion de un
lider carismatico.

6. El cddigo de andlisis se incluye como documento en los anexos del proyecto.
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7.Se incluyen en el analisis los dias de la campanfia electoral, la jornada de reflexidon
y el propio dia de celebracidon de las elecciones. Por tanto, se incluyen los mensa-
jes publicados entre el dia 1, cuando comenzd la camparia, y el 10 de noviembre.
Por primera vez se aplicaba la reforma legislativa del 2016 que acorta el calendario
electoral cuando se trata de una repeticion electoral motivada por la falta de inves-
tidura, por eso la campafia fue més corta.

8. Se analizan los mensajes publicados entre el 5 de febreroy el 4 de marzo de 2018,
periodo correspondiente a la campafia electoral.

9. Se estudian las publicaciones presentes en la cuenta de Fujimori entre los dias 10
de febreroy 6 de junio de 2021 ya que se incluye tanto la campafia electoral de la pri-
mera vuelta (celebrada el 11 de abril) como la campafia de la segunda vuelta (6 junio).

10. El documento del cédigo de analisis esta incluido como anexo del proyecto.

11. Se incluyen variables especificas para redes sociales, como el analisis de re-
tweets en el caso de Twitter.

12. Andlisis estadistico realizado con el software IBM SPSS Statistics.

13. Como se ha comentado, casi el 70% de los mensajes presentes en la cuenta de
Abascal son retweets. El candidato comparte publicaciones del partido y de otros
miembros de Vox precisamente porgue le mencionan.

14. En el listado de temas principales del mensaje, se incluye como un valor diferente
‘Proceso independentista de Catalufia’ ya que, si bien estd intimamente relacionado
con el tema ‘Unidad de Espafia’, Vox dedica muchos mensajes a hablar en exclusiva
sobre este asunto. por lo que se considera oportuno incluirlo como un valor distinto.

15. En el cédigo de andlisis se planteaba estudiar la inclusidn de distintos simbolos
ideoldgicos, tales como la bandera de Espafia, banderas autondmicas, banderas de
otros paises, la bandera de la Unidn Europea o distintivos que identificaran a mo-
vimientos sociales. Pero ninguno de estos simbolos estd presente en la cuenta de
Abascal, a excepcion de la bandera de Espania.

16. Al igual que en el analisis de las imdgenes, en el cddigo se planteaba analizar la
aparicion de distintos simbolos ideoldgicos en los videos, pero Unicamente se ob-
serva la bandera de Espanfia.

17. Teniendo en cuenta el funcionamiento de la red social Instagram, la actividad que
consigue el lanzamiento del concurso (al compartir la publicacion en otras cuentas
o publicar nuevas imagenes usando el mismo hashtag) provoca un mayor alcance,
es decir, aumentar el nimero de usuarios al que se impacta con esa publicacion,
y, ademas, mejora el engagement o grado de compromiso de los seguidores de la
cuenta, quienes se animan a interactuar con la publicacion (mediante comentarios,
dandole a ‘me gusta’, compartiéndola en sus cuentas...).

18. El candidato Pedro Castillo acusé a Fujimori de hacer un uso partidista de la
camiseta de la seleccidn. Ver noticia del 19 de mayo de 2021: "La camiseta de la
seleccion de futbol de Perd se mete en la campanfia electoral”.
https://www.reuters.com/article/elecciones-peru-futbol-idLTAKCN2CZ2Q3
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6. Politico/s de otros paises
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2.
3.
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4. De lado
5. Otro
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1. Si
2. No

20. ;Qué muestra el video?
1. Acto oficial de partido
2. Acto interno de partido
3. Acto parlamentario
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Politico/s de otros paises
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El rey Felipe VI
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1. Si
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1. Si
2. No
25. ¢Incluye el video algun simbolo ideoldgico?
1. Si
2. No
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1. Bandera del pais del candidato/a
2. Bandera autondmica
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Bandera de la Unidn Europea

Distintivo de un movimiento social

Otro

Camiseta de la seleccion nacional de futbol
Simbolo religioso

Escudo del pais

Analisis del mensaje de texto
27. ¢Hay menciones explicitas (@)?

1.
2.

28. En caso afirmativo, ¢a quién se menciona en primer lugar?

1.
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14.

Si
No

Mencion al propio partido

Mencion al propio candidato/a
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Mencion a un politico del partido
Mencion a un politico de otro partido
Mencidn a un ciudadano

Mencidn a un medio de comunicacion
Mencidn a un periodista
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No
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14. A un politico de otro pais
15. Otros
16. Al Gobierno en su conjunto

31. Tema principal del mensaje
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Dependencia
Cultura
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Otras cuestiones econdmicas
Transporte
9. Vivienda
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11. Terrorismo / ETA
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14.Unidn Europea
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16. Mujeres (politicas de igualdad, violencia de género...)
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18. Medio ambiente
19. Jefatura del Estado
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21. Unidad de Espafia
22.Corrupcion/Escdndalos politicos
23.Regeneracion politica
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27.Formacion de Gobierno
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31. Resultados de encuestas
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34.Cadena perpetua
35.Medios de comunicacion
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37.Exhumacion de Franco
38.Religidn
39.Vida privada del candidato/a
40.Cuerpos de seguridad del Estado
41. Crisis del COVID-19
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32.¢:Launidad de analisis es un retuit?
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Si(RT)
No

33.Sies RT o MRT, ¢quién es el autor?
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Un periodista
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Otros
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Analisis connotativo

34. ;Se transmite algun atributo del candidato/a?

1.
2.

Si
No

35. En caso de que si, indica el atributo principal:

1.

®NOD O AW

9.
10.
1.

Ambicidn, lucha
Aspecto fisico
Capacidad de llegada
Coherencia
Competencia
Credibilidad y honradez
Oratoria

Eficacia

Equipo

Experiencia politica
Posicionamiento ideoldgico

12. Simpatia
13. Territorialismo

36. Indica el atributo secundario (solo en el caso de que en la publicacidn se identi-
fique un segundo atributo):
1. Ambicidn, lucha
2. Aspecto fisico
3. Capacidad de llegada
4. Coherencia
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5. Competencia

6. Credibilidad y honradez

7. Oratoria

8. Eficacia

9. Equipo

10. Experiencia politica

11. Posicionamiento ideoldgico
12. Simpatia

13. Territorialismo

37. ¢Se proyecta algun rol simbdlico del candidato/a?
1. Si
2. No

38. Rol simbdlico
1. Elgran comunicador
2. Elhéroe
3. El protector
4. El primer administrador

39. ¢Se proyecta algun Ideal Candidate Frame?
1. Si
2. No

40. |deal Candidate Frame
1. Statesman frame
2. Compassion
3. Mass Appeal
4. Ordinariness

41. Funcién argumental del mensaje
1. Propuesta

Ataque

Defensa

Agradecimiento

Afirmacion general

Indicador de presencia

Peticion del voto

Otra

®NOOE N
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