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1. INTRODUCCIÓN 
 

Durante la última década, la irrupción 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 crisis de 
representación, pretende romper con el establishment. Si bien existe consenso entre los 
académicos al afirmar que el populismo es un fenómeno heterogéneo con un carácter 
ambivalente, lo que supone la posibilidad de que se combine con otras ideologías dando 
lugar a movimientos muy distintos, también cabe señalar que muchos partidos populistas 
que han surgido en las últimas décadas han sido asociados con la derecha radical. Eatwell y 
Goodwin (2019) proponen la calificación de estos partidos como ‘nacionalpopulistas’, 
rechazando su definición como ‘fascistas’ o ‘ultraderechistas’. Caracterizados por su 
discurso antiestablishment  y antiinmigración y su apelación al pueblo bueno frente a la 
élite corrupta, los actores nacionalpopulistas apelan también a una exaltación de la 
identidad nacional que une al pueblo. 

 
En este contexto, se plantea el estudio de la actividad en redes sociales de tres 

candidatos distintos, Santiago Abascal, Matteo Salvini y Keiko Fujimori, representantes de 
tres formaciones políticas relacionadas, en mayor o menor medida, con discursos 
populistas. Teniendo en cuenta la tensa relación que suelen mantener estos partidos con los 
medios de comunicación, 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 mediación de intermediarios, partidos y candidatos pueden 
relacionarse con los ciudadanos y abordar temas polémicos que, de no ser por su 
tratamiento en redes sociales, difícilmente entrarían en la agenda pública de otra forma. 

 
Además, se analiza a cada candidato en una red social distinta, teniendo en cuenta 

aquella plataforma en la que tienen más 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 Salvini y la de TikTok de Keiko Fujimori. En los tres casos, se analiza 
la última campaña electoral en la que compitió el candidato con el objetivo de detallar la 
estrategia de comunicación de los líderes políticos en contextos similares. Cabe subrayar 
que se opta por analizar las cuentas de los candidatos y no la de los partidos dado el auge del 
personalismo en política, un fenómeno que supone el uso de la imagen del político como 
estrategia electoral. 
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2. MARCO TEÓRICO 
 

El auge y consolidación del populismo es una realidad presente cada vez en más 
países occidentales. Los casos de Donald Trump en Estados Unidos, Marine Le Pen en 
Francia,  Viktor Orbán en Hungría, la victoria del Brexit o la reciente irrupción de VOX en 
las  instituciones españolas son algunos ejemplos del afianzamiento de estos movimientos  
populistas en la actualidad. En este capítulo se plantea una revisión de literatura académica 
sobre el debate en torno a la definición del término ‘populismo’, sus orígenes  y evolución, 
el contexto que favorece su aparición, las características fundamentales de  su discurso y, 
además, se profundizará en la corriente calificada como ‘nacionalpopulismo’.  

2.1 Populismo   

La aparición de partidos y líderes populistas en Europa Occidental y Estados Unidos 
ha  sido un fenómeno en auge en la última década transformando el escenario político  
internacional hasta conseguir que el nacionalpopulismo sea actualmente una fuerza  
importante en gran parte de Occidente. El distanciamiento cada vez mayor entre la  
ciudadanía y las instituciones políticas, el creciente fenómeno migratorio o la  
globalización económica son algunas de las transformaciones que han incentivado el auge  
de estos movimientos.   

Eatwell y Goodwin (2019) señalan dos momentos que convulsionaron a Occidente 
y que  proclamaron el afianzamiento de los movimientos populistas: la elección de Donald  
Trump como candidato republicano a la Casa Blanca y su victoria frente a Hillary 
Clinton,  y el triunfo del Brexit, cuando más de la mitad de los electores del Reino Unidos 
votaron  a favor de la retirada de su país de la Unión Europea. De hecho, estos autores 
entienden  que el Brexit y Trump fueron la antesala del auge mucho mayor de los 
nacionalpopulistas  en Europa, que forman parte de una revuelta creciente contra la 
política convencional y  los valores liberales. 

  

2.2 Conceptualización del término   

El término ‘populismo’ resulta especialmente controvertido dada su naturaleza 
cambiante y en torno a su conceptualización existe un amplio debate en la comunidad 
académica. Si  bien algunos autores lo han definido como una ideología, para otros se trata 
de un estilo  comunicativo o de una estrategia. Además, en muchos intentos por 
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aproximarse a una  definición del concepto, se ha generalizado un uso peyorativo del 
término (Kaltwasser, Taggart, Espejo y Ostiguy, 2017) y los académicos han terminado 
acercándose más a los  conceptos de demagogia u oportunismo que realmente a la esencia 
del populismo  (Mudde, 2004). De acuerdo con este autor, pese a ese debate sobre la 
conceptualización del término, sí existe consenso sobre dos elementos fundamentales del 
populismo, el  pueblo y la élite:   

- El populismo trata sobre todo del pueblo, el populus (singular) o populi 
(plural)  

- El populismo está estrechamente relacionado con la democracia (de masas)  

 

Si se profundiza en la discusión que existe entre distintos investigadores sobre la 
amplia variedad de concepciones del populismo, se observa que desde el campo de la ciencia  
política suele entenderse como una estrategia política. Dentro de esta corriente, cabe señalar 
la definición dada por Weyland (2001), que entiende el populismo como “una  estrategia 
política a través de la cual un líder personalista busca o ejerce el poder gubernamental a 
partir del apoyo directo, inmediato y no institucionalizado de grandes  cantidades de 
seguidores generalmente no organizados” (p.14). Sin embargo, Mudde  (2012) considera 
que esta definición es limitada ya que, si bien sirve para definir la mayor  parte de los 
fenómenos populistas de América Latina, donde la presencia de un líder  fuerte y 
carismático que concentra todo el poder de su gobierno y que consigue el apoyo  de las 
masas es el eje central, no resulta útil para los casos de populismo en América del  Norte o 
de Europa. Esto se debe a que, como explica Mudde, el populismo norteamericano 
encontró su máxima expresión en movimientos sin líderes y, en el caso de Europa, el 
populismo tiende a expresarse dentro de partidos políticos más o menos  establecidos.   

Como segundo enfoque en torno a la definición de populismo, se encuentra su 
percepción  como un estilo particular de comunicación política basado en un lenguaje 
simplista y  emocional que pretende movilizar a los ciudadanos. Dentro de esta visión hay 
que  destacar a Canovan (1999), que habla del populismo como un estilo simple y directo, 
si  bien entiende que para que un político sea calificado como populista debe ofrecer 
análisis políticos y proponer soluciones que también sean simples y directas. Pero Mudde 
(2004)  rechaza también esta definición al considerarla demasiado amplia ya que entiende 
que  ese estilo, basado en pronunciar eslóganes simplistas, es válido para líderes populistas,  
pero también lo aplican  líderes y formaciones políticas que no lo son con el único objetivo  
de contentar a los ciudadanos.  



CÁTEDRA IDEOGRAMA-UPF DE COMUNICACIÓN POLÍTICA Y DEMOCRACIA 
 

6 
 

El tercer enfoque es el que define el populismo como una ideología o thin centred  
ideology (Mudde, 2004; Albertazzi y McDonnell, 2008; Mudde y Kaltwasser, 2017).  
Tomando la definición que da Mudde (2004), se entiende el populismo como “una  
ideología de núcleo poroso, que considera que la sociedad está dividida en dos grupos  
homogéneos y antagónicos –‘el pueblo puro’ frente a ‘la élite corrupta’–, y que sostiene  
que la política debería ser una expresión de la voluntad general del pueblo”. (p.543).  
Además, este autor defiende que el comprender el populismo como una thin-centred  
ideology explica su maleabilidad o carácter ambivalente (Gerbaudo, 2018), es decir, que  
pueda combinarse con otras ideologías, llamadas host ideologies, como el comunismo, el  
ecologismo, el nacionalismo o el socialismo, dando lugar a movimientos diferentes, de  
derechas y de izquierdas (Moffitt y Tormey, 2014).   

En el mismo sentido, Mudde y Kaltwasser (2017) defienden que, si bien los actores  
populistas tienen  un discurso común, el populismo es un fenómeno político  
extremadamente heterogéneo y sostienen que los actores populistas pueden ser de  derechas 
o de izquierdas, conservadores o progresistas, religiosos o laicos. Afirman también que, en 
términos generales, la mayoría de los populistas de izquierda combinan  el populismo con 
alguna forma de socialismo, mientras que los actores populistas de  derecha suelen 
combinar el populismo con algún tipo de nacionalismo. Esa naturaleza camaleónica es lo 
que explica que, en distintos contextos, incluso dentro de Europa Occidental, el populismo 
pueda adherirse a distintas ideologías (neoliberalismo,  socialismo o nacionalismo) 
(Kaltwasser, Taggart, Espejo y Ostiguy, 2017). Además, esa concepción del populismo 
como una thin-centred ideology supone que, únicamente por  sí mismo, el populismo no 
pueda ofrecer respuestas complejas ni integrales a las  preguntas políticas que generan las 
sociedades modernas (Mudde y Kaltwasser, 2017).   

A  este debate en torno a su definición hay que sumar la polémica que genera el uso  
reiterado del término ‘populismo’ con connotaciones negativas. Como explica  
Charaudeau  (2009),  la palabra ‘populista’ se emplea “a  menudo como equivalente de  
demagógico, poujadista, a veces de racista e incluso de fascista” (p.257). Además, cuando 
los sujetos que hablan  son actores políticos, esta palabra es empleada tanto por la derecha 
como por la izquierda para estigmatizar al partido adverso. De esta forma, la derecha  
considera que la izquierda es populista porque manipula 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 emoción más primitiva (el miedo) (Charaudeau, 2009).   
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Además, existe un amplio debate entre los investigadores sobre la relación del 
populismo con la democracia. Por una parte, gran parte de los autores, especialmente en 
Europa, creen que el populismo es inherentemente antidemocrático. Es el caso de 
Rosanvallon (2007), quien percibe el populismo como una patología de la 
contrademocracia: “Antes  que ser una ideología, el populismo consiste esencialmente en 
una inversión perversa de los ideales y los procedimientos de la democracia” (p.257). Esta 
autora habla del populismo como una patología del control y la vigilancia, al entender que 
esa  preocupación por inspeccionar la acción de los poderes y someterlos a la crítica se  
transforma en una estigmatización 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 antidemocrático (Mudde, 2012; Eatwell y Goodwin, 2019). Mudde 
(2012) defiende que el populismo acepta la soberanía popular y el gobierno de la mayoría  
y, por tanto, no puede entenderse como antidemocrático. Sí lo considera esencialmente  
contrario a la democracia liberal, puesto que se opone al principio de pluralismo y a la  
práctica de concesión. De hecho, este autor señala que el hecho de que muchos autores  
empleen la palabra democracia para hablar de la democracia liberal podría explicar la  
existencia de tantas valoraciones negativas del fenómeno populista. Por su parte, Eatwell  y 
Goodwin (2019) señalan que el populismo no puede ser considerado en general un  desafío 
antidemocrático, aunque se oponga a determinados aspectos de la democracia  liberal. 
Según ellos, la mayoría de los actores populistas no buscan derribar las principales  
instituciones políticas, sino que muestran preocupaciones lógicas al sentir que las  
instituciones políticas no representan a la sociedad en su conjunto. 

Sin embargo, Eatwell y Goodwin (2019) rechazan el uso de los términos ‘extrema 
derecha’ y ‘derecha radical’ para definir el  tipo de populismo de Le Pen o Trump: “No 
cuestionamos que estos políticos sean, a  grandes rasgos, de derechas. Pero debemos 
reconocer asimismo que han adoptado  políticas que no suelen encajar perfectamente en la 
división clásica de ‘izquierda frente a  derecha’ (p.103). Además, entienden que su 
consideración como  ultraderecha  dificultaría aún más comprender el hecho de que en las 
últimas décadas los  socialdemócratas de centroizquierda en Europa hayan ido 
experimentando que sus  votantes de la clase trabajadora tradicional hayan derivado hacia 
esos partidos populistas. Por ello, eligen el concepto de ‘nacionalpopulismo’ como el más 
apropiado para definir  a estos movimientos.   
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Para definir el término ‘nacionalpopulismo’, estos autores primero señalan su 
concepción  del populismo como una ideología basada en tres valores fundamentales:   

- Un intento por hacer que se oiga la voluntad popular y actuar en 
consecuencia  

- El llamamiento para defender los intereses de los ciudadanos de a pie  

- El deseo de sustituir a las élites corruptas y distantes  

2.2.3 Contexto para la aparición del nacionalpopulismo   

Sobre los motivos que han provocado el auge del nacionalpopulismo en la Europa 
Occidental, existe consenso al señalar que es una respuesta a la expansión de la  democracia 
liberal y una reacción al error de los partidos tradicionales en su forma de  actuar ante una 
serie de fenómenos como la globalización económica y cultural, la  integración europea, la 
inmigración o el declive de las ideologías y las clases políticas.  (Albertazzi y McDonnell, 
2008). Eatwell y Goodwin (2019) señalan cuatro palabras clave que explican los motivos 
que han desencadenado este afianzamiento del populismo; se  trata de cuatro 
transformaciones sociales que han sido la causa de la creciente  preocupación de millones de 
personas en Occidente: la desconfianza, la destrucción, la  privación y el desalineamiento.   

La primera es la ‘desconfianza’.  La naturaleza elitista de la democracia liberal ha  
provocado un alejamiento entre la ciudadanía y los políticos e instituciones, generando la  
sensación entre muchos ciudadanos de que ya no tienen voz en el debate nacional. Esa 
distancia cada vez mayor entre los políticos y los ciudadanos provoca una ola creciente  de 
desconfianza, lo que genera un escenario propicio para el discurso 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 agravada por el modo en que los  políticos de todos los 
partidos se parecen cada vez más (Mudde, 2004), lo que provoca que representen a menos 
ciudadanos.   

En la misma línea,  Albertazzi y McDonnell (2008) señalan el hecho de que los 
principales partidos políticos se hayan ido acercando entre sí y alejándose de la ciudadanía 
como  desencadenante de una desvinculación política de los ciudadanos, cuya participación 
en  los procesos electorales es cada vez menor. Así se genera un espacio para los actores  
populistas, cuyo discurso busca convencer a la ciudadanía de que, a diferencia del resto de 
partidos, ellos representan algo diferente y pueden conseguir un cambio.  
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En segundo lugar, Eatwell y Goodwin (2019) señalan el temor ante la inmigración y 
la  posible ‘destrucción’ de la identidad histórica de los grupos nacionales y los modos de  
vida establecidos como siguiente fenómeno que ha favorecido la aparición del discurso  
populista. Según estos autores, los actores populistas basan su discurso en la creencia de que 
“los políticos culturalmente liberales, las organizaciones transnacionales y la  financiación 
mundial están mermando al país al alentar una mayor inmigración en masa,  mientras que 
los programas ‘políticamente correctos’ pretenden acallar cualquier  oposición” (p.25). 
Albertazzi y McDonnell (2008) coinciden en señalar el crecimiento de  la inmigración en 
Europa Occidental como un escenario que favorece la movilización  populista. Además, 
estos autores indican que, en países como Francia, Suiza o Reino  Unido, los principales 
partidos nacionales han ido adaptando la lógica y el lenguaje  populista para tratar el tema 
de la inmigración, lo que supone una politización cada vez  mayor de este asunto.   

El tercer fenómeno es el modo en que la globalización de la economía liberal ha  
provocado unos sentimientos de ‘privación’ relativa como resultado del aumento de las  
desigualdades en los ingresos y en la riqueza en Occidente y la pérdida de confianza en  un 
futuro mejor. La transformación económica ha alimentado una creencia de que salen  
perdiendo en comparación con los demás, lo que genera un temor sobre el futuro que les  
depara. Eatwell y Goodwin señalan que tanto la campaña de Trump como la campaña del  
Brexit aprovecharon este escenario para basar su discurso en la suposición de que el grupo  
más amplio, ya sean los estadounidenses blancos o los británicos nativos, se está  quedando 
atrás con respecto al resto de la sociedad, mientras que los políticos  culturalmente liberales 
y los medios de comunicación conceden más atención a los  inmigrantes o a las minorías 
étnicas.  

Por último, estos autores señalan el ‘desalineamiento’, que supone el debilitamiento 
de  los lazos entre los partidos mayoritarios tradicionales y el pueblo, lo que provoca que los  
sistemas políticos en Occidente sean cada vez más inestables, fragmentarios e  imprevisibles. 
Si bien la democracia liberal se caracterizaba por una política 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 participación política 
de la ciudadanía como consecuencia de esa desvinculación con  los partidos, Rosanvallon 
(2007) no considera que exista una despolitización en el sentido  de un menor interés por 
los asuntos públicos ni un declive de la actividad ciudadana,  pero sí sostiene la erosión de la 
confianza de los ciudadanos en sus dirigentes y en las  instituciones políticas. La autora 
relaciona el momento populista contemporáneo con la crisis de representación derivada de 
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una menor legibilidad de lo social, provocada por el  desdibujamiento de las antiguas 
estructuras de clase. Sobre una crisis del sistema institucional, Laclau (2005) señala que 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 precondición del 
populismo.   

En definitiva, Eatwell y Goodwin (2019) afirman que estas cuatro transformaciones  
sociales crean un escenario propenso para el auge de movimientos nacionalpopulistas:   

Numerosos ciudadanos que sienten que ya no tienen voz en la política; que el aumento de la  
inmigración y el rápido cambio étnico amenazan a su grupo nacional, su cultura y sus modos de  
vida; que el sistema económico neoliberal los abandona en comparación con otras personas en la  
sociedad, y que ya no se sienten identificados con los dirigentes políticos (p.27).   

2.2.4 Elementos esenciales del populismo y el discurso populista   

Pese a la polémica en torno a la definición del término y su asociación a distintas  
ideologías, sí existe consenso entre los académicos al señalar los elementos centrales del  
populismo: el ‘pueblo’ y la ‘élite’ (Canovan, 1999; Mudde, 2004). El populismo presenta  
una visión maniquea, una confrontación del pueblo bueno contra la élite corrupta 
(Mudde,  2004; Albertazzi y McDonnell, 2008; Mudde y Kaltwasser, 2017; Kaltwasser, 
Taggart,  Espejo y Ostiguy, 2017). De hecho, Canovan (1999) entiende que el populismo se 
trata  de una movilización popular en contra de las élites políticas e intelectuales. También 
hay  autores que incorporan un tercer elemento, además del pueblo y la élite: la voluntad  
popular (Mudde y Kaltwasser, 2017; Eatwell y Goodwin, 2019).  
  

Pero el pueblo es el que se considera como el concepto clave del populismo 
(Kaltwasser,  Taggart, Espejo y Ostiguy, 2017). Los actores populistas apelan al pueblo 
unido en contra  de aquellas fuerzas que quieren dividirlo y afirman hablar en nombre de 
una mayoría  silenciosa (Canovan, 1999) o de un ‘pueblo oprimido’ (Mudde, 2004) por las 
élites  corruptas. Aluden a un pueblo homogéneo (Albertazzi y McDonnell, 2008), pero en 
esa  concepción del pueblo, el nacionalpopulismo deja fuera a ciertos colectivos por 
motivos  de raza, clase o identidad nacional. En los movimientos populistas de derecha 
surgidos  en la Europa Occidental contemporánea, el principal ‘otros’ suelen ser los 
inmigrantes, dada la amenaza que, según los actores populistas, representan para la 
identidad nacional  y los problemas sociales y económicos que supuestamente pueden 
causar (Canovan,  1999; Albertazzi y McDonnell, 2008; Eatwell y Goodwin, 2019). Por 
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eso, la demanda de  un control más estricto de la inmigración y las opiniones polémicas 
sobre los inmigrantes  resultan una constante en la retórica de los partidos 
nacionalpopulistas (Hatakka, 2016).   

Ese pueblo homogéneo y bueno se contrapone a unas élites malas y corruptas 
(Canovan,  1999). Es decir, los líderes populistas entienden la élite como la antístesis del 
pueblo y buscan convencer a los ciudadanos de que, a diferencia de los demás partidos, ellos  
representan algo distinto y pueden lograr el cambio, liberándoles de su opresión. Además,  
hay que señalar que la mayoría de los actores populistas no solo rechazan al establishment 
político, sino también a la élite cultural y mediática, a quienes representan como un único 
grupo corrupto que trabaja en contra de la voluntad general del pueblo (Mudde y  
Kaltwasser, 2017). Según estos autores, los actores populistas defienden que las élites no  
solo están ignorando los intereses de la gente, sino que están trabajando en contra de los  
intereses nacionales.   

En cuanto a la voluntad general, cabe señalar que, como los actores populistas 
entienden que el pueblo es homogéneo, sostienen que todos los ciudadanos comparten los 
mismos  intereses y preferencias (Kaltwasser, Taggart, Espejo y Ostiguy, 2017). Por eso, 
afirman  que sus políticas están basadas en el sentido común y que, cualquiera que se 
oponga a ello, es parte de la élite corrupta.   

2.2.5 El populismo y las redes sociales   

Sobre la relación del populismo con las redes sociales, Gerbaudo (2018) explica que 
la  retórica populista antiestablishment parece haber encontrado en las redes sociales el 
escenario perfecto. Su potencialidad para favorecer una comunicación directa, evitando a  
los intermediarios, convierte a las redes sociales en medios alternativos donde la gente puede 
expresarse con una mayor libertad. Además, este autor sostiene que la utilización de las 
redes sociales permite que ciudadanos descontentos se encuentren y compartan  ideas 
consideradas como inapropiadas por el sentido común liberal.   

Por lo que respecta al uso de Twitter por parte de los líderes populistas, ya existen  
investigaciones que buscan analizar su capacidad para influir en la agenda mediática  
(Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés, 2018). Además, existe cierto debate sobre la relación  de 
los medios de comunicación  tradicionales y las redes sociales y la posibilidad de que  
internet y las nuevas tecnologías puedan estar sustituyendo a los mass media en su papel  de 
vertebradores de la opinión pública. Chavero (2013) sostiene que lo que se produce en  



CÁTEDRA IDEOGRAMA-UPF DE COMUNICACIÓN POLÍTICA Y DEMOCRACIA 
 

12 
 

España es una retroalimentación de ambas herramientas, que se complementan más que  
sustituirse. La autora explica que una de las características del sistema mediático de  España 
es que la relación entre los medios de comunicación y el poder político no se  limita a la 
mediación, sino que se basa en vínculos de afinidad ideológica, lo que sitúa a  España en un 
sistema mediático de pluralismo polarizado (Hallin y Mancini, 2008). De acuerdo con estos 
autores, el modelo se caracteriza por una prensa con tiradas pequeñas y orientada hacia una 
élite, donde la profesionalización del periodismo no está demasiado desarrollada y la 
autonomía 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 última década. Y en cuanto a su relación con los medios  tradicionales, Chavero (2013) 
entiende que las nuevas tecnologías vienen a complementar  a los mass media ofreciendo a 
la audiencia una primera información de los  acontecimientos para que después los 
ciudadanos busquen enfoques distintos.   

En esta línea, ya hay autores que se centran en el estudio de los cambios que están  
produciendo los actores populistas en el proceso de definición de la agenda pública  
(Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch, 2017). Estos autores entienden que la  aparición 
de nuevos partidos y líderes populistas en Europa y Estados Unidos, junto con  la 
consolidación de las redes sociales, está erosionando el monopolio que tenían los  medios de 
comunicación tradicionales en el proceso de definición de la agenda. Y apuntan al uso de las 
redes sociales como plataformas para abordar determinados 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 políticas  y mediáticas.   

Además, teniendo en cuenta ese discurso antiestablishment característico del 
populismo, Gerbaudo (2018) considera que las redes sociales dan voz a aquellas personas 
que no la tienen, generando un espacio más democrático que el de los medios de 
comunicación  convencionales. Además, entiende que son una plataforma que facilita a los 
líderes  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 estas plataformas para difundir su  discurso 
en contra de las élites (Van Kessel y Castelein, 2016; Engesser, Fawzi y Larsson,  2017; 
Engesser, Ernst, Esser y Büchel, 2017).   

En definitiva, las redes sociales suponen un escenario propicio para la difusión del  
discurso populista, como explica Alonso-Muñoz (2018):   
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“Las características definitorias del fenómeno populista, como es la apelación al ‘pueblo’ y la  lucha 
contra el establishment, hacen de las redes sociales un lugar idóneo para la creación, promoción y 
distribución de los mensajes de los actores populistas. De esta manera, evitan la  mediación de los 
medios de comunicación 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 medios convencionales encuadren sus mensajes desde una óptica distinta a la 
planteada por ellos mismos” (p.69).  

 
 

3. METODOLOGÍA 

La investigación analiza el discurso de tres líderes políticos pertenecientes a la familia 
de la ultraderecha en el ámbito de las redes sociales durante un periodo de campaña 
electoral.  En concreto, se analizan  los casos de Santiago Abascal en Twitter,  Matteo 
Salvini en Instagram y Keiko Fujimori en TikTok durante la última campaña electoral en la 
que compitió cada candidato. Hay que señalar que los tres líderes seleccionados encabezan 
formaciones representativas del auge actual de movimientos populistas de derechas; se 
analiza su actividad en redes sociales por tratarse de una vía alternativa a los tradicionales 
mass media para hacer llegar su mensaje a la ciudadanía y se estudia el periodo 
correspondiente a la última campaña en la que compitió cada político con el objetivo de 
detallar la estrategia de comunicación de los líderes en contextos similares. En el caso de 
Santiago Abascal, se analiza la campaña electoral correspondiente a las elecciones generales 
del 10 de noviembre de 2019.  En el de Salvini, se incluye la campaña relativa a las elecciones 
celebradas el 4 de marzo de 2018. Por último, en el caso de Fujimori, se estudia la campaña 
que corresponde a las elecciones del 6 de junio de 2021.  

Como metodología principal se utiliza el análisis de contenido, una técnica basada 
en la aplicación de un código de elaboración propia a cada una de las unidades de análisis. 
La muestra de estudio está formada por: 

-    136 publicaciones presentes en la cuenta de Santiago Abascal en Twitter durante 
la campaña electoral del 10 de noviembre de 2019. 

-    131 mensajes incluidos en la cuenta de Matteo Salvini en Instagram durante la 
campaña electoral del 4 de marzo de 2018. 

-    27 publicaciones presentes en la cuenta de Keiko Fujimori en TikTok durante la 
campaña electoral del 6 de junio de 2021.  
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Se incluyen 41 variables en el código que permiten hacer un análisis exhaustivo de 
las publicaciones, incluyendo tanto variables cuantitativas como cualitativas. Se estudian las 
imágenes y los vídeos, los recursos interactivos y los mensajes de texto. Además, se incluyen 
variables para estudiar la función argumental de las publicaciones, los atributos del 
candidato, el rol simbólico y la presencia del ideal candidate frame. Tras la aplicación del 
código a cada una de las unidades de análisis, se procede al análisis estadístico de los 
resultados mediante el software IBM SPSS Statistics. Dada la presencia de variables 
cualitativas, se realiza también un análisis crítico del discurso que permite enriquecer y 
contextualizar los datos numéricos obtenidos del análisis de contenido.  

El objetivo principal del estudio es analizar el estilo comunicativo en redes sociales 
de estos tres líderes políticos, pertenecientes a la familia de la ultraderecha, en aquella red 
social que se considera más alineada con su estrategia durante la campaña electoral. Como 
objetivos específicos se plantean:  

O1: Analizar los temas centrales de las publicaciones compartidas por los políticos.  

O2: Examinar los elementos de la retórica populista que están presentes en las 
publicaciones de los candidatos.  

O3: Investigar qué imagen proyecta cada político en la red social estudiada y 
determinar qué tipo de liderazgo pretende transmitir.  

O4: Estudiar el uso de recursos audiovisuales e interactivos, así como la función 
argumental de los mensajes, para identificar las estrategias comunicativas seguidas por los 
tres políticos.  

En cuanto a las hipótesis, se plantean las siguientes:  

H1: Existe un enfoque autorreferencial en las redes sociales de los tres políticos, 
según el cual la propia campaña electoral es el tema central de la actividad de los 
candidatos.  

H2: Los discursos de los tres políticos presentan rasgos característicos de la retórica 
populista, aunque existen diferencias entre los tres candidatos. La cuenta de Fujimori en 
TikTok y 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 español que predomina en su discurso, si bien sí se pueden 
detectar características asociadas a la retórica populista.  
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H3: Se identifican dos enfoques diferenciados al trabajar el liderazgo de cada 
candidato: la humanización del político, en los casos de Salvini en Instagram y Fujimori en 
TikTok, frente a la construcción de una imagen heroica, en el caso de Abascal en Twitter.  

H4: El tono del discurso varía en cada uno de los casos: el discurso de Abascal en 
Twitter presenta un tono más agresivo y provocador, orientado a generar debate sobre 
ciertos temas de su programa político, frente al tono más moderado de Salvini en Instagram 
y Fujimori en TikTok, candidatos que basan su actividad en humanizar su imagen.  
 

 

4. RESULTADOS 

Los resultados obtenidos tras el análisis de los datos se presentan en tres epígrafes 
diferenciados según el candidato estudiado.  

4.1 Análisis de Santiago Abascal en Twitter  

Los resultados muestran que la estrategia del líder de VOX en Twitter  tiene dos 
objetivos claros. Analizando los temas centrales de los mensajes se observa, por un lado, un 
enfoque autorreferencial según el cual la actividad se centra en difundir su agenda de 
campaña y dar a conocer los actos que organiza el partido, así como en comentar su 
aparición y la de otros compañeros de partido en debates. Y, por otra parte, se identifica la 
intención de abordar temas clave en el discurso de VOX, como la inmigración, la unidad de 
España o el proceso independentista de Cataluña, con un enfoque agresivo orientado a 
polarizar el discurso.  

 
Tabla 1. Abascal. Tema principal del mensaje (en porcentaje) 

 Total 
Campaña electoral  36,8 
Inmigración  8,1 
Debates electorales  7,4 
Unidad de España  6,6 
Proceso independentista de Cataluña 5,9 
Participación / Abstención en las elecciones 5,1 
Terrorismo / ETA 4,4 
Medios de comunicación  3,7 
Memoria histórica  2,2 
Otras cuestiones económicas  2,2 
Jefatura del Estado  1,5 
Mujer (políticas de igualdad, violencia de género) 1,5 
Sistema autonómico  1,5 
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Otros (incluye valores menores al 1%) 13,1 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

El análisis de la función argumental corrobora ese doble uso de la cuenta de Twitter. 
Las funciones de ataque y de indicador de presencia son las más habituales, lo que permite 
intuir la combinación de un discurso agresivo que pretende generar crispación con un 
enfoque propagandístico que busca difundir la actividad del candidato durante la campaña 
electoral.  

 
Tabla 2. Abascal. Función argumental del mensaje (en porcentaje) 

 Total 
Ataque 30,1 
Indicador de presencia 25,7 
Afirmación general  17,6 
Propuesta 6,6 
Agradecimiento  5,9 
Defensa 5,1 
Petición del voto  5,1 
Otra  3,9 
Total 100 

Fuente: elaboración propia.  

Ese enfoque crítico y agresivo ejemplifica la retórica maniqueísta del candidato, que 
diferencia entre el ‘pueblo bueno’ y la ‘élite corrupta’, representado en el discurso de 
Abascal por el eje ‘España Viva’ vs. ‘dictadura progre’. Esa retórica antiestablishment se 
identifica en aquellos mensajes donde el político señala a los grandes enemigos de ‘la España 
Viva’: el establishment político, la inmigración irregular, el separatismo catalán y vasco y los 
medios de comunicación.  

 
Imagen 1. Abascal. Mensaje #EspañaViva1     Imagen 2. Abascal. Mensaje crítica al Gobierno2 

 
 

1 Mensaje publicado el 06 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192197281510019072  
2 Mensaje publicado el 05 de noviembre de 2019 por VOX y retuiteado por Santiago Abascal. Recuperado de 
https://twitter.com/vox_es/status/1191505646165905409?lang=es  
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De hecho, el discurso antiinmigración de Abascal se observa en distintos mensajes 
publicados en Twitter, donde la exclusión de la inmigración dentro del concepto de 
‘pueblo bueno’ es explícita. El político sostiene que la inmigración supone un riesgo para 
los ciudadanos españoles, que deben luchar por defender su identidad frente a aquellos que 
vienen a amenazarla, y utiliza expresiones que pretenden deshumanizar al colectivo, como 
‘los ilegales’ o ‘menas’ (menores extranjeros no acompañados). El uso de este acrónimo ya 
implica la intención de invisibilizar el hecho de que se trata de niños, niñas o adolescentes; 
pero, además, no duda en vincular la llegada de menores extranjeros no acompañados con el 
auge de casos de abuso sexual a niñas en España.  

 
Imagen 3. Abascal. Mensaje antiinmigración 13  Imagen 4. Abascal. Mensaje antiinmigración 24 

 

El líder de VOX también dedica atención en sus publicaciones a la unidad de 
España y el proceso independentista de Cataluña. El candidato alude al sentimiento 
nacionalista español como elemento aglutinador del pueblo y denuncia la amenaza de 
aquellos partidos que quieren romper la unidad del país. Abascal presenta a su partido 
como la ‘alternativa patriótica’ a los grandes enemigos de España, única vía para acabar con 
la opresión de la ‘dictadura progre’. Además, respecto a la cuestión independentista, el 
político recurre a un discurso emocional en el que hace referencia al sentimiento de los 
españoles que consideran que han sido ‘abandonados y traicionados’ para situar a VOX 
como el único partido que defiende sus intereses. E incita al levantamiento de esos 
ciudadanos para ‘ofrendar nuevas glorias a España’.  

 
3 Mensaje publicado el 08 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192580182579789824  
4 Mensaje publicado el 06 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192073421506658305  
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Imagen 5. Abascal. Mensaje sobre Cataluña5     Imagen 6. Abascal. Mensaje sobre Cataluña 6 

 

Por lo que respecta al liderazgo de Abascal, se analiza un grupo cerrado de atributos 
que funcionan como encuadres o frames empleados para proyectar una determinada 
imagen del candidato ante el público (Zamora, 2009). De este modo, se obtiene que la 
‘capacidad de llegada’ es el atributo más recurrente, identificado en aquellas publicaciones 
que muestran a Abascal en baños de masas y utilizado para demostrar la capacidad del 
candidato para movilizar a los ciudadanos y proyectar una imagen de líder popular. El 
segundo atributo principal es el territorialismo, que se relaciona con la identificación con 
los rasgos, la cultura y la identidad nacional. La defensa del sentimiento patriótico es un 
elemento frecuente en el discurso de Abascal y la presencia de banderas de España en las 
publicaciones es un recurso habitual empleado para mostrar a un pueblo unido ante los 
enemigos de España. Y, en tercer lugar, se encuentra la coherencia, identificado en aquellas 
publicaciones en las que Abascal busca transmitir credibilidad y honradez y demostrar que 
actúa de acuerdo con sus principios.  

 

 

 

 

 

 
 

5 Mensaje publicado el 01 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190076863735107590  
6 Mensaje publicado el 07 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192562467106381825  
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Imagen 7. Abascal. Atributo ‘Capacidad de llegada’7   Imagen 8. Abascal. Atributo ‘territorialismo’8 

 

Tabla 3. Abascal. Atributo principal del candidato/a (en porcentaje)  

 Total 
Capacidad de llegada  38,7 
Territorialismo  24,0 
Coherencia  10,7 
Posicionamiento ideológico  9,3 
Ambición, lucha  6,7 
Credibilidad y honradez 5,3 
Equipo  5,3 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

Para perfilar el liderazgo de Abascal, también se estudia la variable ‘rol simbólico’, 
basada en el análisis de Quevedo-Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016). Se 
observa que el rol de ‘héroe’ es el predominante, dado que son habituales las imágenes en las 
que aparece Abascal siendo aclamado y vitoreado por masas de ciudadanos; además, la 
presencia recurrente de banderas de España ondeando otorgan un tono épico a la escena. El 
rol de ‘el gran comunicador’ es el segundo más frecuente, que enfatiza las habilidades 
comunicativas del candidato.  

 

 

 

 

 
7 Mensaje publicado el 01 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190369912759435270  
8 Mensaje publicado el 08 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1192826615992143872  
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Imagen 9. Abascal. Rol ‘héroe’9   Imagen 10. Abascal. Rol ‘el gran comunicador’10 

 

 

 

Tabla 4. Abascal. Rol simbólico del candidato/a (en porcentaje) 

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

Fuente: elaboración propia. 

Por último, se analiza el concepto ideal candidate frame, utilizado por Quevedo-
Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016), que busca distinguir la proyección de 
dos tipos de candidato, el candidato ideal y el candidato populista. Los resultados 
demuestran que predomina la construcción del líder populista, basada en el mass appeal, 
concepto presente en aquellas publicaciones donde se muestra al político rodeado de 
multitudes que le aclaman; pero también hay que señalar un cierto esfuerzo por compensar 
esa imagen con la del candidato ideal, sustentada sobre el statesmanship, que proyecta un 
retrato presidencial del político, transmitiendo poder y autoridad. 

 

 

 

 
 

9 Fotografía incluida en el mensaje publicado el 31 de octubre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190077125367402499  
10 Mensaje publicado el 04 de noviembre de 2019 por VOX y retuiteado por Santiago Abascal. Recuperado de 
https://twitter.com/vox_es/status/1191463528395427840?lang=bg  
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Imagen 11. Abascal. Mass appeal11   Imagen 12. Abascal. Statesmanship12 

 

Tabla 5. Abascal. Ideal candidate frame (en porcentaje) 

 Total 
Mass Appeal 50,8 
Statesmanship 35,6 
Ordinariness  8,5 
Compassion  5,1 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

 

4.2 Análisis de Matteo Salvni en Instagram 

Los datos del análisis de la cuenta de Instagram de Matteo Salvini demuestran un 
doble objetivo en la actividad del candidato. Por una parte, un enfoque autorreferencial por 
el cual la propia campaña electoral es un asunto clave en las publicaciones. El enfoque no es 
únicamente mostrar su faceta profesional como líder político, sino presentar un perfil más 
humano, compartiendo su día a día y haciendo partícipes a los usuarios de su actividad. Por 
otro lado, el político italiano también emplea la red social para defender algunas cuestiones 
polémicas de su programa, como ideas antiinmigración, nativistas y neoliberales, tratando 
de normalizarlas y hacerlas pasar por principios de ‘buon senso’ (sentido común).  

 
Tabla 6. Salvini. Tema principal del mensaje (en porcentaje) 

 Total 
Campaña electoral  52,7 
Día a día del candidato/a 19,8 
Cuestiones económicas 7,6 

 
11 Fotografía incluida en el mensaje publicado el 02 de noviembre de 2019. Recuperado de 
https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/1190682287920336896  
12 Mensaje publicado el 03 de noviembre de 2019 por VOX y retuiteado por Santiago Abascal. Recuperado de 
https://twitter.com/vox_es/status/1190973918053642240  
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Inmigración 6,1 
Participación / Abstención en las elecciones 5,3 
Vida privada del candidato/a 1,5 
Educación 1,5 
Otros (incluye valores menores al 1%) 5,5 
Total 100 

Fuente: elaboración propia.  

 

Imagen 13. Salvini. Publicación ‘buon senso’13 

 

Al analizar la función argumental de las publicaciones, se obtiene que el indicador 
de presencia es la más habitual, relativo a los mensajes en los que el candidato difunde su 
agenda de campaña y da a conocer cómo es su día a día. También se identifica la función de 
agradecimiento, que hace referencia a aquellos mensajes donde el político alude al pueblo 
para agradecer su apoyo, favoreciendo la identificación de la ciudadanía con el candidato. Y 
cabe subrayar la escasa presencia de la función de ataque. Por tanto, Salvini focaliza su 
actividad en la red social en generar un clima de cordialidad y familiaridad con los usuarios, 
proyectando un perfil más personal y eludiendo un escenario de confrontación, consciente 
del hartazgo de la sociedad con la clase política.  

 
Tabla 7. Salvini. Función argumental (en porcentaje) 

 Total 
Indicador de presencia 44,3 
Agradecimiento 16,0 
Propuesta 13,0 
Afirmación general 9,9 
Petición del voto 9,2 
Ataque 6,1 
Otro 1,5 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 
 

13 Mensaje publicado el 16 de febrero de 2018. Recuperado de https://www.instagram.com/p/BfQPHl9F2MN/  
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Esa estrategia orientada a humanizar al candidato se identifica en mensajes que 
transmiten espontaneidad y naturalidad. El candidato publica imágenes y vídeos en los que 
comparte los lugares a los que viaja y se muestra de forma espontánea, sin artificios, 
haciendo partícipes a los usuarios de su día a día. Además, con el objetivo de transmitir 
naturalidad y cercanía, Salvini suele publicar imágenes donde aparece acompañado de 
ciudadanos. Estos recursos gráficos refuerzan esa imagen de líder arropado por la 
ciudadanía.  

 
Imagen 14. Salvini. Día a día del candidato14   Imagen 15. Salvini. Candidato con ciudadanos15 

 

De hecho, el político italiano lanza un concurso llamado ‘Vinci Salvini’ que busca 
que los usuarios participen con el objetivo de conseguir que una imagen suya se comparta 
en la cuenta de Salvini y ganar un encuentro personal con el político. Esta iniciativa 
contribuye a transmitir una imagen de candidato moderno y próximo a la ciudadanía, 
favoreciendo un liderazgo de político popular, basado en el apoyo del pueblo italiano.  

 

 

 

 

 

 

 

 
14 Mensaje publicado el 15 de febrero de 2018. Recuperado de:  
https://www.instagram.com/p/BfOxgHmFzVI/  
15 Mensajes publicados el 23 de febrero de 2018. Recuperado de https://www.instagram.com/p/BfidSGPlmYW/  



CÁTEDRA IDEOGRAMA-UPF DE COMUNICACIÓN POLÍTICA Y DEMOCRACIA 
 

24 
 

 
Imagen 16. Salvini. Fotografías ciudadanos protagonistas16 

 

En cuanto a los atributos personales del candidato, la simpatía es el más habitual. 
Referido al grado de amabilidad y afabilidad del líder, este atributo es clave en la imagen del 
político dado el interés que presta a compartir publicaciones en un tono cordial y cercano. 
La capacidad de llegada también es un atributo habitual en los mensajes de Salvini, dado su 
interés en destacar su capacidad para conectar con la ciudadana y demostrar el apoyo 
popular en distintas situaciones. Además, el territorialismo es un atributo importante en el 
liderazgo de Salvini, fácilmente identificable en las publicaciones en las que reivindica la 
defensa del producto nacional con el hashtag #madeinitaly.  

 
Imagen 17. Salvini. Atributo ‘simpatía’17  Imagen 18. Salvini. Atributo ‘capacidad de llegada’18 

 

 
16 Mensajes publicados los días 12 y 09 de febrero de 2018. Recuperados de: 
https://www.instagram.com/p/BfHG13AlCGH/  
https://www.instagram.com/p/Be-sKfJlwOk/  
17 Mensaje publicado el 23 de febrero de 2018. Recuperado de:  
https://www.instagram.com/p/BfjksJqljfR/  
18 Mensaje publicado el 26 de febrero de 2018. Recuperado de:  
https://www.instagram.com/p/BfrJ-ekF4-w/  
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Tabla 8. Salvini. Atributo principal del candidato/a (en porcentaje)  

 Total 
Simpatía 41,7 
Capacidad de llegada 19,7 
Territorialismo 11,8 
Ambición, lucha 9,4 
Coherencia 6,3 
Oratoria 3,9 
Credibilidad y honradez 3,1 
Competencia 2,4 
Otros 1,7 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

Al analizar los roles simbólicos, se obtiene que el rol de ‘el protector’ es el principal. 
De acuerdo con Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017), este rol se da cuando la 
intención es humanizar al candidato con la demostración de actitudes cercanas. Se 
identifica en las publicaciones en las que Salvini se muestra de forma espontánea y natural, 
acompañado por ciudadanos y presentándose como un político cercano al pueblo. 
También hay que destacar la presencia del rol de ‘el gran comunicador’, que aparece en 
aquellas publicaciones en las que se muestra al candidato en ruedas de prensa  rodeado de 
periodistas o bien dando discursos durante actos de campaña, retratándose como futuro 
primer ministro.  

 
Imagen 19. Salvini. Rol ‘el protector’19 Imagen 20. Salvini. Rol ‘el gran comunicador’20 

 

Tabla 9. Salvini. Rol simbólico del candidato/a (en porcentaje) 

 Total 
El protector 48,7 
El gran comunicador 27,8 
El héroe 18,3 

 
19 Mensaje publicados el 11 de febrero de 2018. Recuperado de:  
https://www.instagram.com/p/BfEYBK3l8xq/  
 
20 Mensaje publicado el 3 de marzo de 2018. Recuperado de:  
https://www.instagram.com/p/Bf3BOT7FAxO/   
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El primer administrador  5,2 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

 

Por lo que respecta al ideal candidate frame, se identifica la dicotomía del político 
estadista/populista, ya señalada en investigaciones previas por Quevedo-Redondo (2020), 
que implica que los representantes de los partidos compaginan imágenes profesionales con 
otras de tipo personal, dando lugar al proceso de celebrificación del candidato. En el caso de 
Salvini, se observa que el concepto de ordinariness, que evoca la condición más humana del 
político, es el frame más recurrente. El candidato busca romper con la desafección de la 
ciudadanía con la política y proyecta una imagen de naturalidad y espontaneidad. Sin 
embargo, ese esfuerzo por mostrarse como un ciudadano más contrasta con el segundo 
frame más habitual, el statesmanship, presente en las publicaciones que proyectan al 
político como modelo de gobierno y cabeza de estado.  

 
Imagen 21. Salvini. Ideal candidate frame ‘Ordinariness’21 

 

Tabla 10. Salvini. Ideal candidate frame (en porcentaje) 

 Total 
Ordinariness  57,9 
Statesmanship 20,6 
Mass Appeal 19,8 
Compassion  1,6 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

 
21 Mensaje publicado el 27 de febrero de 2018. Recuperado de:  
https://www.instagram.com/p/BfssmsVlTJf/  
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4.3 Análisis de Keiko Fujimori en TikTok  

Tras el análisis de los datos de la cuenta de Fujimori en TikTok, se observa que las 
publicaciones en la red social se orientan mayoritariamente a hablar sobre la campaña 
electoral, bien a través de mensajes que presentan a la candidata en su faceta profesional, 
bien mediante publicaciones que muestran cómo es su día a día, proyectando una imagen 
más cercana y natural. El objetivo es hacer partícipes a los usuarios de la campaña electoral y 
enseñar viajes de campaña donde la política demuestra gestos amables con los ciudadanos, 
presentándose como una candidata humilde y moderada.  

 
Imagen 22. Fujimori. Publicación sobre campaña electoral22 Imagen 23. Fujimori. Publicación día a día de la 

candidata23 

 

Sin embargo, hay que subrayar que este enfoque se combina con otras publicaciones 
que siguen formatos característicos de esta red social, como vídeos cortos, challenges o 
bailes virales, que promueven la simplificación del discurso político y, como resultado, una 
inevitable banalización de la política.  

Fujimori aprovecha una situación de desigualdad para compartir publicaciones 
relacionadas con cuestiones económicas, pero no tanto para abordar un debate sobre la 

 
22 Mensaje publicado el 14 de marzo de 2021. Recuperado de: 
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6939284693607009541?lang=es&is_copy_url=1&is_from_we
bapp=v1  
23 Mensaje publicado el 16 de marzo. Recuperado de:  
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6940386679681191173?is_from_webapp=v1&lang=es   
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situación, sino como pretexto para publicar mensajes con formatos informales que, 
mientras contribuyen a la polarización del discurso, también transmiten una imagen más 
cercana de la candidata, tratando de conectar con un público más joven y alejándose de esa 
imagen asociada al autoritarismo y la corrupción heredada de su padre.  

 

 
Imagen 24. Fujimori. Publicación vídeo con baile24 

 

Tabla 11. Fujimori. Tema principal (en porcentaje) 

 Total 
Campaña electoral 40,7 
Cuestiones económicas 11,1 
Día a día de la candidata 7,4 
Debates electorales 7,4 
Participación / Abstención de las elecciones 7,4 
Crisis del COVID-19 7,4 
Mujer (políticas de igualdad, violencia de género) 3,7 
Vida privada del candidato/a 3,7 
Otros (incluye valores menores al 1%) 11,2 
Total 100 

Fuente: elaboración propia.  

 
24 Mensaje publicados el 06 de mayo 2021. Recuperado de: 
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6970096226926628102?is_from_webapp=v1&lang=es   
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En cuanto a la función argumental de las publicaciones, se identifica la afirmación 
general como la más habitual, seguida del indicador de presencia. En los dos casos se trata de 
mensajes que,  lejos de abordar el programa electoral, se centran en difundir la agenda de 
campaña de la candidata y carecen de contenido político. Cabe destacar el papel que juegan 
las propuestas,  presentes en publicaciones en las que Fujimori aparece bailando. Estos 
mensajes no buscan tanto hablar del programa electoral como utilizar eslóganes de campaña 
que aluden de manera trivial a problemas sociales para posicionar a la candidata como la 
única vía para sacar al pueblo de una situación de desigualdad.  

 
Imagen 25. Fujimori. Publicación que incluye challenge25 

 
 

Tabla 12. Fujimori. Función argumental (en porcentaje)  

 Total 
Afirmación general 40,8 
Indicador de presencia 29,6 
Propuesta 22,2 
Agradecimiento 3,7 
Ataque 3,7 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

 

 
25 Mensaje publicado el 29 de mayo 2021. Recuperado de:  
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6967788867973926150?is_from_webapp=v1&lang=es  
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Con el objetivo de analizar el liderazgo de Fujimori, se estudian los atributos más 
habituales en sus publicaciones y se obtiene que la simpatía es el más recurrente. Se 
identifica en aquellos mensajes que presentan a la candidata en su entorno más íntimo, 
transmitiendo una imagen  amable y creando un clima de familiaridad con los usuarios, lo 
que contribuye a posicionarla como una política moderada, alejándose de esa imagen más 
dictatorial asociada al legado de su padre. Además, dadas las investigaciones por corrupción 
que se sucedieron durante la campaña electoral, hay que señalar que el segundo atributo 
más recurrente es el de ‘credibilidad y honradez’, presente en las publicaciones donde 
Fujimori trata de mostrarse de forma honesta y sincera, buscando que la ciudadanía 
empatice con ella.   

 

Imagen 26. Fujimori. Atributo ‘simpatía’26   Imagen 27. Fujimori. Atributo ‘credibilidad y honradez’27 

 

 

Tabla 13. Fujimori. Atributo principal del candidato/a (en porcentaje) 

 Total 
Simpatía 66,7 
Credibilidad y honradez 11,1 
Coherencia 7,4 
Equipo 7,4 
Ambición, lucha 3,7 

 
26 Mensajes publicado el 11 de abril de 2021. Recuperado de:  
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6949902809806474502?lang=es&is_copy_url=1&is_from_we
bapp=v1  
27 Mensajes publicado el 25 de marzo de 2021. Recuperado de:  
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6943722180857318661?is_from_webapp=v1&lang=es  
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Capacidad de llegada 3,7 
Total 100 

Fuente: elaboración propia.  

Del mismo modo, se estudia el rol simbólico y sobresale el rol de ‘el protector’ como 
el más habitual, dado que la actividad de Fujimori en TikTok está principalmente orientada 
a humanizar a la candidata, presentándola en su faceta más personal. Se combinan 
publicaciones de su vida privada, en las que aparece con su familia, con otras en las que se 
muestra a la política en su perfil profesional, pero siempre desde un enfoque personal, 
mostrando gestos amables con la ciudadanía.  

 
Imagen 28. Fujimori. Publicación rol simbólico ‘el protector’28 

 

Tabla 14. Fujimori. Rol simbólico del candidato/a (en porcentaje) 

 Total 
El protector 87,5 
El gran comunicador 8,3 
El héroe 4,2 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

 

Ese esfuerzo por transmitir una imagen que conecte con la ciudadanía también se 
observa al analizar la presencia de símbolos ideológicos en las publicaciones. Fujimori suele 
compartir vídeos en los que aparece con la camiseta de la selección nacional de fútbol, un 
recurso que utiliza para aludir al sentimiento patriótico y conectar, de ese modo, con el 
pueblo.  

 
28 Mensaje publicado el 01 de junio de 2021. Recuperado de: 
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6968944352450104582?lang=es&is_copy_url=1&is_from_we
bapp=v1  
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Imagen 29. Fujimori. Imágenes camiseta selección nacional fútbol29 

 

Tabla 15. Fujimori. Símbolo ideológico en el vídeo (en porcentaje) 

 Total 
Camiseta selección fútbol 63,6 
Bandera del propio país 18,2 
Símbolo religioso 9,1 
Escudo país 9,1 
Total 100 

Fuente: elaboración propia.  

En la misma línea, al analizar el ideal candidate frame presente en las publicaciones 
de la política, se observa que el frame de ordinariness, aquel que evoca la condición más 
humana de la política, es el principal. Fujimori dedica su cuenta a transmitir naturalidad y 
espontaneidad, compartiendo vídeos de su entorno privado o con actitudes amables con 
ciudadanos en las localizaciones que visita durante la campaña. De este modo, se potencia 
una imagen alejada de lo gubernamental y, por tanto, de esa esfera de corrupción asociada 
tradicionalmente a su figura.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
29 Mensajes publicados los días 28 y 29 de mayo de 2021. Recuperado de: 
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6967182811979697414?lang=es&is_copy_url=1&is_from_we
bapp=v1  
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6967788867973926150?is_from_webapp=v1&lang=es  
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Imagen 30. Fujimori. Ideal candidate frame ‘Ordinariness’30 

 

Tabla 16. Fujimori. Ideal candidate frame (en porcentaje) 

 Total 
Ordinariness  74,1 
Statesmanship 14,8 
Compassion 7,4 
Mass Appeal 3,7 
Total 100 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

5. CONCLUSIONES 

 
El desarrollo de la campaña electoral, tema central en redes sociales 

El análisis de los datos obtenidos de las cuentas de Abascal, Salvini y Fujimori 
evidencia la presencia de ese enfoque autorreferencial en el uso de las tres redes sociales 
(Twitter, Instagram y TikTok). En los tres casos, la propia campaña electoral es el tema más 
recurrente en las publicaciones de los políticos, confirmándose la primera hipótesis de la 
investigación. Sin embargo, esa utilización propagandística de las redes sociales se hace 
desde distintas perspectivas, tanto para favorecer una imagen presidenciable como para 
potenciar una imagen de cercanía y naturalidad del político. 

 

 
30 Mensaje publicado el 06 de junio de 2021. Recuperado de: 
https://www.tiktok.com/@keikofujimorih/video/6970666245687446790?lang=es&is_copy_url=1&is_from_we
bapp=v1  
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En el caso de Abascal en Twitter, el candidato utiliza la red social para difundir su 
agenda oficial, dar a conocer los actos oficiales del partido y demostrar el éxito de los 
mítines, lo que apunta a un empleo de la plataforma orientado a potenciar su imagen como 
candidato presidenciable. En cuanto a la actividad de Salvini, se observa un doble enfoque 
en la estrategia del político, quien combina publicaciones en las que se destaca su faceta 
profesional como líder político con otras orientadas a compartir su perfil más humano. Por 
tanto, ese enfoque propagandístico, si bien también proyecta una imagen presidenciable del 
político, principalmente busca transmitir naturalidad y cercanía por parte de Salvini, 
presentándole como un ciudadano más. En la misma línea, la actividad de Fujimori en 
TikTok también tiene como tema más habitual la propia campaña electoral, pero 
principalmente se trata de vídeos de su día a día durante la campaña para mostrarse cercana 
con el pueblo, distanciándose de esa esfera de corrupción y autoritarismo tradicionalmente 
asociada a su imagen. 

 
 

Derecha radical, extrema derecha… ¿una retórica populista? 

Tras el análisis de los resultados, se puede concluir que sí aparecen rasgos esenciales 
de la retórica populista en las cuentas de Abascal, Salvini y Fujimori, confirmándose la 
segunda hipótesis, si bien cabe detallar de forma individual cada caso dadas las diferencias 
encontradas. El discurso de Abascal en Twitter presenta unas características que permiten 
su consideración como un discurso nacionalpopulista. Hay que señalar que se identifican 
elementos típicos del discurso asociado a movimientos populistas, como la apelación al 
pueblo, la lucha contra las élites o la exclusión de grupos o minorías, si bien cabe subrayar 
que el elemento definitorio de la actividad de Abascal en esta red social es el nacionalismo 
español, motivo por el que se define su discurso como nacionalpopulista. 

 
En el caso de Salvini, se manifiesta de forma más clara el discurso populista, 

teniendo en cuenta que la humanización del candidato es uno de los objetivos centrales de 
las publicaciones y que se identifican propuestas controvertidas y extremistas, como el 
rechazo a la inmigración, haciéndolas pasar por ideas racionales, justificadas y socialmente 
aceptadas. Por lo que respecta al caso de Fujimori, TikTok es la red social donde más se 
evidencia la presencia de un discurso populista. Teniendo en cuenta el objetivo de la 
candidata de moderar su imagen y distanciarse de la corrupción y el autoritarismo asociados 
a su figura, la estrategia en la red social se basa en potenciar la humanización de la candidata. 
Además, genera un clima informal y de familiaridad donde llega a abordar de manera 
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superficial y trivial asuntos relacionados con problemas como la pobreza o el hambre, 
contribuyendo no solo a la simplificación del discurso, sino a una banalización de la política 
donde el debate de ideas queda a un lado para favorecer la espectacularización.  

 
Liderazgos opuestos: la construcción del héroe vs. la humanización del 
candidato 

En cuanto al liderazgo de los tres políticos, se confirma la tercera hipótesis de la 
investigación dado que se identifican dos enfoques diferenciados al trabajar el liderazgo de 
los candidatos. Por una parte, Abascal, con un liderazgo basado en una imagen heroica 
asociada a la defensa de la patria y el nacionalismo español. Por otra, Salvini y Fujimori con 
un liderazgo donde la personalización y humanización del candidato juega un papel clave: 
Salvini, ejemplo de la dicotomía estadista/populista, y Fujimori, máximo exponente de la 
humanización del candidato para romper con una esfera asociada a la corrupción y el 
autoritarismo. 

 
 

Tres estilos comunicativos distintos 

Por último, se confirma la cuarta hipótesis ya que se identifican tonos del discurso 
muy distintos e incluso opuestos entre los tres candidatos, pasando de un discurso 
orientado a la polarización y la crispación a otro basado en un tono amigable y familiar. Las 
publicaciones de Abascal evidencian un tono crítico y agresivo que pretende polarizar el 
discurso político en torno a los temas centrales para su formación, como la inmigración 
irregular o la ilegalización de partidos separatistas. En el caso de Salvini, se observa un tono 
más moderado y sosegado. Frente al lenguaje crítico y agresivo de Abascal, que genera un 
escenario de confrontación, Salvini se muestra más moderado, favoreciendo una esfera de 
cercanía y simpatía con los usuarios. Por su parte, Fujimori opta por un discurso en un 
tono amable, orientado a conectar con los usuarios y a romper con la imagen distante y 
autoritaria asociada a la candidata. Se trata de un discurso simplista, que aborda 
problemáticas de una forma superficial, favoreciendo la banalización del mensaje político.  
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