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En las democracias contempordneas, las campanas electorales constituyen
uno de los epicentros de la produccién simbdlica y de la disputa por el senti-
do de lo ptblico. En estos periodos de alta densidad semidtica, partidos poli-
ticos, lideres, organizaciones sociales, corporaciones medidticas y redes ciuda-
danas despliegan complejas estrategias discursivas para incidir decisivamente
en la opinién publica.

Desde una perspectiva clésica, las campanas se han definido como accio-
nes planificadas con el fin de captar votos y maximizar el rendimiento electo-
ral. Sin embargo, los enfoques tedricos mds recientes las entienden como
acontecimientos comunicativos donde la saturacién informativa y la frag-
mentacién de las audiencias exigen a los distintos actores una comunicacién
altamente diferenciada, capaz de generar identificacion, adhesion y afectos.
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En este sentido, en el primer nimero del journal of Political Marketing,
Nicholas O’Shaughnessy (2003) ya sefial6 los limites inherentes a la persua-
sién, advirtiendo que reducir la comunicacién politica a meras técticas de
marketing resulta estéril para comprender las légicas de adhesién social. A
partir de esta premisa, se puede observar cémo los discursos politicos en cam-
pana se articulan en una doble dimensién. Por un lado, tienen como fin prin-
cipal movilizar al electorado y convencerlo de la validez, la viabilidad y la
superioridad de determinadas propuestas programadticas. Por el otro, estos
discursos actian como dispositivos estratégicos de produccién simbdélica que
refuerzan las pertenencias colectivas y contribuyen a modelar de forma esta-
ble los imaginarios sociales, politicos y partidistas. Ademds, el interés por
estas dindmicas confluye con la creciente preocupacién dentro y fuera de la
academia acerca del estado actual de la esfera publica, percibida como cada
vez mds radicalizada y polarizada.

Algunas de las mds destacadas revistas académicas en el campo de la comu-
nicacién politica han dedicado diversos monogréficos a estos fenémenos en los
tltimos afios. Entre ellas, se puede senalar la revista Political Communication,
que ha publicado tres monogréficos diferentes de gran relevancia para este
debate. El primero de ellos, «(Digital) Campaigning in Dissonant Public
Spheres» (2023), explora la adaptacién de los partidos a esferas publicas eti-
quetadas como polarizadas. Posteriormente, el nimero especial «Listening as
Power in Political Communication» (2025) analiza las asimetrias de poder y la
escucha politica, mostrando cémo los candidatos recuperan temas del discurso
publico digital para modelar la opinién y responder al descontento de las bases.
Finalmente, el volumen «Multi-Platform Research» (2026) examina cémo la
comunicacién politica fluye a través de ecosistemas digitales fragmentados y
multiplataforma, lo que obliga a replantear las estrategias de difusién actuales.

Por su parte, desde la perspectiva de la gestidn estratégica, el Journal of
Political Marketing ha abordado estas dindmicas a través de dos niimeros cen-
trados en los recientes ciclos electorales estadounidenses. El primero de ellos,
«Political Marketing and the Election of 2020» (2022), explora cémo el mar-
keting politico hizo uso de las redes sociales para forjar identidades sociopoli-
ticas mediante discursos emocionales y antagdénicos durante las elecciones
presidenciales de 2020. Siguiendo esta linea, «Special Issue on the 2022 Mid-
term Congressional Election» (2024) profundiza en el andlisis del marketing
electoral, el publico objetivo y las ticticas de movilizacién.

Finalmente, cabe destacar la aportacion de la revista index.comunicacion
con su monogriéfico «Politica Pop Online» (2022), que aborda la espectacula-
rizacién, la politica entretenimiento y la personalizacién extrema de los can-
didatos en redes sociales, evidenciando cémo los formatos de la cultura popu-
lar actian como agentes de socializacion politica y de produccién de sentido.

En didlogo con estas perspectivas, que abarcan desde las esferas digitales y
la mercadotecnia electoral hasta la influencia de la cultura popular, los andli-
sis que componen este nimero privilegian la exploracién de los discursos
electorales como un espacio cultural de construccién de las identidades politi-
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cas, sociales y comunitarias. Asimismo, asumen el reto de superar, aunque
solo parcialmente, el tradicional enfoque institucionalista. Es decir, sin obviar
la centralidad de los partidos en la arena electoral, también amplian el foco
hacia otras voces sociales influyentes en la opinién publica.

Este monografico retine seis investigaciones que dan cuenta de la diversi-
dad tedrica del campo, apostando por un pluralismo metodolégico donde
confluyen miradas cuantitativas y cualitativas. Inaugura este volumen el arti-
culo «Campaigns in Transition: Spain’s Radical Left Reframed», de los inves-
tigadores en ciencia politica y comunicacion Sergio Pérez-Castanos, Maria
Carmen Hortigiiela Arroyo y Jonatan Garcia Rabaddn. Este trabajo examina
la transformacién de la izquierda radical espanola en las elecciones europeas
de 2019 y 2024 mediante un diseno de métodos mixtos. Combinando la
codificacién sistemdtica de materiales de campana y el andlisis de correspon-
dencias miltiples (ACM), los autores diagnostican un proceso al que deno-
minan normalizacion comunicativa. En concreto, en el estudio emerge c6mo
la progresiva institucionalizacién partidista desplaza el discurso desde la
movilizacién emocional y simbdlica hacia un repertorio comunicativo mds
racionalizado y tecnocrético.

A continuacién, el articulo «Emociones y engagement en la competicién
politica digital en las elecciones generales de Espana 2023», a cargo de los
especialistas en comunicacién digital y comportamiento politico Paulo Car-
los Lépez-Lépez, Gemma Vicente Iglesias y Marfa Garcia-Maseda, aborda las
publicaciones en la red social X de los principales candidatos durante el pro-
ceso electoral. Desde una perspectiva que cruza el andlisis de contenido con el
andlisis automatizado de sentimientos, la investigacion senala cémo la polari-
zacién afectiva y el engagement no dependen exclusivamente del volumen de
publicaciones de los lideres, sino también de la reactivacién digital generada
por eventos fuera de internet. En particular, su analisis «bivariante» constata
dindmicas de contagio emocional intercomunitario y sefiala un predominio
sostenido de emociones positivas.

El siguiente articulo, «Analysing femonationalist discourses in campaign
spots», de los politélogos Javier Antén-Merino y Sandra Garcia-Santamaria,
examina c6mo la derecha radical populista espanola instrumentaliza la igual-
dad de género en sus spots electorales. A partir de los videos de Plataforma per
Catalunya y Vox, el estudio evidencia cémo el uso del feminacionalismo legiti-
ma las agendas nativistas y excluyentes, de modo que racializa el sexismo y erige
a las mujeres como fronteras culturales de la nacién para justificar politicas
securitarias.

Una perspectiva distinta es la del articulo «Destruir la imagen del enemi-
go politico: estrategias de cancelacién en textos visuales durante la campana
electoral argentina de 2023», que desplaza el foco hacia las dindmicas de la
discursividad social urbana. Su autor, el especialista en andlisis del discurso
Sebastidn Moreno, adapta el conocido modelo axiolégico del semidlogo
Jean-Marie Floch para identificar las estrategias de cancelacién aplicadas a
carteles y pintadas callejeras en un contexto electoral altamente conflictivo.
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Por su parte, el articulo «For Spain!: Constructing the Spanish People in
Vox’s Social Media Videos», a cargo de los semi6logos Marcello Serra y Rayco
Gonzélez, analiza la construccién discursiva del pueblo espanol en los perfiles
oficiales de redes sociales de Vox y sus candidatos. La investigacién reconstruye
la 16gica discursiva que permite al partido resolver una aparente paradoja tipica
del populismo: ;cémo es posible arrogarse la encarnacién de los valores auténti-
cos del pueblo cuando solo se obtiene una fraccién minoritaria de los sufragios?

Finalmente, cierra el volumen el articulo «Campana digital en clave de
género: un estudio de caso de las elecciones autonémicas andaluzas de 2022 a
través de Facebook», a cargo de los investigadores en ciencia politica José
Manuel Trujillo y Juana M. Ruiloba-Nufez, como también de la analista poli-
tica Paloma Munoz-Tamayo. A partir del estudio de contenido de los perfiles
de Facebook de los principales partidos andaluces, este texto muestra como las
cuestiones de género sirven de diferenciador politico e ideoldgico, frecuente-
mente articulado mediante marcos de confrontacién y de campana negativa.

En su conjunto, los trabajos incluidos en el presente monogréfico indican
una incidencia de aquellas voces situadas mds alld de las fronteras institucio-
nales y partidistas en la construccién de las identidades sociopoliticas. Deja-
mos ahora en manos de la comunidad académica el desentranar estas distintas
miradas, con la esperanza de que este volumen sirva como catalizador para
futuros debates del fenémeno electoral.
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In contemporary democracies, election campaigns constitute one of the epi-
centres of symbolic production and of the contest over the meaning of the
public realm. In these periods of high semiotic density, political parties, lead-
ers, social organisations, media corporations, and citizen networks deploy
complex discursive strategies to exert a decisive influence on public opinion.

From a classical perspective, campaigns have been defined as planned
actions aimed at winning votes and maximising electoral returns. However,
more recent theoretical approaches view them as communicative events in
which information saturation and audience fragmentation demand highly
differentiated communication from the various actors, capable of generating
identification, allegiance, and affect.

In this regard, in the inaugural issue of the Journal of Political Marketing,
Nicholas O’Shaughnessy (2003) already pointed out the inherent limitations
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of persuasion, warning that reducing political communication to mere mar-
keting tactics proves futile for understanding the logics of social allegiance.
Building on this premise, political discourse during campaigns can be seen to
operate along a dual dimension. On the one hand, its primary goal is to mobil-
ise the electorate and convince voters of the validity, viability, and superiority
of specific policy proposals. On the other hand, these discourses act as strate-
gic devices of symbolic production that reinforce collective belongings and
contribute to shaping social, political, and partisan imaginaries in a stable
manner. Furthermore, interest in these dynamics converges with growing con-
cern both within and beyond academia regarding the current state of the pub-
lic sphere, perceived as increasingly radicalised and polarised.

In recent years, several of the most prominent academic journals in the
field of political communication have dedicated special issues to these phe-
nomena. Among them, the journal Political Communication stands out, hav-
ing published three distinct special issues of high relevance to this debate.
The first of these, “(Digital) Campaigning in Dissonant Public Spheres”
(2023), explores how political parties adapt to public spheres labelled as pola-
rised. Subsequently, the special issue “Listening as Power in Political Com-
munication” (2025) analyses power asymmetries and political listening,
showing how candidates draw on topics from digital public discourse to
shape opinion and respond to grassroots discontent. Finally, the volume
“Multi-Platform Research” (2026) examines how political communication
flows through fragmented, multi-platform digital ecosystems, forcing a
rethinking of current dissemination strategies.

For its part, from the perspective of strategic management, the Journal of
Political Marketing has addressed these dynamics through two issues centred
on recent US electoral cycles. The first of these, “Political Marketing and the
Election of 2020” (2022), explores how political marketing leveraged social
media to forge socio-political identities through emotional and antagonistic
discourses during the 2020 presidential election. Along these lines, “Special
Issue on the 2022 Midterm Congressional Election” (2024) delves into the
analysis of electoral marketing, targeting, and mobilisation tactics.

Finally, the contribution of the journal index.comunicacién deserves men-
tion, with its special issue on “Politica Pop Online” (2022), which addresses
spectacularisation, politainment, and the extreme personalisation of candi-
dates on social media, demonstrating how popular culture formats act as
agents of political socialisation and meaning production.

In dialogue with these perspectives, which range from digital spheres and
electoral marketing to the influence of popular culture, the analyses compris-
ing this issue prioritise the exploration of electoral discourses as a cultural
space for the construction of political, social, and community identities.
Likewise, they take up the challenge of overcoming, albeit only partially, the
traditional institutionalist approach; that is, without overlooking the central-
ity of political parties in the electoral arena, they also broaden the focus to
include other influential social voices in public opinion.
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This special issue brings together six research studies that demonstrate the
theoretical diversity of the field, committing to a methodological pluralism in
which quantitative and qualitative perspectives converge. This volume opens
with the article “Campaigns in Transition: Spain’s Radical Left Reframed” by
political science and communication scholars Sergio Pérez-Castanos, Maria
Carmen Hortigiiela Arroyo, and Jonatan Garcia Rabaddn. This study exam-
ines the transformation of the Spanish radical left in the 2019 and 2024
European elections through a mixed-methods design. Combining the system-
atic coding of campaign materials with Multiple Correspondence Analysis
(MCA), the authors diagnose a process they term “communicative normalisa-
tion”. Specifically, the study reveals how progressive party institutionalisation
shifts the discourse away from emotional and symbolic mobilisation towards
a more rationalised and technocratic communicative repertoire.

Next, the article “Emociones y engagement en la competicién politica
digital en las elecciones generales de Espana 20237, authored by digital com-
munication and political behaviour specialists Paulo Carlos Lépez-Lépez,
Gemma Vicente Iglesias, and Maria Garcia-Maseda, addresses the posts made
on the social network X by the main candidates during the electoral process.
Drawing on an approach that combines content analysis with automated
sentiment analysis, the research shows that affective polarisation and engage-
ment depend not exclusively on the leaders’ volume of posts, but also on the
digital reactivation generated by offline events. In particular, their “bivariate”
analysis confirms dynamics of inter-community emotional contagion and
points to a predominance of positive emotions.

The following article, “Analysing femonationalist discourses in campaign
spots” by political scientists Javier Antén-Merino and Sandra Garcia-San-
tamaria, examines how the Spanish populist radical right instrumentalizes
gender equality in its campaign spots. Based on videos from Plataforma per
Catalunya and Vox, the study points out how the use of femonationalism
legitimize exclusionary nativist agendas, racializing sexism and constructing
women as cultural borders of the nation to justify securitization policies.

A different perspective is offered by the article “Destruir la imagen del
enemigo politico: estrategias de cancelacién en textos visuales durante la
campana electoral argentina de 20237, which shifts the focus towards the
dynamics of urban social discursivity. Its author, discourse analysis specialist
Sebastidn Moreno, adapts the well-known axiological model of semiotician
Jean-Marie Floch to identify the cancellation strategies applied to street post-
ers and graffiti in a highly conflictual electoral context.

For its part, the article “For Spain!’: Constructing the Spanish People in
Vox’s Social Media Videos”, by semioticians Marcello Serra and Rayco
Gonzilez, analyses the discursive construction of the Spanish people on the
official social media profiles of Vox and its candidates. The research recon-
structs the discursive logic that enables the party to resolve an apparent para-
dox typical of populism: how is it possible to claim to embody the authentic
values of the people when securing only a minority fraction of the vote?
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Finally, the volume closes with the article “Campana digital en clave de
género: un estudio de caso de las elecciones autonémicas andaluzas de 2022 a
través de Facebook”, authored by political science researchers José Manuel
Trujillo and Juana M. Ruiloba-Nunez, and political analyst Paloma Mufioz-
Tamayo. Based on a content analysis of the Facebook profiles of the main
Andalusian parties, this text shows how gender issues serve as a political and
ideological differentiator, frequently articulated through frames of confronta-
tion and negative campaigning.

Taken together, the papers included in this special issue point to the
influence of voices situated beyond institutional and partisan boundaries in
the construction of socio-political identities. We leave it now to the academic
community to untangle these distinct perspectives, in the hope that this vol-
ume serves as a catalyst for future debates on the electoral phenomenon.
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Abstract

This article examines the communicative transformation of the Spanish radical left in the
2019 and 2024 European Parliament elections. The study analyses how these actors
reconfigured their campaign communication regarding emotional framing, Europeanisa-
tion, and visual style during a phase of party institutionalisation and organisational recon-
figuration. Drawing on an integrated theoretical framework that connects research on
emotional political communication, communicative Europeanisation, and multimodal
campaigning, the article advances the concept of communicative normalisation. This
concept captures how processes of institutional adaptation are reflected not only in pro-
grammatic or ideological shifts, but also in the emotional tone, territorial framing, and
visual grammar of campaign communication. Methodologically, this study employs a
mixed-methods design based on the systematic coding of 126 campaign materials—post-
ers, videos, and social media content—combined with Multiple Correspondence Analysis
(MCA) and Fisher’s exact tests. The MCA identifies two main dimensions structuring
the communicative space: a substantive central concept contrasting emotionally charged
and Europeanised messages with more rational and nationally framed discourse, and a
stylistic central concept distinguishing symbolic-affective formats from technocratic and
informational presentations. The results show that 2019 campaign was characterised by
higher emotional intensity, symbolic European references, and greater visual expressive-
ness, whereas in 2024 they used more rationalised, nationally oriented, and standardised
communicative repertoires, albeit with internal variation between the two groups. This
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article contributes to political communication research by demonstrating how emotional
framing, European references, and visual strategies are jointly reconstructed over time
within a specific national context. Rather than treating Europeanisation or emotionality
as isolated dimensions, this study demonstrates how their interaction provides insight
into the communicative consequences of party institutionalisation in contemporary elec-
toral campaigns.

Keywords: European elections; emotions; Sumar; Podemos; political communication

Resum. Campanyes en transicio: l'esquerra radical d’Espanya replantejada

Aquest article examina la transformacié comunicativa de 'esquerra radical espanyola en
les eleccions al Parlament Europeu de 2019 i 2024. L'estudi analitza com aquests actors
van reconfigurar la seva comunicacié de campanya en I'enquadrament emocional, I'euro-
peitzacié i lestil visual durant una fase d’institucionalitzacié del partit i reconfiguracié
organitzativa. Basant-se en un marc tedric integrat que connecta la recerca sobre la comu-
nicacié politica emocional, I'europeitzacié comunicativa i la campanya multimodal, I'arti-
cle avanca el concepte de normalitzacié comunicativa. Aquest captura com els processos
d’adapracié institucional es reflecteixen no sols en canvis programatics o ideologics, sind
també en el to emocional, el marc territorial i la gramatica visual de la comunicacié de
campanyes. Metodologicament, I'estudi empra un disseny de métodes mixtos basat en la
codificacié sistematica de 126 materials de campanya —cartells, videos i contingut per a
xarxes socials— combinats amb I'analisi de correspondéncia multiple (MCA) i les proves
exactes de Fisher. ’MCA identifica dues dimensions principals que estructuren Iespai
comunicatiu: un eix substantiu que contrasta missatges carregats emocionalment i euro-
peitzats amb un discurs més racional i emmarcat a escala nacional, i un eix estilistic que
distingeix els formats simbolicoafectius de les presentacions tecnocratiques i informatives.
Els resultats mostren que la campanya de 2019 es va caracteritzar per una major intensitat
emocional, referéncies simboliques europees i una major expressivitat visual, mentre que
el 2024 es van adoptar repertoris comunicatius més racionalitzats, orientats a 'ambit
nacional i estandarditzats, encara que amb variacions internes entre tots dos grups. Larti-
cle contribueix a la recerca en comunicacié politica en demostrar com 'enquadrament
emocional, les referéncies europees i les estratégies visuals es rearticulen conjuntament al
llarg del temps dins d’un context nacional especific. En lloc de tractar 'europeitzacié o
I'emocionalitat com a dimensions aillades, estudi mostra que la seva interacci6 aporta
una visié de les conseqiiencies comunicatives de la institucionalitzacié partidista en les
campanyes electorals contemporanies.

Paraules clau: eleccions europees; emocions; Sumar; Podemos; comunicacié politica

Resumen. Camparias en transicion: la izquierda radical de Espania replanteada

Este articulo examina la transformacién comunicativa de la izquierda radical espafiola en
las elecciones al Parlamento Europeo de 2019 y 2024. El estudio analiza c6mo estos acto-
res reconfiguraron su comunicacion de campafia en el encuadre emocional, la europeiza-
cién y el estilo visual durante una fase de institucionalizacién del partido y reconfigu-
racién organizativa. Basindose en un marco teérico integrado que conecta la investigacién
sobre la comunicacién politica emocional, la europeizacién comunicativa y la campana
multimodal, el articulo avanza el concepto de normalizacién comunicativa. Este captura
cémo los procesos de adaptacién institucional se reflejan no solo en cambios programti-
cos o ideoldgicos, sino también en el tono emocional, el marco territorial y la gramdtica
visual de la comunicacién de campafas. Metodolégicamente, el estudio emplea un disefio
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de métodos mixtos basado en la codificacién sistemdtica de 126 materiales de campana
—carteles, videos y contenido para redes sociales— combinados con el andlisis de corres-
pondencia multiple (MCA) y las pruebas exactas de Fisher. El MCA identifica dos
dimensiones principales que estructuran el espacio comunicativo: un eje sustantivo que
contrasta mensajes cargados emocionalmente y europeizados con un discurso mds racio-
nal y enmarcado a escala nacional, y un eje estilistico que distingue los formatos simbdli-
co-afectivos de las presentaciones tecnocrticas e informativas. Los resultados muestran
que la campana de 2019 se caracterizé por una mayor intensidad emocional, referencias
simbdlicas europeas y una mayor expresividad visual, mientras que en 2024 se adoptaron
repertorios comunicativos més racionalizados, orientados al 4mbito nacional y estandari-
zados, aunque con variaciones internas entre ambos grupos. El articulo contribuye a la
investigacién en comunicacién politica al demostrar cémo el encuadre emocional, las
referencias europeas y las estrategias visuales se rearticulan conjuntamente a lo largo del
tiempo dentro de un contexto nacional especifico. En lugar de tratar la europeizacién o la
emocionalidad como dimensiones aisladas, el estudio muestra que su interaccién aporta
una visién de las consecuencias comunicativas de la institucionalizacién partidista en las
campanas electorales contempordneas.

Palabras clave: elecciones europeas; emociones; Sumar; Podemos; comunicacién politica

1. Introduction

The Spanish political landscape has undergone an intense cycle of electoral
competition since 2019. Between then and 2024, citizens were called to vote
in multiple legislative, regional, local, and European elections, generating a
context of sustained political mobilisation and continuous campaign activity.
Parties located to the left of PSOE have played a key role in this ongoing
cycle. The emergence of Podemos in 2014 marked a major transformation of
the Spanish party system, introducing an actor characterised by a strong
mobilising capacity, an outsider identity, and innovative campaign commu-
nication (Rodriguez-Teruel, Barrio & Barbera, 2016).

This new political party has since undergone substantial organisational
and strategic change. Within the radical left, Unidas Podemos Cambiar
Europa (UP) was split into Podemos and the Sumar coalition by 2024, mir-
roring developments in the national arena. The 2018-2024 cycle included
the first national coalition government between PSOE and Podemos; follow-
ing the 2023 elections, Podemos left the coalition and was replaced by Sumar
(Montabes, Valencia & Delgado, 2024). In 2019, UP put together a pro-
European agenda based on social justice and reformist Europeanism, secur-
ing 10% of the vote and three European Parliament seats. By 2024, this party
had fragmented. Sumar promoted a labour-oriented, pro-European agenda
(Brown, 2024; Garcia Agustin, 2024), whereas Podemos focused on social
conflict and national sovereignty. These developments echo broader transfor-
mations within the European radical left, where parties oscillate between
pragmatic Europeanisation and sovereignty-centred rhetoric (Herkman, Sibi-
nescu & Palonen, 2024).
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This article compares the campaign communication of three radical left
candidacies competing in European Parliament elections: UP in 2019, and
Podemos and Sumar in 2024. It examines how they reconstructed their cam-
paign messages regarding emotional and rational content, communicative
Europeanisation, and visual and stylistic formats. Previous research shows
that the evolution of radical left parties is often accompanied by changes in
leadership structures, degrees of institutionalisation, and communication
strategies, particularly in digitally mediated campaign environments (Keith
& March, 2023; Brown, 2024).

Political science defines European Parliament elections as second-order
elections (Reif & Schmitt, 1980), shaping competition dynamics and cam-
paign structuring. In Spain, features like a single national constituency, no
electoral threshold, and prevalent electoral coalitions create a distinct analyti-
cal context. Recent results reflect broader changes in Spanish politics. While
turnout was 60.7% in 2019, five years later it dropped to 46.4%, below the
historical average. The party system in European elections has moved toward
reduced parliamentary fragmentation and a lower effective number of parties
(Trujillo & Pérez-Castanos, 2025).

Analysing parties’ visual and textual communication is key to understand-
ing how meanings of Europe, nation, and citizenship are negotiated during
election campaigns. This study examines this by combining a mixed-meth-
ods approach based on coding campaign materials with factorial and Multi-
ple Correspondence Analysis (MCA) to identify recurring patterns and
underlying dimensions.

Despite extensive literature on the Europeanisation of radical left parties
and on emotions in political communication, these research areas have devel-
oped in parallel (Caiani & Fenner, 2026). Europeanisation is often analysed
as a political or ideological process, while emotional and visual communica-
tion are examined separately, limiting understanding of their interaction in
campaigns. Thus, we lack a comprehensive account of how party institution-
alisation reshapes emotional content, visual strategies, and the communica-
tive construction of Europe. This article addresses this gap by conceptualis-
ing communicative normalization, through which radical left parties move
from emotionally mobilising and Europeanised repertoires toward more
rationalised, nationally framed, and technocratic campaign communication.

2. Communication, emotions, and the reinterpretation of themes in the
alternative left

This section covers three bodies of literature that are rarely examined togeth-
er: research on emotional political communication, studies on communica-
tive Europeanisation, and scholarship on multimodal and digital campaign-
ing. Rather than treating emotional content, communicative Europeanisation,
and visual communication as independent analytical dimensions, we concep-
tualise them as interdependent elements that jointly impact campaign com-



Campaigns in Transition: Spain’s Radical Left Reframed Analisi 74, 2026 15

munication. In the case of radical left parties—whose trajectories often
involve a shift from movement-style mobilisation to institutionalised gover-
nance—these dimensions are particularly salient. We argue that processes of
party institutionalisation are reflected not only in ideological moderation,
but also in a reconstruction of emotional tone, territorial framing, and visual
grammar. We conceptualise this constellation of changes as communicative
normalisation.

This “affective turnaround” in political communication highlights how
emotions shape political interpretation, engagement, and mobilisation (Mar-
cus, 2023). Emotions are cognitive and relational mechanisms that simplify
complex issues, construct moral boundaries, and foster collective identifica-
tion. In radical left politics, emotional content mobilises grievances and artic-
ulates alternative projects, often combining hope, empathy, and pride with
indignation or anger (Gonzilez-Castro, 2023). Emotions do not operate only
through discourse; visual cues such as facial expressions and posture are cru-
cial in transmitting the fact of being affected (Farkas et al., 2022). The emo-
tional intensity of a campaign is linked to its visual presentation. For move-
ment-oriented parties such as Podemos, emotionally charged, visually
expressive campaigning helps construct outsider identities and mobilise
diverse constituencies.

Emotional content also mediates abstract political arenas, making them
intelligible. This is vital in European politics, where affective framing con-
nects supranational institutions with political concerns. Europeanisation has
been seen as adapting national actors to European norms and governance
(Featherstone & Radaelli, 2003), often measured by EU-related visibility in
campaigns (Caiani & Fenner, 2026). But seeing Europeanisation as simply
EU presence overlooks its communicative and symbolic dimensions. Europe
is not just a political object but a frame requiring emotional and narrative
work to resonate. For radical left parties, whose European integration stance
is ambivalent, communicative Europeanisation involves emotions from hope
to skepticism (March & Mudde, 2005; Gémez, Ramiro & Rori, 2025).

We adopt a communicative approach to Europeanisation, seen as how
Europe is symbolically framed, emotionally charged, and visually represented
in campaign materials. We distinguish between symbolic, emotionally mobil-
ising communicative Europeanisation, emphasising transnational solidarity
and collective futures, and rationalised forms, where Europe appears through
EU-focused content tied to technical concerns and subordinate to national
governance. This distinction is significant in party institutionalisation con-
texts, where emotional and symbolic investment in European narratives is
reconstructed.

Visual political communication is the interface where emotional content
and territorial framing become perceptible and durable. Based on multimod-
al communication theories (Kress & van Leeuwen, 2020), visual elements
actively contribute to political narratives. In radical left campaigns, visual
choices—such as leader prominence, interpersonal proximity, expressive
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intensity, or aesthetic informality—convey authenticity, horizontality, and
emotional closeness (Farkas et al., 2022). Meanwhile, visual strategies signal
institutional adaptation: technocratic layouts, informational formats, and
controlled aesthetics often accompany professionalisation and gover-
nance-oriented communication. Thus, visual communication is the space
where emotional content and communicative Europeanisation intersect.
Images shape whether Europe appears as a distant bureaucracy, a shared com-
munity, or a backgrounded context, and if this representation is affectively
charged or emotionally neutral (Geise, Panke & Heck, 2025).

As radical left parties move from movement-based mobilisation toward
institutional consolidation, the communicative space tends to shift away from
emotionally intense, symbolically rich, and transnationally oriented repertoires
toward more rationalised, informational, and nationally anchored forms of
communication (Nord, 2023). Emotional content is not eliminated but selec-
tively disciplined; communicative Europeanisation is maintained but increas-
ingly domesticated; and visual communication becomes more standardised
(Casiraghi, Cusumano & Chryssogelos, 2023). Analysing how these dimen-
sions are jointly realigned allows us to capture this transformation empirically.

Recent scholarship in political communication increasingly focuses on
treating visual and digital campaign materials not just as complements to tex-
tual discourse, but as key areas of political meaning-making (Farkas et al.,
2022). Since platform-based campaigning has become consolidated, images,
short videos, posters, and social media have become key vehicles for political
actors to articulate emotional registers, territorial frames, and stylistic cues in
condensed form. Research on visual political communication shows visuals
operate as autonomous units, conveying political evaluation, emotional tone,
and institutional positioning independently of verbal content (Farkas &
Bene, 2021). Moreover, studies on European election campaigns show digi-
tal visual formats are sensitive to professionalisation and normalisation, as
parties increasingly rely on standardized visual repertoires to signal credibili-
ty, competence, and institutional embeddedness (Novelli, Johansson &
Wring, 2022; Geise, Panke & Heck, 2025). Thus, systematic analysis of
posters, videos, and social media content provides a grounded and appropri-
ate entry point for examining how emotional framing, communicative Euro-
peanisation, and campaign style are jointly constructed in contemporary elec-
toral communication.

3. Materials and methodology

This study implements a methodological framework by Novelli and Johansson
(2019) to analyse European election campaign materials. Their codebook—
validated in later research (Novelli, Johansson & Wring, 2022; Trujillo &
Pérez-Castanos, 2025)—was adapted for this study’s specific objectives. The
coding scheme systematically examines verbal, visual, and stylistic features
within a multimodal analytical framework. In accordance with Kress and van
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Leeuwen (2020), the analysis captures explicit discursive content and the
visual and emotional grammar of campaign communication.

The study’s variables address three interrelated dimensions: discursive
content (e.g., thematic focus, emotional vs. rational content), visual represen-
tation (e.g., presence and characteristics of political actors), and stylistic fea-
tures (e.g., tone, humour, symbolic elements). The empirical analysis focuses
on Spain, examining campaign materials from three political parties: the UP
coalition in the 2019 European elections, and Podemos and Sumar in the
2024 elections. Campaign materials were collected from official party com-
munication channels, including verified social media accounts, campaign
websites, and audiovisual content produced during the electoral period.

Table 1. Summary of analysed materials

Content UP 2019 Podemos 2024 Sumar 2024 Total
Poster 27.6% 5.6% 6.3% 15.9%
(16) @ @ (20)
Spot 1.7% 2.8% 3.1% 2.4%
(1) (1) (1) )
Social Content 70.7% 91.7% 90.6% 81.7%
“41) 33) (29) (103)
Total 100% 100% 100% 100%
(58) (36) 32) (126)

Note. Social content was collected from each party’s official Facebook and Twitter/X accounts. Posters and spots were
provided directly by political parties.
Source: own creation based on data from Pérez-Castarios et al. (2026).

As shown in Table 1, the corpus includes 126 items of campaign materials
from the 2019 and 2024 European elections. Social media dominates both
cycles, with printed materials declining in 2024, reflecting shifts in campaign
practices. Despite fewer materials for 2024, the corpus captures key content,
as digital campaigns often rely on impactful messages. This selection aligns
with research prioritising visibility over volume (Greenacre, 2017).

Coding reliability was tested through internal recoding. A random 12%
subset was recoded three months later to assess consistency, achieving a Cohen’s
Kappa of 0.93, indicating high alignment. Internal recoding is common in
multimodal content analysis, supporting the coding process’s reliability.

The analysis was undertaken in two stages. First, MCA reduced dataset
dimensionality, identifying latent structures and visualising relationships,
useful for multimodal campaign data (Greenacre, 2017). Second, Fisher’s
exact test assessed associations between political actors and communicative
variables, supplemented by Odds Ratios (OR) to compare category distribu-
tions across cycles (Rudas, 2011). MCA is exploratory, while inferential anal-
ysis confirms observed relationships.

For the MCA model, variables were selected and processed to maximise
analytical variability while ensuring statistical robustness. Variables with zero
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variance and categories with frequencies below 2% were excluded, as their
inclusion can distort the stability of the factorial solution. The “party or coa-
lition” variable was treated as a supplementary variable, allowing political
actors to be projected onto the factorial space without influencing the con-
struction of the dimensions.

In the inferential analysis, variables were recoded into dichotomous cate-
gories for 2x2 contingency tables, addressing statistical and analytical needs.
Statistically, Fisher’s exact test requires binary variables, especially with small
samples. Analytically, dichotomisation highlighted meaningful contrasts,
such as emotional versus rational content or the presence versus absence of
European references. Thus, the OR reflects associations within these dichot-
omies, not the complexity of original variables, a limitation considered in the
interpretation of the results. The empirical analysis operationalises communi-
cative Europeanisation from the theoretical framework in the previous sec-
tion. Three variables capture analytical dimensions: EU presence (visibility of
European symbols, actors, institutions), EU representation (evaluative fram-
ing of the EU), and EU-focused content (centrality of European issues in
campaign materials). This alignment ensured continuity between theoretical
and empirical measurement, aiding precise interpretation of Europe in cam-
paign communication. The full coding and recoding schemes are summarised

in Table 2.

Table 2. Variable Coding for Types of Analysis

Variable Original Code MCA’s Code Fisher’s Code

Material C: Poster / Spot / Social Content No change -

Presence of D: Yes / No - No change

leaders

Type of leader C: Allies / Opponents / Mix No change -

Clothing C: Formal / Semi-formal / Casual / Others  No change -

Facial expression  C: Smiling / Angry / Neutral / Multiple No change -

expressions

Gender C: Male /Female / Both No change -

Origin C: National / Foreign / Both No change -

Topic C: Economy / EU-related / Welfare State / No change D: False

Geopolitics / Others dichotomies for

each topic

EU presence D: Yes / No - No change

EU-focused C: National / European / Mixed / No change  D: European Yes/

content International non-European / Other No

EU representation E: Very negative - Very positive No change D: Positive /
Negative

Attack content D: Yes / No - No change

Attack objective C: Foreign countries and parties / National No change -

parties and leaders / Foreign governments
and leaders / Foreign economic institutions
/ Others
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Humorous content D: Yes/ No - No change

Humour objective  C: Foreign countries and parties / National No change -
parties and leaders / Foreign governments
and leaders / Foreign economic institutions
/ Others

Emotional / C: Emotional / Neutral / Rational D: Emotional D: Emotional /
Rational content / Rational Rational

Type of emotional C: Fun/ Empathy / Pride / Fear / Anger No change -
content

Type of rational C: Capacity / Justice / Concrete data No change -
content

D: Dichotomous| C: Categorical | E: Scale
Source: own creation.

Similarly, the party variable—originally consisting of three categories (UP
2019, Podemos 2024, and Sumar 2024)—was recoded to enable pairwise
comparisons across electoral cycles. Two separate dichotomous variables
were constructed: one comparing UP (2019) with Podemos (2024), and
another comparing UP (2019) with Sumar (2024). This strategy allows for a
more precise assessment of changes in campaign communication over time
while maintaining analytical clarity. Overall, this recoding procedure ensured
comparability across electoral contexts while preserving the core theoretical
distinctions underpinning the analysis.

Based on the theoretical framework developed in the previous sections
and the operationalisation of key variables, the empirical analysis was guided
by the following hypotheses:

H1: Sumar, by incorporating actors from the 2019 UP coalition, displayed
a degree of communicative continuity with the previous campaign.

H2: Campaign communication in 2024 exhibited a reconstruction of
emotional content compared to 2019.

H3: The presence of political leaders was more prominent in 2024 cam-
paigns than in 2019.

H4: Attack-oriented content was more prevalent in 2024 than in 2019.

HS5: The thematic structure of campaigns differed between the two elector-
al cycles because of changes in the national and international context.

H6: Elements of communicative Europeanisation—including EU pres-
ence, EU representation, and EU-focused content—were more
prominent in the 2019 campaign than in the 2024 campaigns.

4. Results of the MCA

The MCA identified two principal dimensions that together explain 79.6%
of the total variance, with eigenvalues of 7.72 and 5.81, respectively. This
level of explained variance indicates a robust factorial structure, well above
conventional thresholds for exploratory multivariate analysis in political
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communication research (Hair et al., 2019). The model also exhibits high
internal consistency (00=0.91) and reached convergence after 38 iterations,
confirming the stability and reliability of the solution.

Table 3. Summary of the MCA model

Dimension Eigenvalue Inertia % Variance
1 7.722 0.454 45.4%
2 5.818 0.342 34.2%
Total 13.540 0.796 79.6%

Note. CATPCA model with convergence in 38 iterations. Variables with zero variance (< 0.02) and categories with
frequencies below 2% were excluded.
Source: own creation based on data from Pérez-Castarios et al. (2026).

The first dimension captured the main structuring axis of the communi-
cative space, contrasting campaign messages characterised by higher levels of
emotional content and communicative Europeanisation with those dominat-
ed by rational content and a predominantly national focus. Empirically, this
dimension reflected a shift in communicative emphasis from affectively
charged and symbolically Europeanised messages toward more information-
al, governance-oriented discourse.

This transformation can be interpreted as communicative rationalization,
whereby emotional intensity and symbolic European references become less
central, while rational content and nationally anchored framing gain promi-
nence. Importantly, this dimension integrates both substantive and expres-
sive aspects of campaign communication, indicating that changes across elec-
toral cycles affect not only what is communicated but also how it is conveyed.

The variables contributing most strongly to this dimension included
emotional versus rational content, EU representation, thematic focus, and
EU-related topics (Table 4). Together, these elements defined a transversal
axis that links the thematic orientation of campaign messages with their com-
municative register.

The second dimension reflects a complementary cornerstone related to
communicative style rather than thematic orientation. Variables such as
material type, visual attributes, humour objectives, and emotional or rational
appeals contribute more strongly to this dimension. It distinguishes between
performative, visually expressive, symbolically dense formats, and stan-
dardised, informational, technocratic presentations. This stylistic axis cap-
tures differences in how political messages are visually and rhetorically organ-
ised, highlighting variations with campaign professionalisation and
institutional adaptation. Together, the two dimensions provide a multidi-
mensional representation of campaign communication where emotional con-
tent, communicative Europeanisation, and stylistic features meet. The MCA
reveals that differences between electoral cycles are not reducible to isolated
variables but are embedded in broader patterns linking emotional framing,
European references, and campaign style. The projection of political parties
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Table 4. Variables contributing most per dimension

Measures of discrimination

Dimension Mean
1 2

Material 0.019 0.165 0.092
Topic 1.162 0.778 0.970
Attack objective 1 0.365 0.256 0.311
Attack objective 2 0.653 0.520 0.587
Attack objective 3 0.322 0.060 0.191
Gender 0.023 0.029 0.026
Type of leader 0.154 0.120 0.137
Origin 0.109 0.077 0.093
Clothing 0.095 0.110 0.103
Facial expression 0.179 0.174 0.177
EU-focused content 0.736 0.433 0.585
EU representation 1.020 0.092 0.556
EU-related topic 1.399 1.229 1.314
Humour objective 0.006 0.344 0.175
Emotional vs rational content 0.903 0.665 0.784
Type of emotional content 0.103 0.406 0.254
Type of rational content 0.474 0.359 0.417
Party 0.457 0.346 0.401
Total inertia 7.722 5.818 6.770

Source: own creation based on data from Pérez-Castarios et al. (2026).

and variables onto the factorial space (Figure 1) reveals clear differences in
communicative positioning across electoral cycles. Unidas Podemos (2019) is
located in the area associated with higher emotional content and communi-
cative Europeanisation, characterised by positive European Union represen-
tations and a stronger presence of affective appeals. This positioning reflects a
campaign style oriented toward symbolic mobilisation and transnational
framing. In contrast, both Podemos (2024) and Sumar (2024) are positioned
closer to the opposite pole, characterised by greater reliance on rational con-
tent, weaker European references, and a more nationally oriented discourse.
Within this trend, Sumar occupies an intermediate position, combining
rational content with predominantly neutral EU representation, whereas
Podemos is more closely aligned with the rational-national pole, reflecting a
more instrumental communicative approach.

The distribution of individual campaign materials (Figure 2) reinforces
this interpretation. UP (2019) displays greater dispersion within the factorial
space, indicating a higher degree of internal heterogeneity and the coexis-
tence of multiple communicative frames. In contrast, the 2024 campaigns
show a more concentrated distribution, suggesting greater internal coherence
and a more standardised communicative repertoire.
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Figure 1. Factorial projection of variables and parties
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This convergence toward a narrower communicative space suggests
increasing standardisation in campaign strategies, consistent with processes
of party institutionalisation. The reduced dispersion observed in 2024 reflects
a stabilisation of communicative choices, privileging rational content, con-
trolled emotional appeals, and less symbolically central forms of communica-
tive Europeanisation.

The centroid map (Figure 3) highlights a clear separation between UP
(2019) and the 2024 formations, as well as a relative proximity between
Podemos and Sumar. This configuration suggests a convergence in commu-
nicative strategies, particularly in their greater emphasis on rational content
and nationally anchored discourse.

Figure 3. Centroid positions of the parties
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Source: own creation based on data from Pérez-Castafios et al. (2026).

Overall, the MCA reveals a structured transformation in the communica-
tive patterns of the Spanish radical left between 2019 and 2024. This shift
involves a move from emotionally driven and symbolically Europeanised
communication toward more rationalised, informational, and nationally ori-
ented campaign strategies. Rather than indicating the disappearance of emo-
tional appeals or European references, these findings point to a reconfigura-
tion of their relative weight and communicative function within an
increasingly standardised campaign environment.
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5. Correlation analysis

To complement the exploratory patterns identified through the MCA, Fish-
er’s exact test was applied to assess the statistical significance of the associa-
tions between political parties and key communicative variables. This
approach is particularly appropriate given the categorical nature of the data
and the relatively small or uneven distribution of some categories.

Table 5. Values of Fisher’s exact test between UP and other parties

Party Item Podemos 2024 Sumar 2024
Economic topics 1.000 0.707
EU-related topics <0.001 <0.001
Welfare topicss 1.000 0.046
Geopolitics topics <0.001 0.356
Humour content 0.077 -
Attack content 0.599 0.023
EU presence 0.539 0.285
EU representation 1.000 0.069
EU-focused content <0.001 <0.001
Leaders 0.022 0.797
Emotional content <0.001 <0.001
Rational content <0.001 <0.001

Note: Statistically significant results at p < 0.05 are highlighted in bold.
Source: own creation based on data from Pérez-Castarios et al. (2026).

The analysis reveals several statistically significant differences between elec-
toral cycles. Comparing UP (2019) and Podemos (2024), significant associa-
tions emerge for EU-related topics, geopolitical issues, EU-focused content,
political leaders, and both emotional and rational content. A similar pattern is
observed with Sumar (2024), showing significant differences in EU-related
topics, welfare content, attack-oriented messages, EU-focused content, and
emotional and rational content. The differences in emotional and rational
content are particularly significant. Emotional content is more associated with
the UP (2019) campaign, whereas rational content is more prevalent in the
2024 campaigns. This result aligns with the process of communicative ratio-
nalisation identified in the MCA, indicating a shift from emotionally intense
and symbolically rich communication toward more informational and gover-
nance-oriented discourse. Differences related to communicative Europeanisa-
tion further reinforce this interpretation. While EU presence and represen-
tation do not display uniformly significant associations, EU-focused content
shows strong significance across comparisons. This suggests European refer-
ences are not reduced but more selectively articulated and increasingly embed-
ded within nationally oriented or instrumental frames.

To assess the direction and magnitude of these associations OR were cal-
culated for the statistically significant variables. Values below 1 for emotional
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content indicate that this type of messaging is less likely to appear in the
2024 campaigns compared to UP (2019), whereas values above 1 for rational
content indicate a higher likelihood of this type of communication in both
Podemos (2024) and Sumar (2024). The confidence intervals for these vari-
ables do not include value 1, confirming the robustness of these associations.

Table 6. Summary of OR

Party Item Podemos 2024 Sumar 2024
EU-related topics OR 0.552 0.552
Lower ClI 0.437 0.437
Upper ClI 0.696 0.696
Welfare topics OR - 1.279
Lower ClI - 0.994
Upper Cl - 1.646
Geopolitics topics OR 1.385 -
Lower ClI 1.131 -
Upper CI 1.696 -
Attack content OR - 2.476
Lower ClI - 1.168
Upper Cl - 5.248
EU-focused content OR 1.753 2.408
Lower ClI 1.217 1.471
Upper Cl 2.524 3.941
Leaders OR 1.510 -
Lower ClI 1.050 -
Upper Cl 2172 -
Emotional content OR 0.310 0.260
Lower ClI 0.148 0.126
Upper CI 0.650 0.534
Rational content OR 2.483 3.976
Lower ClI 1.362 1.732
Upper Cl 4.526 9.109

Source: own creation based on data from Pérez-Castarios et al. (2026).

A similar pattern is observed for variables related to communicative Euro-
peanisation. Lower OR values for EU-related topics indicate a stronger asso-
ciation with the 2019 campaign, whereas higher OR values for EU-focused
content in 2024 reflect a more selective and instrumental use of European
references.

Opverall, the inferential analysis corroborates the patterns identified in the
MCA and confirms a shift from emotionally driven and symbolically Euro-
peanised communication toward more rationalised, selectively European,
and nationally framed campaign strategies.
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6. Discussion and conclusions

This study contributes to three interconnected debates in contemporary politi-
cal communication: the role of the radical left in constructing the European
project, the transformation of campaign communication in the digital era, and
the role of emotional content in electoral mobilisation (Ohberg & Cassel, 2023).
By analysing campaign communication across two European Parliament elec-
tions, this article puts forward the concept of communicative normalisation as a
multidimensional process connecting emotional content, communicative Euro-
peanisation, and campaign style within contexts of party institutionalisation.

The results reveal a clear reconfiguration of campaign communication
between 2019 and 2024. Campaigns shift from emotionally driven and sym-
bolically Europeanised repertoires toward more rationalised, informational,
and nationally oriented strategies. This shift does not imply the disappear-
ance of emotional content or European references; rather, it reflects a change
in their relative weight and communicative function within a more stan-
dardised campaign environment.

The analysis of the hypotheses indicates a pattern of partial confirmation
and reconfiguration. Hypothesis H1 receives limited support, as structural
similarities coexist with significant differences in specific communicative
variables. Hypothesis H2 is not supported: emotional content is more strong-
ly associated with the 2019 campaign, whereas rational content predominates
in 2024. Hypothesis H3 is also not confirmed, since leader presence is more
characteristic of the 2019 campaign. Hypothesis H4 receives only partial
support, with attack-oriented communication showing mixed patterns across
cases. In contrast to this, Hypothesis H6 is clearly supported, as elements of
communicative Europeanisation—particularly EU-related topics—were
more prevalent in 2019. Hypothesis H5 is partially supported, indicating
selective rather than uniform thematic change.

From a theoretical perspective, these findings align with research on the evo-
lution of radical left parties, which highlight tensions between movement-ori-
ented mobilisation and institutional adaptation (Brown, 2024; Garcia Agustin,
2024). The Spanish case shows that these tensions extend beyond organisational
or ideological change and structure communicative practices. Emotional con-
tent and communicative Europeanisation thus operate as structuring dimen-
sions of campaign communication rather than as isolated variables.

More broadly, communicative Europeanisation extends beyond the visi-
bility of EU-related issues to encompass how political actors frame, emotion-
ally articulate, and integrate these references into national political discourse.
While the 2019 campaign relied more heavily on emotionally charged and
symbolically dense representations of the European Union, the 2024 cam-
paigns reflect a more selective and instrumental use of EU references, increas-
ingly subordinated to nationally oriented communicative frameworks.

Taken together, the findings indicate a broader process of communicative
normalisation, through which campaign communication becomes more
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rationalised, nationally anchored, and strategically standardised. This process
reflects adaptation to institutional constraints, evolving electoral dynamics, and
the professionalisation of political communication in digital environments.

The study has several limitations. The size and composition of the cor-
pus—particularly the predominance of social media content and the smaller
number of materials for 2024—may affect the generalisability of the find-
ings. In addition, the recoding of variables for inferential analysis simplifies
the original categorical structure and should be considered when interpret-
ing the results.

Future research should extend this analysis to other national contexts and
electoral cycles to assess whether the patterns identified here represent a
broader trend within the European radical left. Comparative and longitudi-
nal designs would be particularly valuable for evaluating the generalisability
of communicative normalisation across different political environments.
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Resumen
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digital durante las elecciones generales espanolas de 2023 a partir de las publicaciones en
X de Pedro Sdnchez, Alberto Nufiez Feijoo, Santiago Abascal y Yolanda Dfaz. Metodolé-
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Resum. Emocions i compromis en la competicié politica digital en les eleccions generals
d’Espanya 2023

Aquest article examina la relaci6 entre emocions i compromis en la competicié politica
digital durant les eleccions generals espanyoles de 2023 a partir de les publicacions a X de
Pedro Sdnchez, Alberto Nufiez Feijéo, Santiago Abascal i Yolanda Diaz. Metodologica-
ment, es combinen analisi de xarxes socials i evolucié del compromis (dades extretes amb
Fanpage Karma) amb una analisi de sentiments basat en 'NRC Emotion Lexicon, que
identifica polaritat i vuit emocions discretes segons la teoria de Plutchik. Els resultats
mostren que el volum de publicacions no prediu la interaccié: Diaz va ser la més activa,
perd Sdnchez va concentrar els nivells de compromis. Els pics d’interaccié s’expliquen
sobretot per esdeveniments fora d’internet (entrevistes i debats) que reactiven la conversa
digital. Quant al contingut emocional, les emocions negatives presenten variacions deli-
mitades (fastic marginal, enuig entorn del 10% i por més rellevant en Feijéo i Abascal),
mentre que les positives, especialment la confianca, dominen de forma sostinguda. L’ana-
lisi bivariant suggereix associacions moderades entre emocions i compromis (por i tristesa
en Feijdo, i fastic en Sdnchez i Abascal) i evidencia de sincronies entre Sdnchez i Diaz
compatibles amb contagi emocional intercomunitari.

Paraules clau: campanyes electorals; emocions; compromis; Espanya; xarxes socials

Abstract. Emotions and engagement in political digital competition in Spain’s 2023 general
election

This article examines the relationship between emotions and engagement in political dig-
ital competition during Spain’s 2023 general election, based on posts on X by Pedro
Sénchez, Alberto Nufiez Feijéo, Santiago Abascal, and Yolanda Diaz. Methodologically,
it combines social network analysis and engagement trends (data extracted using Fanpage
Karma) with an emotions analysis based on the NRC Emotion Lexicon, which identifies
polarity and eight discrete emotions according to Plutchik’s theory. The results show that
posting volume does not predict interaction: Diaz was the most active, but Sdnchez cap-
tured the highest engagement levels. Peaks in interaction were explained mainly by offline
events (interviews and debates) that reignited the digital conversation. Regarding emo-
tional content, negative emotions showed limited variation (disgust was marginal; anger
hovered around 10%; fear was more salient for Feijéo and Abascal), while positive emo-
tions — especially trust — dominated consistently. The bivariate analysis suggests moderate
associations between emotions and engagement (fear and sadness for Feijéo; disgust for
Sdnchez and Abascal) and evidence of a synchrony between Sdnchez and Diaz that was
consistent with inter-community emotional contagion.

Keywords: electoral campaigns; emotions; engagement; Spain; social media

1. Introduccidn y estado de la cuestién
1.1. Las emociones y el engagement en el marco de la competicion politica
digital

El llamado giro afectivo (Hoggett y Thompson, 2012) en la ciencia politica ha
puesto en el centro el estudio de las emociones en el marco de las campanas
electorales, bien desde el plano discursivo o bien desde las emociones que
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siente la ciudadania hacia las instituciones, los lideres, los partidos o el propio
sistema democrdtico. Y es que gran parte de la literatura subraya la importan-
cia de las emociones en redes sociales en la era de la politica mediada (Wahl-
Jorgensen, 2019), en un contexto en el que el algoritmo es capaz de alterar,
aunque no profundamente, los niveles de polarizacién temdtica, polarizacién
afectiva, conocimiento politico u otras actitudes (Guess et al., 2023).

En la competicién politica digital, en el marco de las campanas electora-
les, los candidatos y sus equipos definen las estrategias a desarrollar en las
redes sociales, concretando un encuadre emocional (Nabi, 2003), un marco
en el que los mensajes cobran sentido y oportunidad, lo que contribuye a
incrementar el engagement emocional de la audiencia. Las emociones trans-
mitidas a través de las herramientas digitales, preferiblemente intensas, tanto
positivas como negativas, son capaces de provocar un mayor compromiso
politico de los votantes (Rivera et al., 2021). En cuanto al lenguaje emocional
del discurso, este puede ser mds positivo o mds negativo. En las redes sociales
se definiria como publicacién positiva o negativa (Jardiz et al., 2022), con
todo un debate académico en torno a qué tipo de carga emocional favorece el
éxito electoral o, por lo menos, la participacion, tanto fuera de conexién
como en linea (Blassnig et al., 2021). En el caso de la campana de Donald
Trump en 2016, el contenido negativo de sus mensajes favorecio su estrategia
electoral (Liu y Lei, 2018). Por otro lado, en el caso del partido laborista bri-
tdnico en 2017, fue la publicacién de entradas positivas la estrategia llevada a
cabo para una mejor campafa (Gerbaudo et al., 2019). Sea como sea, en el
contexto europeo, los partidos populistas utilizan mayor volumen emocional
que los partidos tradicionales, y, dentro de dichas emociones, destacan las
negativas (ira, miedo, asco, tristeza), con un papel de activadoras del consu-
mo de informacién (Rivera et al., 2021). Estas emociones negativas se utili-
zan mds que las positivas, como alegria, entusiasmo, orgullo o esperanza
(Widmann, 2021). En todo caso, en las redes sociales ligar el uso de las emo-
ciones al resultado electoral no estd fuertemente demostrado en ningtin estu-
dio, lo que guarda cierta relacién con la participacién o activacién (Vaccari y
Valeriani, 2021).

Como se ha comentado, en el marco de las redes sociales, es reiterado el
empleo de un lenguaje emocional en los mensajes compartidos por los politi-
cos, lo que incrementa la difusién de los discursos entre las diferentes comu-
nidades digitales, ya sean préximas o ajenas (Brady et al., 2017). Resulta rele-
vante detenerse en este tltimo aspecto, la capacidad de provocar contagio
emocional entre las comunidades, el fendmeno denominado comparticion
social de las emociones (Lopez-Lépez et al., 2020), que permite que los mensa-
jes de un lider politico, a partir del empleo de las emociones, se transfiera de
una comunidad a otra, sin tener en cuenta la carga ideoldgica de los usuarios.
Sin embargo, esto no indica que el mensaje sea recibido de la misma forma
por el conjunto de comunidades digitales, ya que estudios como el de Rivera
et al. (2021) afirman que los ciudadanos mds activos politicamente en redes
sociales presentan una mayor carga emocional, frente a aquellos que no son
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usuarios habituales. En lo que se refiere a la relacién del uso de las emociones
en redes sociales y el engagement, entendido como compromiso politico, se
anota que los lideres politicos emplean un discurso personalista y emocional
que provoca un alto engagement en torno a la narrativa transmedia (Diez-
Gracia et al., 2023), principalmente si el encuadre emocional es negativo
(Lagares et al., 2021). Este tltimo argumento es reforzado por otros trabajos
cuyos resultados muestran que los usuarios son menos propensos a compartir
o comentar publicaciones que transmiten emociones positivas, siendo la tris-
teza la que provoca mds interaccién (Choi et al., 2021). En todo caso, en
sentido contrario, Dolan et al. (2019) indican que la literatura existente no
ha evaluado de forma especifica el efecto mediador de las respuestas emocio-
nales en la relacidn entre contenido e interaccién.

1.2. Contexto de las elecciones generales de 2023 en Espana

Las elecciones generales de Espafa del afio 2023 han sido objeto de multiples
investigaciones, bien desde la perspectiva del comportamiento politico, desde
la comunicacién politica digital (Moreno-Cabanillas et al., 2024) o desde la
polarizacién (Diez-Gracia et al., 2023). También el estudio de las emociones
ha sido constante en estas elecciones generales, aunque con universos y meto-
dologias limitadas, y mucho mds volcadas al discurso politico o a la comuni-
cacion que al comportamiento. Ejemplo de ello es el andlisis de anuncios
(Sdnchez-Marafién y Rodriguez-Virgili, 2024), que dio como resultado un
uso intensivo por parte de los partidos de las emociones con una relacién sig-
nificativa entre el tipo de emocién y el protagonista del anuncio.

En cuanto a los candidatos objeto de este andlisis, Pedro Sdnchez llegaba a
los comicios tras una legislatura (2020-2023) marcada, en la agenda exterior,
por la pandemia de la COVID-19 y la guerra de Ucrania, asi como por una
agenda politica interna volcada en aspectos como el empleo, la lucha contra
la corrupcién o la resolucién del conflicto politico en Cataluna (Baranov,
2023). Ademds, también estaria marcado por la experiencia del gobierno de
coalicién entre el PSOE y Unidas Podemos, con unas pautas de funciona-
miento de inicio (Ridao, 2020) y varios incumplimientos de promesas electo-
rales al final (Bandera, 2023). Alberto Nunez Feijéo, con cuatro mayorias
absolutas seguidas en Galicia, llegaba a sus primeros comicios a nivel estatal,
con unos buenos resultados obtenidos tras el 28M (Rodriguez-Blanco, 2024).
Su campana estuvo marcada, por una parte, por los diferentes pactos autoné-
micos entre PPy Vox (Crespo et al., 2024), asi como por las criticas en torno
al gobierno de Sdnchez. Yolanda Diaz, por su parte, tras el crecimiento de su
figura como vicepresidenta del Gobierno, llegaba marcada por las tensiones
existentes con Podemos y la creacién de su formacién politica Sumar. Final-
mente, Santiago Abascal, candidato de Vox, se presentaba a estas elecciones
generales como lider indiscutible de su formacién, con cierto potencial
de coalicién fruto de las dltimas elecciones autonédmicas y con el objetivo de
gobernar con los populares. El resultado de las elecciones serfa el de una vic-
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toria pirrica de Alberto Nufiez Feij6o, ya que, a pesar de ser la fuerza mds
votada (136 escanos), no podria gobernar. Su principal aliado, el partido de
Abascal, empeoré sus resultados con respecto a 2019, puesto que perdié 19
diputados (obtuvo un total de 33). El PSOE obtendria 122 diputados, frente
alos 31 de la coalicién Sumar. Esto, afadido a los escanos de los partidos de
dmbito no estatal, propiciarfa un nuevo gobierno de coalicién entre Pedro
Sénchez y, esta vez, Yolanda Diaz como vicepresidenta.

2. Materiales y métodos

Este trabajo analiza el contenido emocional de las publicaciones en X de los
cuatro principales candidatos a las elecciones generales espafolas del 23 de
julio de 2023 (Pedro Sinchez, Alberto Nufiez Feijéo, Santiago Abascal y
Yolanda Diaz). El objetivo es demostrar el papel central de las emociones en
la competicién politica digital, asi como su posible relacién con el engage-
ment, indicador ampliamente respaldado en la literatura cientifica (Lagares et
al., 2023; Ballesteros, 2019; Ball, 2005). El periodo de anilisis abarca del 23
de mayo al 23 de julio de 2023, incluyendo como hito relevante las eleccio-
nes autondmicas y municipales del 28 de mayo.
En base a ello, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

— P1: ;Estd el engagement condicionado por factores internos de las
comunidades digitales y por eventos exteriores a internet?

— P2: ;Presentan Vox y Sumar un mayor volumen emocional que PP y
PSOE?

— P3: ;Son las emociones negativas las que predominan al final de la
campafa?

— P4: ;Existe correlacién entre emociones y engagement en dindmicas de
cooperacion interbloques?

Con el objetivo de dar respuesta a estas preguntas, la investigacién combina
andlisis de redes sociales, andlisis de contenido emocional y andlisis bivariante.

En primer lugar, se analizan los perfiles de X de los candidatos mediante
andlisis de redes sociales (Moreno y Castillero, 2023), incorporando el indi-
cador de engagement. Los datos se extrajeron con la herramienta Fanpage
Karma, ampliamente validada en estudios previos (Rando et al., 2024). En
una segunda fase, se aplica un andlisis de sentimientos basado en léxico emo-
cional, mediante el NRC Emotion Lexicon (EmoLex), uno de los recursos
mds empleados para el andlisis computacional de emociones en corpus tex-
tuales, al proporcionar asociaciones léxicas entre palabras y categorias emo-
cionales (Mohammad y Turney, 2013). Este instrumento permite clasificar
términos segin su polaridad positiva o negativa y ocho emociones discretas
organizadas en cuatro pares opuestos (alegria-tristeza, confianza-asco, miedo-
enfado y anticipacién-sorpresa), de acuerdo con la teorfa de Plutchik (Moham-
mad y Turney, 2010; Ceron et al., 2015).
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Grafico 1. Emociones presentes en el Iéxico NRC
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A pesar de lo util de la aplicacién de este enfoque emocional, en la actua-
lidad existen discrepancias, puesto que la confianza no se entiende como una
emocién, sino como una actitud emocional (Marcus et al., 2000). Por ¢jem-
plo, en el caso de la alegria o la tristeza, aunque Plutchik las define como
emociones bdsicas auténticas, para Marcus et al. (2000) se acercan mds a un
estado emocional, sentirse alegre o triste, que puede perdurar o no en el tiem-
po. En este trabajo se analizardn' el asco, el enfado, el miedo, la tristeza, la
alegria y la confianza. Finalmente, se realizard un andlisis bivariante para
identificar relaciones entre engagement y contenido emocional. De esta forma,
se busca determinar la existencia de un patrén que relacione la escalada o la
desescalada emocional, la competicién politica y el nivel de compromiso de
los mensajes de los candidatos. Esta idea ha sido analizada en investigaciones
previas, por lo que es necesario corroborar sus resultados (Jardiz et al., 2020).

1. Las emociones de sorpresa y anticipacién fueron excluidas del andlisis por dos motivos
fundamentales. En primer lugar, diversos autores han cuestionado su consideracién como
emociones bdsicas en sentido estricto, diferencidndolas de emociones como la alegria, el
miedo o la tristeza (Marcus et al., 2000). En segundo lugar, su adecuada interpretacién
depende en gran medida del contexto discursivo en el que aparecen. Dado que el presente
trabajo emplea un andlisis léxico automatizado y no un andlisis cualitativo de contenido,
se optd por centrar la atencién en aquellas emociones cuya identificacion e interpretacion
resultan mds directas y consistentes dentro del disefio metodolégico empleado.
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3. Resultados: Analisis de redes sociales
3.1. Engagement

Los resultados obtenidos del anilisis (grdfico 2) muestran que un mayor
numero de publicaciones no implica necesariamente un incremento del enga-
gement, pues Yolanda Diaz fue la candidata mds activa en términos de volu-
men, mientras que Pedro Sdnchez, con menor frecuencia de publicacion,
obtuvo altos niveles de interaccién. Igualmente se debe senalar que, en gene-
ral, el nivel medio de engagement aumenta conforme nos acercamos al final de
la campana, lo que podria estar relacionado con estrategias de activacién de la
comunidad digital en el 4ltimo tramo de la campana.

Grafico 2. Evolucion de los niveles de engagement entre los principales candidatos
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Fuente: elaboracién propia.

Los picos de engagement parecen estar asociados a factores exdgenos, espe-
cialmente acontecimientos medidticos fuera de linea, como entrevistas televi-
sivas o debates electorales. Se observan ejemplos claros de ello el 28 de junio
y el 17 de julio, cuando declaraciones polémicas de Feijéo en el programa
El Hormiguero, de Antena3, generaron respuestas inmediatas de Diaz en X,
lo que increment6 la interaccidon en ambos perfiles. Estos resultados sugieren
que el engagement estd condicionado no solo por la actividad en linea, sino
también por el contexto politico y medidtico del momento.

3.2. Emociones negativas

Comenzando por el asco (grafico 3), se observa que los niveles de presencia
de esta emocion son ciertamente escasos, puesto que en ningtin caso llega a
un 10%. Concretamente, en el caso de Sdnchez, se aprecia que el asco estd
mds presente en las dos primeras semanas (del 23/05 al 05/06), fechas en las
que se celebraron las elecciones autondmicas y la convocatoria de comicios
generales, posteriormente se redujo y, de cara al inicio de la campana electo-
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ral de las elecciones generales, sufre de nuevo un repunte, indicando que los
mensajes estdn caracterizados mayormente por un lenguaje negativo y de
desprecio hacia el otro. En Abascal sucede lo contrario, es mds elevado antes
de la campafa y disminuye posteriormente, mientras que Diaz y Feijéo
muestran valores estables, aunque ambos sufren una ligera tendencia decre-
ciente en los dfas previos al inicio de la campana electoral (semana del 04/07

al 10/07).

Grafico 3. Evolucion de la presencia de asco en los mensajes de los candidatos
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El enfado (gréfico 4) se sittia en torno al 10%, con variaciones moderadas.
Para el caso de Sdnchez, se observa una ligera fluctuacion temporal, aunque
sin un patrén periédico. Se aprecian dos picos significativos entre las semanas
del 13/06 y del 27/06, fechas en las que se celebré un debate sobre fondos
europeos, en el que el presidente Sdnchez advirtié de que estos corrian peligro
si la derecha se alzaba con el triunfo en los comicios del 23 de julio. Un
patrén similar puede observarse en el caso de Feijéo, cuyas publicaciones
mantienen niveles relativamente constantes de enfado, aunque con un ligero
repunte durante la semana del 20 al 26 de junio, asi como otro incremento
en la Gltima semana analizada (del 18 al 23 de julio), coincidiendo con el
debate a tres del 19 de julio. Por su parte, Abascal presenta una elevada expre-
sién inicial de enfado en sus mensajes, seguida por una oscilacién emocional
relativamente estable. Sin embargo, en la semana de celebracién de las elec-
ciones, se observa una caida significativa en los niveles de enfado, lo que
podria responder a un giro estratégico orientado a atraer a un electorado mds
moderado, menos afin a los discursos mds polarizadores que caracterizan al
lider de la extrema derecha. En contraste, Yolanda Diaz se posiciona como la
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Grafico 4. Evolucion de la presencia de enfado en los mensajes de los candidatos
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candidata con los niveles mds bajos de enfado, lo que sugiere una estrategia
emocional més positiva.

El miedo (grafico 5) adquiere mayor relevancia en Feijéo y Abascal. En el
primero aumenta claramente desde finales de junio y, teniendo en cuenta que
el miedo puede estar asociado a la incertidumbre, a la amenaza de pérdida de
control, un incremento del miedo en el mensaje de Feijéo se puede asociar
con un discurso polarizador, de advertencia sobre el futuro del pais. En el
caso de Abascal, los valores se mantienen relativamente elevados y constantes
a lo largo del tiempo, lo cual podria estar vinculado con la estrategia discursi-

Grafico 5. Evolucion de la presencia de miedo en los mensajes de los candidatos
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va habitual de Vox, basada en apelaciones recurrentes a temas como la seguri-
dad, la inmigracién o la unidad nacional. No obstante, se aprecia una cierta
reduccién en la intensidad emocional durante las dos semanas de campana
electoral, en contraste con lo observado en Feijéo.

Por su parte, Pedro Sdnchez presenta niveles de miedo moderado y esta-
bles, aunque con un pico destacado el dia posterior a la convocatoria de elec-
ciones generales (30 de mayo). Este incremento puede asociarse al contexto
de crisis interna y presién medidtica generado por los malos resultados del
PSOE en las elecciones autonémicas y municipales. Finalmente, en el caso de
Yolanda Diaz, se presenta como la candidata con la menor intensidad emo-
cional asociada al miedo a lo largo de todo el periodo. Esta baja expresién
resulta coherente con una menor presencia general de emociones negativas en
sus publicaciones.

La tristeza (grafico 6) es la emocién negativa mds estable, con valores con-
tenidos. En Sdnchez se concentra en momentos de alta presién politica (elec-
ciones autonémicas y municipales, publicacién de candidaturas y debate a
tres), y funciona como recurso narrativo sobre lo que estd en juego. Por su
parte, Feijo mantiene niveles mds bajos y estables de tristeza, sin grandes
alteraciones ni picos llamativos. En consonancia con el andlisis previo del
resto de emociones negativas, esta baja intensidad sugiere un plan de comuni-
cacién centrado en la critica al Gobierno y la confrontacién, no en apelacio-
nes emocionales asociadas a la melancolia o la pérdida. En el caso de Abascal,
se detectan dos picos relevantes: el primero durante la semana del 6 al 12 de
junio y el segundo entre el 4 y el 10 de julio, justo al inicio de la campafa y
en torno a la celebracién del debate cara a cara del dia 10.

Grafico 6. Evolucién de la presencia de tristeza en los mensajes de los candidatos
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En este caso, la tristeza parece formar parte de una narrativa centrada en
la pérdida de los valores nacionales, asociada a una visién de decadencia insti-
tucional o cultural del pais, lo que genera preocupacién y sensacién de ame-
naza en la ciudadania. Finalmente, Yolanda Diaz presenta niveles moderados
de tristeza, en torno al 6%, distribuidos de forma relativamente homogénea
durante los dos meses analizados. Esta expresion emocional podria alinearse
con una estrategia similar a la de Sdnchez, basada en la defensa de derechos
sociales y en la advertencia sobre los riesgos que implicaria un cambio de
gobierno hacia la derecha.

3.3. Emociones positivas

La alegria (gréfico 7) tiene una presencia significativa, especialmente en
Yolanda Diaz, cuyo discurso proyecta una imagen de liderazgo empdtico y
optimista, orientado al consenso y a la defensa de los derechos sociales. En el
caso de Pedro Sdnchez, se observa un pico en la primera semana del periodo
analizado, coincidiendo con los dias previos a la celebracién de las elecciones
autondmicas y municipales. Este incremento podria estar vinculado a mensa-
jes centrados en la puesta en valor de la gestién gubernamental y los logros del
ejecutivo. Por su parte, el candidato popular mantiene niveles relativamente
constantes, aunque con una ligera tendencia descendente conforme se aproxi-
ma la campana electoral, aludiendo a esa estrategia de critica a la izquierda y
de incremento de la polarizacién a través de las emociones negativas.

Por ultimo, Santiago Abascal es el candidato que presenta los niveles mds
bajos de alegria en sus mensajes. Este patrén es coherente con su enfoque
discursivo basado en la confrontacién, donde las emociones positivas tienen
un lugar secundario frente a una retérica de urgencia y oposicion.

Grafico 7. Evolucion de la presencia de alegria en los mensajes de los candidatos
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De entre todas las emociones analizadas, la confianza (grafico 8) es la que
presenta valores mds elevados y sostenidos a lo largo del periodo, con porcen-
tajes que oscilan entre el 10% y el 25%. Su alta presencia sugiere que, en
lineas generales, los candidatos buscaron proyectar credibilidad, liderazgo y
seguridad en sus mensajes. Sdnchez la refuerza tras la convocatoria electoral,
sugiriendo una estrategia centrada en la reafirmacién de su liderazgo y en
generar una percepcion de fiabilidad frente a la incertidumbre del nuevo
escenario politico. No obstante, en la tltima semana de campana, sus niveles
de confianza descienden hasta el 10%, lo que podria reflejar el efecto de la
tensién y la polarizacién crecientes. En el caso de Alberto Nuez Feijéo, se
observa una tendencia ascendente que culmina en la semana previa al inicio
oficial de la campana. Este incremento puede vincularse a un mayor protago-
nismo en medios y al lanzamiento de propuestas electorales. Ademds, al tra-
tarse de sus primeras elecciones generales como lider estatal del PP, la cons-
truccién de una imagen de alternativa confiable y moderada se posicioné
como un eje central de su estrategia comunicativa. En cuanto a Santiago
Abascal, sus niveles se mantienen relativamente estables en el tiempo, sin
grandes fluctuaciones. Esta constancia podria explicarse por su posicién con-
solidada como figura de referencia dentro de su electorado, lo que permite
sostener un discurso firme sin necesidad de reforzar continuamente su credi-
bilidad. Finalmente, las publicaciones de Yolanda Diaz muestran valores altos
de confianza al inicio del periodo, reflejando una percepcién positiva en
torno a su candidatura como figura aglutinadora de la izquierda. Sin embar-
go, a partir de mediados de junio, se aprecia un descenso progresivo, posible-
mente vinculado a una estrategia menos polarizante y a un reposicionamiento
discursivo centrado en el equilibrio, la gestién y el consenso, en contraste con
los liderazgos mds confrontativos de Sinchez o Feijéo.

Grafico 8. Evolucion de la presencia de confianza en los mensajes de los candidatos
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Consideradas conjuntamente, las emociones analizadas muestran perfiles
diferenciados entre los candidatos. Yolanda Diaz combina niveles significati-
vos de alegria y confianza con una menor presencia de miedo y enfado, mien-
tras que Abascal presenta el patrén inverso, caracterizado por una mayor
intensidad de emociones negativas y una menor presencia de emociones posi-
tivas. Por su parte, Sdnchez y Feijéo ocupan posiciones intermedias, aunque
con diferencias en la evolucién temporal de dichas emociones. Concretamen-
te, en Feijéo se observa que el incremento del miedo coincide con una reduc-
cién progresiva de la alegria conforme avanza la campana electoral.

3.4. Andlisis bivariante

En los apartados previos se ha evidenciado que una mayor actividad en X
—medida por el volumen de publicaciones— no implica necesariamente un
incremento en el compromiso de la comunidad. Esto sugiere que existen fac-
tores exdgenos, como el contexto sociopolitico y las emociones presentes en
los mensajes de los candidatos, que podrian tener un mayor peso en la expli-
cacion del engagement politico. Asi, resulta pertinente considerar que la carga
emocional de los mensajes si podria ejercer un efecto significativo sobre el
nivel de interaccidn. Para explorar esta hipétesis, el presente apartado presen-
ta un andlisis de correlaciones bivariadas® entre el engagement de los cuatro
candidatos y las emociones discretas presentes en sus mensajes’. En el caso de
Pedro Sdnchez (tabla 1), se observa una correlacién positiva moderada entre
su engagement y el asco presente en sus publicaciones, lo que indica que una
mayor presencia de esta emocién aparece asociada a niveles mds elevados de
interaccién en su perfil. Asi mismo, se identifican correlaciones positivas con
el engagement de Feijéo y de Yolanda Diaz, lo que podria estar relacionado
con dindmicas de competicién politica, tanto entre bloques ideolégicos como
dentro del propio espacio politico. Por el contrario, se detecta una relacién
negativa entre el miedo expresado en los mensajes de Abascal y el engagement
de Sdnchez, indicando que una intensificacién del discurso basado en el
miedo por parte de Vox se asocia a una menor interaccién en el perfil del
candidato socialista.

2. Los indicadores como tasa de interaccién o nimero de «me gusta» forman parte del clcu-
lo del engagement, por lo que no se incluyen en el andlisis de cara a evitar posibles proble-
mas de colinealidad.

3. La tabla inferior recoge tinicamente aquellas relaciones estadisticamente significativas,
tomando como base el engagement en relacién con el resto de las variables. Los asteriscos
indican el nivel de correlacion: un asterisco significa correlacion baja; dos asteriscos, corre-
lacién moderada, y tres asteriscos, correlacion alta. Conviene senalar que las correlaciones
identificadas permiten detectar asociaciones entre variables, pero no establecer relacio-
nes causales entre la presencia de determinadas emociones y los niveles de engagement
observados.
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Tabla 1. Correlaciones entre el engagement de los principales lideres

Pedro Alberto N. Santiago Yolanda
Sanchez Feijéo Abascal Diaz
Engagement  Engagement Engagement  Engagement

Pedro Sanchez Engagement 1 0,387**

Alegria -0,293*

Asco 0,366*
Alberto N. Engagement 0,459** 1
Feijéo Alegria -0,418"

Miedo 0,271*

Tristeza 0,307*
Santiago Engagement 1
Abascal Miedo -0,288"

Asco 0,312*

Enfado 0,361**
Yolanda Diaz ~ Engagement 0,387** 1

Fuente: elaboracién propia.

En el caso de Alberto Nufiez Feijéo, el engagement presenta correlaciones
positivas con el miedo y la tristeza expresadas en sus propios mensajes. Aun-
que de intensidad moderada, estos resultados muestran que los contenidos
asociados a la preocupacién o a escenarios de pérdida presentan mayores
niveles de interaccién dentro de su comunidad digital. En sentido inverso, la
correlacién negativa con la alegria muestra que una mayor presencia de esta
emocién coincide con menores niveles de interaccién. Respecto a Santiago
Abascal, se observa una relacién negativa entre su engagement y el asco pre-
sente en los mensajes de Pedro Sdnchez, lo que sugiere un efecto de desmovi-
lizacién cruzada. Sin embargo, el asco en los mensajes del propio Abascal se
asocia positivamente con su engagement, mostrando una asociacién positiva
entre la presencia de esta emocion y los niveles de compromiso registrados en
su perfil. Por su parte, Yolanda Diaz muestra una correlacién positiva entre su
engagement y el de Pedro Sdnchez, reforzando la idea de proximidad y posible
interconexion entre ambas comunidades digitales, fenémeno que también se
observa, aunque con menor intensidad, en el caso de Feijéo.

4. Discusién y conclusiones

En conjunto, los resultados evidencian una polarizacién emocional en las
estrategias comunicativas de los lideres, donde las emociones negativas tien-
den a asociarse con mayores niveles de interaccién, mientras que las positivas
cumplen un papel més equilibrador dentro del discurso politico. En lo res-
pectivo al engagement de los candidatos (P1), se observé coémo una mayor
actividad en campana, medida a través del niimero de publicaciones, no se
asocia necesariamente con un incremento de compromiso del electorado con
el candidato. Este fenémeno se vio muy claramente en el caso de Pedro Sdn-
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chez, que, a pesar de ser el lider con el menor niimero de publicaciones,
registré elevados niveles de compromiso por parte de la audiencia. A la inver-
sa de lo que ocurrié con Yolanda Diaz, que, a pesar de duplicar en niimero
de publicaciones al candidato socialista, no alcanzé un nivel de interaccién
equitativo a su actividad en campana. Por ello, se contemplé la idea de que
algunos factores exdgenos a la actividad en linea, como el contexto sociopoli-
tico y las emociones presentes en los mensajes de los candidatos, puedan
influir en la interaccién de la audiencia. Hecho que se pudo contrastar a par-
tir de los dias claves del ciclo electoral, pues en las citadas fechas (debate cara
a cara, entrevistas, debate a tres, etc.), se observé cémo la interaccién con la
audiencia se incrementd, con picos de engagement en casi todos los candida-
tos a excepcién de Santiago Abascal, al cual quizds le funcione mejor una
estrategia comunicativa en un tono mds emocional. Es este tltimo quien pre-
senta una carga emocional mds constante, estable y sin grandes picos, lo que
da a entender que sus mensajes se centran en fidelizar a su comunidad y tra-
tar los temas que a este le interesan y que, por tanto, derivan en rédito politi-
co. Sin embargo, Sdnchez y Diaz presentan cierta simetria emocional, pues al
inicio de la campana electoral, asi como en las semanas previas al 23-], ambos
candidatos presentan un aumento de emociones positivas, plasmadas en la
confianza y la alegria, asi como un descenso de estas y un incremento de las
negativas, especialmente del enfado y la tristeza (el 19 de julio o el dia del
debate a tres), especialmente en respuesta a la ausencia de Feijéo en ese even-
to. Esto, sumado a la correlacién positiva (0,387**) entre el engagement de
Sénchez y el de Diaz, resulta compatible con la existencia de un contagio
emocional (social sharing of emotions) entre ambas comunidades digitales
(P2), corroborando asi estudios previos (Lépez-Lépez et al., 2020) y refor-
zando la hipétesis de que no solo estdn conectadas, sino que también funcio-
nan como compartimentos abiertos, donde los estados emocionales expresa-
dos por uno de los candidatos podrian ser compartidos o reproducidos
dentro de la comunidad digital afin al otro candidato (Rimé, 2009; Kramer
et al., 2014; Papacharissi, 2015).

Continuando con dichas emociones (P3), a pesar de que en un inicio se
podria pensar que las negativas fueron las que predominaron en la campafna
electoral, los resultados apuntan en sentido contrario, pues los mensajes de
los cuatro candidatos se definieron en base a una tonalidad emocional positi-
va, con algunos repuntes de emociones negativas en momentos determina-
dos, pero con una presencia emocional positiva predominante. Como se
observé en el andlisis de las emociones discretas, la confianza fue la emocién
(o la actitud emocional) predominante en las publicaciones de los cuatro can-
didatos, con diferencia del resto de emociones estudiadas. Por dltimo, los
resultados obtenidos a partir de las correlaciones apuntan a que se podria
afirmar que existe una relacién entre emociones y engagement en contextos de
cooperacién interbloques (P4). En particular, los casos de Pedro Sdnchez y
Yolanda Diaz muestran cémo los picos emocionales coinciden temporalmen-
te, y cémo sus niveles de compromiso con sus respectivas comunidades digi-
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tales correlacionan positivamente entre ellas. Esta convergencia sugiere que
existe una dindmica de refuerzo emocional y comunicativo, donde las emo-
ciones compartidas, especialmente la confianza, coinciden con una mayor
similitud temporal en la evolucién de ambos petfiles y con niveles de engage-
ment positivamente correlacionados. La duda es saber si ha sido de forma
coordinada o de forma espontdnea. Nosotros nos inclinamos mds por la
segunda opcién.
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This article examines how populist radical right parties in Spain deploy femonationalism
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framed as passive bearers of “Western” values allegedly threatened by racialised “others”,
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inaction, and facilitating xenophobic policy claims. These narratives are reinforced
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Resum. Analisi de discursos feminacionalistes en anuncis de campanya

El present article estudia com els partits politics de dreta radical populista han desplegat
estrategies de feminacionalisme a Espanya en diverses campanyes electorals. Aquestes estra-
tegies instrumentalitzen la igualtat de génere i els drets de les dones per legitimar agendes
nativistes i excloents. A partir d’'una analisi qualitativa de videos de campanya electoral
produits per Plataforma per Catalunya i Vox, entre 2011 i 2025, I'estudi mostra com les
dones s6n representades simultiniament com a encarnacié de la nacié i frontera simboli-
ca: apareixen retratades, d’una banda, com a portadores passives de valors «occidentals»
amenacats per «altres» racialitzats i, de 'altra, excepcionalment, com a subjectes politics
actius. La igualtat de génere és considerada un assoliment ja aconseguit i no un projecte
emancipatori, la qual cosa permet construir una frontera cultural d’exclusié en nom dels
valors democratics. Els videos racialitzen el sexisme i projecten la misoginia i la violéncia
de génere en poblacions migrants, la qual cosa desvia I'atencié de les desigualtats estructu-
rals, normalitza la inaccié politica domestica i facilita la formulacié de demandes politi-
ques xenofobes. Aquestes narratives es reforcen mitjangant processos de construccié de la
inseguretat i el panic moral, incloent-hi la creacié d’enemics externs, la inversié de victi-
ma-perpetrador i la representacié dels partits tradicionals com a complices, la qual cosa
posiciona els partits de dreta radical populista com 'inic actor politic capa¢ de protegir
els valors «occidentals». Es conclou amb la necessitat d’ampliar aquesta linia de recerca
més enlla del material audiovisual incorporant altres materials de campanya i contextos
comparats.

Paraules clau: feminacionalisme; anunci; dreta radical populista; campanya electoral;
igualtat de genere

Resumen. Andlisis de discursos feminacionalistas en anuncios de campasna

El presente articulo estudia cdmo los partidos politicos de derecha radical populista han
desplegado estrategias de feminacionalismo en Espafia en diversas campanas electorales.
Estas estrategias instrumentalizan la igualdad de género y los derechos de las mujeres para
legitimar agendas nativistas y excluyentes. A partir de un anilisis cualitativo de videos de
campafia electoral producidos por Plataforma per Catalunya y Vox, entre 2011 y 2025, el
estudio muestra c6mo las mujeres son representadas simultdneamente como encarnacién
de la nacién y frontera simbdlica: aparecen retratadas, por un lado, como portadoras pasi-
vas de valores «occidentales» amenazados por «otros» racializados y, por otro, excepcional-
mente, como sujetos politicos activos. La igualdad de género es considerada como un
logro ya alcanzado y no como un proyecto emancipatorio, lo que permite construir una
frontera cultural de exclusién en nombre de los valores democréticos. Los videos raciali-
zan el sexismo y proyectan la misoginia y la violencia de género en poblaciones migrantes,
lo que desvia la atencién de las desigualdades estructurales, normaliza la inaccién politica
doméstica y facilita la formulacién de demandas politicas xenéfobas. Estas narrativas se
refuerzan mediante procesos de construccion de la inseguridad y el pdnico moral, inclu-
yendo la creacién de enemigos externos, la inversion de victima-perpetrador y la represen-
tacién de los partidos tradicionales como cédmplices, lo que posiciona a los partidos de
derecha radical populista como el tnico actor politico capaz de proteger los valores «occi-
dentales». Se concluye con la necesidad de ampliar esta linea de investigacién mds alld del
material audiovisual incorporando otros materiales de campafia y contextos comparados.

Palabras clave: feminacionalismo; anuncio; derecha radical populista; campana electoral;
igualdad de género
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1. Introduction

The recent rise of parties of the new populist radical right—visible both in
electoral results and in their ability to outflank mainstream parties—has
renewed interest in questions about the cultural conditions and symbolic rep-
ertoires that help explain the rapid growth of these formations in Western
democracies. This article contributes to that line of inquiry by focusing on
electoral campaigning and campaign materials produced by such parties,
while also considering the broader cultural context that renders certain mes-
sages, identities and political styles intelligible and persuasive.

Within the repertoires of the new radical right, the “defence of women”
operates as a particularly effective resource in party competition and vote
mobilisation. This is not merely a matter of “talking about gender”, but rather
of re-signifying and instrumentalising equality in order to redraw political
boundaries: constructing a national “us” (modern, safe and protective) against
a stigmatised “them” portrayed as a threat (often racialised and/or associated
with immigration and Islam). This strategy of instrumentalising feminism—
conceptualised in the scholarly literature as femonationalism (Farris, 2017)—
enables the radical right to legitimise nativist and securitarian positions; to acti-
vate emotions of threat and protection that facilitate electoral mobilisation;
and to contest issues traditionally linked to progressive agendas by shifting
them onto a terrain of order, punishment and control. Appeals to “protect
women” thus function as a high-yield electoral frame that reconfigures compe-
tition over issue ownership, fosters culture-war dynamics, redefines feminism
as a tool of exclusion and identity bordering, and recasts equality as self-evident
proof of “civilisation” that authorises the exclusion of outsider minorities.

Political opposition to gender equality—embedded within broader pro-
cesses of populist radical right ascendancy at a global level—has turned the
instrumentalization of women’s rights into a central political strategy (Kalm
& Meeuwisse, 2020; Stoeckl, 2020).

When new populist radical right parties enter campaign mode, campaign
videos often display, in explicit terms, the deployment of rhetoric around
“gender ideology” to sustain nativist and Islamophobic discourses. Analysing
femonationalism during electoral campaigns allows us to observe how uni-
versalist values are converted into resources for polarisation and competitive
differentiation. In this respect, studying campaign videos is particularly
important, as they function as essential channels of political communication
and as unmediated campaign instruments that reflect party strategy
(Holtz-Bacha & Johansson, 2017). These “calling cards” of populist radical
right politics during electoral campaigns reveal not only the pursuit of polari-
sation but also attempts to reconfigure the political order in nativist and
exclusionary terms (Dietze & Roth, 2020).

This article focuses on the Spanish case by analysing campaign videos
produced by Plataforma per Catalunya (PxC) and Vox across different elec-
toral contexts between 2011 and 2025.
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2. The radical right, the instrumentalisation of feminism, nationalism
and campaigning

2.1. The radical right in Spain

The term radical right parties refer to new parties which, while accepting
democratic and electoral rules, reject some core features of liberal democra-
cies, such as political pluralism or the protection of minorities. They do not
necessarily reject democracy as such, but rather contest key liberal-demo-
cratic components, especially minority protections and pluralist constraints
(Mudde, 2007, 2019). From a theoretical perspective, the literature con-
verges around two minimal features of the radical right: the primacy of law-
and-order values over other democratic values, and nativism (Mudde, 2007).
Additional components may include populism, neoliberalism, or anti-par-
liamentarianism (Norris, 2005; Ferreira, 2019). The primacy of law and
order reflects “the belief in a strictly ordered society, in which infringements
of authority must be severely punished” (Mudde, 2007: 23). Nativism com-
bines nationalism and xenophobia by conceiving the state as the exclusive
property of the “native group”, and by framing non-native elements as
structural threats (Mudde, 2007). In this logic, several authors underline the
centrality of Islamophobia as a mechanism of exclusion—understood both
as a distinction or restriction that erodes equal enjoyment of rights and free-
doms, and as a salient axis of these parties’ ideological profile and political
messaging (Elahi & Khan, 2017; Kallis, 2019). This articulation links to
classic approaches regarding the relationship between nation and religion:
the mythologisation of identity threats and religious conflict have been
described as factors contributing to national homogeneization through
mechanisms of exclusion of the “other”, producing an “exclusive cohesion”
(Hastings, 2000; Marx, 2003). In Benedict Anderson’s (2006) terms, if the
nation is an imagined and bounded community, the radical right imagines
it in more monolithic and restrictive ways, intensifying membership criteria
and exclusion, and presenting immigrants as a dangerous alterity to the
national conception itself.

The rise of the radical right in Europe has become a major object of schol-
arly analysis due to its growing electoral success and its entry into coalition
governments in consolidated democracies, as well as its progressive normali-
sation in the public sphere (Akkerman, 2015; Mudde, 2019). Resisting this
continental trend, Spain and Portugal were long described as exceptions due
to the weak electoral performance of such parties (Alonso & Rovira, 2015).

In that context, PxC—founded in Vic in 2002 in the wake of neighbour-
hood protests against the construction of a mosque (Casals, 2026)—consti-
tuted a partial anomaly. Operating only in Catalonia, the party achieved sig-
nificant municipal support in several inland Catalan localities yet failed to
cross the threshold needed for representation at either the regional or state
level. Its ideological-discursive repertoire was consistent with the modern

populist radical right (Casals, 2026; Herndndez-Carr, 2011; Mudde, 2019).
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After a period of relative electoral success at the beginning of the 2010s, the
party dissolved in February 2019.

Vox, founded in 2013, articulates a modern radical right offer that recon-
figured the political space to the right of the Partido Popular (Valentim,
2021). Structurally, its discourse combines an ultra-nationalist, re-centralis-
ing project with an anti-feminist rhetoric (Alvarez-Benavides & Jiménez
Aguilar, 2021). Boosted by the procés, the party secured its first representa-
tives in the Andalusian regional elections in 2018. From that point to the
present, Vox has gained representation in the European Parliament, the Con-
gress of Deputies, the Senate, all regional legislatures except Galicia, the
assemblies of the autonomous cities of Ceuta and Melilla, and a large number
of municipalities.

Finally, there is a third successful modern populist radical right formation
in Spain. In 2020, Silvia Orriols, after leaving the Front Nacional de Catalu-
nya, founded Alianga Catalana in Ripoll, another modern radical right party
operating only in Catalonia. This Catalan independentist and ultra-national-
ist party, with a strong anti-immigration, Islamophobic and Hispanophobic!
discourse, holds the mayoralty of Ripoll and won two seats in the 2024 Cata-
lan regional elections.

2.2. Femonationalism

A growing body of research shows that, although criticism of gender equality
policies has been widely present among radical right parties since the early
2000s (and especially after the 11 September 2001 attacks in the United
States), gender—and, in particular, equality—has become increasingly cen-
tral in the discourses and documents of populist radical right parties, ulti-
mately becoming a routine component of their rhetoric (Abu-Lughod, 2002;
Farris, 2017).

The exploitation of feminist themes by political actors linked to the radi-
cal right in order to legitimise xenophobic, racist and Islamophobic agen-
das—defined as femonationalism-has become a discursive strategy as “the
radical right has gone mainstream” (Miller-Idriss, 2019: 75).

This strategy enables conservative and populist actors to establish an
“opportunistic synergy” in the pursuit of power (Farris, 2017). At the heart
of this discourse lies the concept of “gender ideology”, which functions as an
“empty signifier” capable of bundling disparate agendas by channelling col-
lective fears (such as “demographic winter” or moral corruption) and resent-
ments linked to globalisation and liberal elites. Electoral campaigns racialize
sexism in order to create a rigid and simplified dichotomy: the nation is

1. While the materials analysed deploy femonationalism with Islamophobic overtones to
advance an anti-immigration agenda, both formations also resort to this type of strategy
against other culturalized groups, which have remained outside the scope of the present
analysis.
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framed as the defender of “our women” against the “other” (Farris, 2017;
Garcia-Santamaria & Antén-Merino, 2023). Crucially, the objective is not
emancipation but the legitimation of a nativist, exclusionary agenda, often
expressed through securitisation, moral panic, and restrictive migration pro-
posals. In campaigning, it is used strategically to generate moral panic and to
promote policies that seek to maintain traditional gender roles among the
native population, while restricting immigration. Nationalism operates as
the underlying conceptual signifier, with women placed at the centre of
nation-building: reinforcing a nativist vision of the polity and enlarging per-
ceptions of non-natives as threats. In this way, the nation is imagined as a
culturally homogeneous entity threatened by “globalism”, immigration, and
the progressive values of international elites.

Within this narrative, feminism and equality policies are demonised as a
“totalitarian ideology” and as an external colonial imposition that threatens
national sovereignty, the traditional family and Christian values. Anti-femi-
nist discourse thus becomes a metalanguage of contemporary hegemonic
struggles (Laclau, 2012; Cabezas Ferndndez et al., 2023). This instrumental-
ization serves strategic objectives in electoral campaigning, such as the nor-
malisation of these parties’ discourse and vote-gathering, especially among
women voters, new voters, disaffected voters who perceive themselves as los-
ers of globalisation, or voters committed to heteropatriarchal family values
(Mokre & Siim, 2013; Alvarez-Benavides & Jiménez Aguilar, 2021; Cabezas
Ferndndez et al., 2023).

The scholarly literature on the instrumentalization of feminism helps
explain how certain frames of equality and “women’s rights” are strategically
appropriated by political actors not as genuine programme commitments,
but as resources for legitimisation, differentiation and moral contestation in
competitive contexts (Garcia-Santamaria & Antén-Merino, 2023).

Femonationalism can be analytically specified through broader mecha-
nisms that serve to translate gendered claims into narratives of threat, protec-
tion and exclusion. The concept of moral panic, developed by Cohen, refers
to a “group of persons emerges to become defined as a threat to societal val-
ues and interests; its nature is presented in a stylized and stereotypical fashion
by the mass media” (Cohen, 2011: 44). This symbolic amplification enables
specific groups to then be transformed into a representation of social disor-
der. Within this context, a second relevant mechanism gains salience, securi-
tisation. Securitisation refers to the process whereby an issue is presented as
an existential threat to values or a referent object, seeking to legitimise urgent,
exceptional contestation (Buzan et al., 1998). Finally, victim-perpetrator
reversal is a logic identified in radical right-wing populist narratives, through
which majority populations are presented as silenced or endangered, while
minorities are constructed as threatening or aggressive (Wodak, 2015), thus
allowing actors to reallocate blame.

To grasp how this appropriation becomes politically effective and persua-
sive, it becomes necessary to analyse campaign audiovisual material, especial-
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ly campaign videos, where parties translate ideological frames into shorrt,
affective, and highly codified narratives. The electoral campaign, as an inten-
sive window of symbolic production and condensation, offers a privileged
laboratory in which parties translate ideological frames into short, affective
and highly codified narratives—articulating images, music, editing and per-
formance—to activate identifications and hierarchies of meaning,.

2.3. Campaigning and campaign videos

Electoral campaigns are a space of intense political production and, therefore,
allow us to assess party positions, the strategies parties decide to deploy, and
the political culture they seek to consolidate. They also reflect the wider social
context, making it possible to observe how campaigns have evolved from
“partisan” orientations (Bale et al., 2019; Gibson & Rémmele, 2009; Norris,
2002) to today’s “new political campaigns” (Pasquino, 2001), characterised
by leadership personalisation (Rémmele & Gibson, 2020; Dommett et al.,
2025). This article focuses on campaign videos. The decision reflects both
the intensity of their messaging and the extensive diffusion of these commu-
nication materials during campaigns.

Campaign videos are “intrusive media” that, unlike other materials, dom-
inate public space and capture voters” attention (Holtz-Bacha & Johansson,
2017). They cannot easily be ignored and often generate passive consump-
tion. They have also adapted to the new spheres of the hybrid campaign, cir-
culating as content generated and shared via social media (Sides et al., 2022).
Campaign videos constitute unmediated communication based on simplified
messages which, in synergy with other stimuli, help voters construct opinions
and reinforce partisan identity.

Since their emergence in the 1950s, campaign videos have become a cor-
nerstone of electioneering (Gordon & Hartmann, 2013). Today they circu-
late both on television and online. They are highly effective in terms of elec-
toral impact and cost-efficiency (Holtz-Bacha & Johansson, 2017). They are
unmediated communicative materials through which parties deploy persua-
sive strategies: seeking to change attitudes or provide new information, and
to reinforce positions on one or several issues on the electoral agenda
(Holtz-Bacha & Johansson, 2017).

Campaign videos are key elements to the construction of collective imag-
inaries, delimiting agendas and persuading electorates by providing informa-
tion capable of shifting attitudes (Holtz-Bacha & Johansson, 2017). Through
strategies that condense messages into simple signs, they synthesise slogans
that appeal to emotion. In an electoral environment saturated with stimuli,
channels and media, campaign videos have become crucial spaces in which
identity and belonging are continuously constructed.
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3. Research question and research design

In light of the above, this article addresses the following research question:
How do populist radical right parties instrumentalise gender equality in
nationalist terms during electoral campaigns? This question is particularly
relevant given the sharp increase in support for populist radical right parties
across elections worldwide. We focus on Spain, and specifically on campaign
materials produced by the radical right parties PxC and Vox. We do not
include Alianca Catalana due to its short electoral trajectory (the party has
participated in the 2023 municipal elections and the 2024 Catalan elections,
solely).

The study takes videos from different campaigns, held between 2011 and
2025, as units of analysis. The corpus was constructed from campaign videos
produced and disseminated through the official communication channels of
PxC and Vox, including campaign videos publicly available through party
websites, YouTube channels and social media platforms. From this broader
collection, videos containing explicit or implicit references to women, gender
equality, feminism, gender violence, Islam, immigration, cultural identity or
national decline were selected for detailed analysis. The resulting sample con-
sists of videos in which femonationalism constitute a central communicative
element rather than a secondary or incidental reference.

The study employs a qualitative multimodal discourse analysis combining
the examination of verbal content (speeches, slogans, captions and voice-over
narration) with other elements (imagery, editing, symbolism, sound, music
tracks, clothing, body language and framing). This approach is particularly
appropriate for campaign videos, as political meaning is produced through
the interaction of textual, visual and affective resources.

Building on the above-mentioned literature, this article understands fem-
onationalism as a communication strategy that can be identified through a
set of recurring discursive and visual mechanisms. These include: 1) the
racialisation of sexism, whereby gender violence is primarily attributed to
racialised or migrant groups 2) the construction of women as symbolic mark-
ers of the nation and its cultural boundaries; 3) the securitisation of immigra-
tion through references to threats against women’s safety and freedoms;
4) the generation of moral panic through narratives of cultural decline,
demographic replacement or imminent danger; and 5) victim-perpetrator
reversal, through which native populations are portrayed as the primary vic-
tims of immigration and multiculturalism. These categories guide the empir-
ical analysis presented below, used as a common framework across all cases.

All selected videos were viewed repeatedly and systematically coded
according to the analytical categories outlined above. The analytical catego-
ries were established prior to the empirical examination and applied consis-
tently across all cases, allowing for systematic comparison between spots.
Each analytical category worked as an ordinal variable, which could be classi-
fied as absent, marginal, secondary and dominant presence depending on the
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salience in every spot. Furthermore, the role of women in relation to the cul-
tural boundaries was observed as a dichotomic variable. Particular attention
was paid to recurring narrative structures, visual contrasts, gender role repre-
sentations, depictions of immigrants and Muslims and references to national
identity and security.

The purpose of the analysis was not to quantify the frequency of themes
but rather to identify how femonationalist narratives are articulated and com-
municated across different electoral contexts, to further understand its
deployment as a political strategy. To minimise interpretative bias, the analy-
sis focused on observable verbal and other elements directly present in the
campaign materials.

4. Analysis and discussion: PxC and Vox campaign videos

After a period of relative electoral success in the November 2010 Catalan
elections—where PxC exceeded 75,000 votes, receiving support mainly in
municipalities with a high proportion of foreign-born residents and a declin-
ing industrial sector (Herndndez-Carr, 2011)—PxC approached the May
2011 municipal elections with increased media visibility. In this context, the
party released a highly controversial campaign video. Following a title card
reading “Catalunya 20117, the video shows young girls in miniskirts skipping
rope to a popular Catalan sardana, “Baixant de la Font del Gar”. After a few
seconds, a second title card appears “Catalunya 2025 followed by three
women in burqas skipping rope to Arabic music. The party leader, Josep
Anglada, then appears with a concise and direct message: “Primer els de casa,
vota PxC, vota Josep Anglada” (“Our own people first, vote PxC, vote Josep
Anglada”).

This video mainly activates three of the central analytical dimensions
identified in the research design: racialisation of sexism, moral panic and
securitization. It juxtaposes an image of girls dressed in Western clothing,
skipping rope to a Catalan children’s tune, with a future in which women are
dressed in burgas and move to Arabic-language music. The video warns of
the threat of a possible Islamisation that could end Catalan society and cul-
ture within fourteen years, portraying girls and women as the most vulnera-
ble link in this alleged Islamisation: ultimately fully covered by a burga. The
proposed solution is encapsulated by the candidate’s slogan “our own people
first”, i.e., the native population. The portrayal of women as a symbolic
boundary of the national community in this spot makes moral panic the
dominant theme.

The visual contrast deepens the idea of a “clash of civilisations”, in which
women’s bodies operate as an identity border between the national demos and
the “other”. The video frames gender equality as an already-achieved West-
ern accomplishment that must be defended, thereby justifying the exclusion
of Muslim populations from the national political community. This strategy
stigmatises Muslim men as intrinsically misogynistic, depicts Muslim women
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Figure 1. Still from the PxC campaign video for the 2011 municipal elections (“Skipping
rope”)

Source: Youtube <https://www.youtube.com/watch?v=nYOKCD_pzAQ>.

as passive victims in need of rescue, and assigns Catalan women the role of
guardians against an alleged replacement of native culture. The narrative
appeals to moral panic by suggesting that a lack of border control will lead to
the disappearance of “us”, consolidating an exclusionary nativism that culmi-
nates in the final message: “our own people first”.

Months later, PxC contested the general election with a campaign strate-
gy parallel to that used in the municipal contest. In that election, the party
won around 60,000 votes. The campaign included other videos with femon-
ationalist content. The first begins with a written message announcing that
what follows may become the reality of Barcelona and Spain in a very short
time. The video shows a woman rocking her baby’s pram, with the television
on, broadcasting a Spanish drama series. After the sound of two gunshots,
the scene changes: the woman now wears a burqa through which she sees the
room and her child in the pram. The television now shows images of the 9/11
terrorist attacks. After these contrasting images, the party leader Josep Anglada
addresses viewers directly, urging them to reflect on the Barcelona and the
Spain they want for their children.

The video is particularly illustrative of the interaction between moral
panic, securitisation and racialisation of sexism. Women and children are


https://www.youtube.com/watch%3Fv%3DnY0KCD_pzAQ

Analysing femonationalist discourses in campaign spots Analisi 74, 2026 61

Figure 2. Still from a PxC campaign video for the 2011 general election (“Baby stroller”)

Source: Youtube <https://www.youtube.com/watch?v=JVengk1D9hA>.

mobilised as highly affective symbols through which immigration and Islam
are transformed into perceived existential threats. As in the previously anal-
ysed video, the central frame is a supposed clash of civilisations and the threat
of being replaced by “Islamic values”. The violent transition via gunshots,
and the contrast between the televised drama series and the burning Twin
Towers, links Muslim populations to international terrorism invoking moral
panic and the urgency of acting to prevent an “invasion by replacement”.
Islamic culture is presented as something that annihilates women’s agency
and that infiltrates or transforms the national. Again, the video ends by
addressing viewers directly, appealing to the need to defend the freedom of
women and gitls, reinforcing the identity border and expelling the “other”.
For the same election, PxC released a second video. This one uses the
soundtrack of Gone with the Wind and presents a situation purportedly
“based on real events”. It contrasts a woman wearing a hijab with Marfa, the
protagonist. Maria is stripped of healthcare, scholarships and schoolbooks for
her children, a coat, and even food in favour of the Muslim woman, who
ultimately receives all the assistance. The agents who progressively remove
Maria’s goods and services are representatives of parties labelled in the video
as right-wing (PP), centrist (CiU), left-wing (PSOE) and further-left (ICV).
Maria ends up defenceless and naked, stripped by politicians. Against a fade
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Figure 3. Still from a PxC campaign video for the 2011 general election (“Maria”)

Source: Youtube <https://www.youtube.com/watch?v=5Xh6bPwlwQw:>.

to black, the party suggests the scenario could be close to the viewer: “La
Maria podria ser la teva mare, la teva filla, la teva novia, la teva germana...”
(‘Maria could be your mother, your daughter, your girlfriend, your sister...’).

Among the analytical dimensions identified in this study, victim-perpe-
trator reversal is especially salient in this campaign material. This video fore-
grounds femonationalism and a clear logic of welfare chauvinism (Enns-
er-Jedenastik, 2018), in which social justice is not projected as a universal
right but as a right that the “other” steals from the native turning solidarity
into a zero-sum game. The juxtaposition between the two women seeks to
portray native women’s vulnerability: under “invasion by replacement”, they
will be dispossessed of their rights. This is one of the videos in which violence
against women is most explicit, as the protagonist’s ultimate state of defence-
lessness is stark. Paradoxically, the violence is perpetrated directly by the
political elite, not by immigrants. Through a victim-perpetrator reversal,
the local population (embodied by a native woman) is framed as the primary
victim of a political system that allegedly privileges the ‘other’. As observed
elsewhere, the video ends by appealing to viewers’ family and relational ties,
thereby seeking to reactivate the exclusionary nativism it pursues.

We can also find campaign videos with femonationalist content in Vox.
As noted above, anti-feminist discourse is a central element in the party’s
thetoric (Alvarez-Benavides & Jiménez Aguilar, 2021; Cabezas Ferndndez et
al., 2023).

For the November 2019 general election, Vox released a campaign video
whose main theme was the alleged problems associated with irregular immi-
gration. The video intercuts images of migrants scaling the fences at Ceuta
and Melilla, fights, violent robberies and clashes with police, while a speech
against immigration delivered by Santiago Abascal in the Congress of Depu-
ties is heard (shown in the final image). Securitisation frames the entire video,
directly linking immigration to crime. Within this security narrative there is
a direct reference to women, when Abascal poses the following rhetorical
question:
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Do you really think you are capable of convincing Spaniards that dozens of
irregular immigrants have nothing to do with this new type of aggression,
with the increase in attacks against women, against homosexuals, or with the
illegal trade mafias that ruin our small businesses?

While the politician speaks, several images appear, including a violent
attack by an “immigrant” on an elderly woman in a building entrance.

Figure 4. Still from a Vox campaign video for the November 2019 general election (“Aggres-
sions”)

Source: Youtube <https://www.youtube.com/watch?v=rVmg1sLYF1l>.

The dominant analytical category in this case is securitisation, which struc-
tures both the visual narrative and the verbal message delivered by the party
leader. The femonationalist move is folded into securitisation: irregular immi-
gration is presented as a driver of violence against women and homosexuals,
thereby racializing sexism and turning minority rights into a badge of the native
polity. Migrant men are identified as the main perpetrators: misogyny and vio-
lence are portrayed as intrinsic features of otherness. Native women and homo-
sexuals are presented as groups enjoying superior freedom, whose defence justi-
fies border closures and restrictive migration policies. As with PxC, the video
also performs a victim-perpetrator reversal: “the Spanish people” are threatened
by external agents. Both voice-over and imagery frame women as passive sub-
jects requiring protection from a violent and dangerous external element.
Native women are again positioned as an identity border, with securitisation
operating as the justificatory logic for instrumentalising women’s rights in pur-
suit of anti-immigration agendas. Protection of native women’s physical
and cultural integrity against the migrant—framed as a direct cultural, phys-
ical and sexual threat—once again triggers moral panic among viewers.

The final video analysed here was produced by Vox for the June 2024
European Parliament elections. This material was designed to be viewed and
shared on social media. The video opens with a headline from La Gaceta stat-
ing that Vox has launched a poster calling on Spaniards to choose what kind
of Europe they want: “we are clear about it”. The video then shows a group
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of eight women—Vox’s female candidates for the European elections—
standing in front of the campaign poster. The poster depicts a woman in a
burqa alongside another wearing a sleeveless top, with the message: “;Qué
Europa quieres?” (“What kind of Europe do you want?’). The poster was
reused from a controversial party advertising campaign prior to the election
in the town of El Ejido. Next, three of the women (MEPs Mireia Borrds and
Margarita de la Pisa Carrién, and candidate Marcela Reigia) explain what
radical Islamism is and enumerate the threats this “politico-religious ideolo-
gy” supposedly poses to the rights and freedoms for which European women
have fought historically. The women use careful language, political jargon,
and assertive non-verbal communication.

Figure 5. Still from a Vox campaign video for the 2024 European Parliament elections
(“Candidates”)

Source: Twitter (X) <https://x.com/vox_es/status/1797705630376923357>.

Unlike previous examples, this campaign material partially reconfigures
the role assigned to women. Rather than being represented exclusively as
passive victims, female candidates become active communicative agents
responsible for defending the symbolic boundaries of the nation and Europe,
this material was selected as an example of newer modes through which fem-
onationalism is deployed. Compared with PxC’s materials, it differs in its
use of imagery, verbal and non-verbal communication: all are used to high-
light the modernity supposedly achieved in Europe and Spain, contrasted
with otherness. Islam—and the Muslim man—are framed as threats to
rights, freedoms and modernity, linked to the presumed submission of the
Muslim woman depicted on the poster behind the candidates, fully covered
by a burqa.

In this video, women are given an “active” role in defending their rights
and freedoms: they are those who must defend their daughters, Europe and
Spain; they become the border between “us” and “them”. Once again, they
link the defence of women’s rights to a securitarian frame centred on strict
border control and suspicion towards an Islamic culture portrayed as gaining
ground in Europe, allegedly imposing restrictions on women in neighbour-
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ing countries such as France or Belgium. The candidates address the camera
wearing crucifixes, reinforcing the “clash of civilisations” they evoke between
Christianity and Islam. This clash is further reinforced through superim-
posed footage shown during their statements, depicting women in black bur-
qas performing everyday tasks, or girls wearing hijabs.

As in the previous video, the focus shifts away from domestic inequalities
in order to portray misogyny as a trait exclusive to otherness, and equality as
a static, historical achievement of the West. Alongside this racialisation of
sexism, Vox depicts other political forces as complicit, reinforcing its exclu-
sionary nativist vision.

Within the pro-European frame developed in the video, women become
the nation’s physical and symbolic border; they are biological and cultural
reproducers of the nation; and any threat to them is read as an attack on the
national demos, thereby deploying a paternalistic protectionism.

Table 1. Analytical dimensions identified in the campaign spots

Video Racialization  Securitisation Moral panic Victim- Role of

of sexism perpetrator women
reversal

PxC 2011 “Skipping rope” Secondary Secondary Dominant Marginal Passive

PxC 2011 “Baby stroller” Dominant Dominant Dominant Secondary  Passive

PxC 2011 “Maria” Marginal Marginal Secondary  Dominant Passive

Vox 2019 “Aggressions”  Secondary Dominant Secondary  Secondary  Passive

Vox 2024 “Candidates” Dominant Dominant Secondary  Dominant Active

Source: Authors’ own elaboration.

5. Conclusions

From a political communication perspective, the study contributes to under-
standing how audiovisual campaign materials translate ideological narratives
into emotionally resonant messages. Rather than merely reflecting party ide-
ology, campaign videos actively participate in the construction of collective
identities, perceptions of threat and symbolic boundaries between national
insiders and racialised outsiders.

For radical right parties the defence of women’s rights, presented as an
unquestionable Western value, operates as an entry point to legitimise (across
all the materials analysed) an agenda of exclusion, nativism and de-democra-
tisation. The materials analysed rely on the racialisation of sexism to buttress
a femonationalist discourse, they project violence and gender inequality
exclusively onto foreign populations, diverting attention away from structur-
al violence and inequality, justifying inaction on domestic policies and facili-
tating the adoption of xenophobic measures. Both organisations highlight
the “complicit” role of other political forces, positioning themselves as the
only political option capable of halting external threats. Without specifying
how to end such threats, they present situations, images and messages that



66 Analisi 74, 2026 J. Antén-Merino; S. Garcia-Santamaria

generate moral panic. Moral panic is especially useful because it helps con-
struct enemies, facilitates victim-perpetrator reversal, and legitimises restric-
tive agendas. It also functions as a trigger for negative emotions known to be
useful for the affective mobilisation of the electorate. Women function as
nation and as an identity border.

More broadly, the findings suggest that femonationalism operates not
simply as a discursive frame but as a communicative repertoire that combines
visual symbolism, emotional mobilisation and boundary-making practices. It
functions ad intra to bundle actors, organisations and voters with very differ-
ent values (from the defence of the traditional family, the woman’s role as
carer and mother, the limitation of women’s role in civil society, opposition
to mandatory parity, and condemnation of comprehensive laws against gen-
der-based violence), and ad extra to advance an anti-immigration agenda
through narratives of demographic winter, “invasion by replacement”, and
the disappearance of “Western values”.

Furthermore, the corpus of spots analysed reveals an evolution in the use
of feminationalist in radical right-wing populist parties” electoral campaigns
in Spain. Whilst the earlier adverts feature more direct and aggressive messag-
es in which women are portrayed as passive subjects in need of rescue, the
latest adopt a more sophisticated narrative in which women are at the fore-
front of the fight and defend for freedom and rights that are under threat.

Finally, this article has analysed campaign videos with femonationalist
content produced by populist radical right parties in Spain. It remains neces-
sary to pursue this line of research by examining other campaign materials
and by extending the analysis to other geographical contexts.
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Resumen

En el marco de un espacio politico argentino fuertemente fragmentado y polarizado, apo-
yado en una ldgica adversativa caracterizada por una concepcién del oponente politico no
como un rival legitimo, sino como un enemigo a destruir, este articulo aborda la discursi-
vidad social subyacente a la produccién de un corpus de textos visuales de campafa reco-
pilados en un trabajo de campo realizado en Buenos Aires, Argentina, durante la semana
de la ronda final de la eleccién presidencial de 2023. Desde una perspectiva semidtica, el
andlisis se centra en las estrategias de destruccién de la imagen del enemigo politico que
dichos textos ponen en juego. Concretamente, se apoya en el modelo de los cuatro tipos
de valorizacién —o axiologias— propuestos por Jean-Marie Floch respecto al discurso
publicitario automovilistico y propone un cuadrado semidtico compuesto por cuatro
estrategias de cancelacién y destruccion de la imagen del enemigo, tal como estas se evi-
dencian en el corpus: prictica, lddica, utépica y critica. El trabajo analitico permite dar
cuenta de cdmo las practicas de cancelacién en el marco de una campana electoral pueden
ser analizadas desde categorias y logicas amplias, lo que da sentido a este tipo de praxis
enunciativa basada en la destruccién, que a su vez es una produccién de nuevos sentidos.

Palabras clave: discurso politico; campanas electorales; cultura de la cancelacién; Argenti-
na; Javier Milei; Sergio Massa

Resum. Destruir la imatge de 'enemic politic: Estratégies de cancel-lacié en textos visuals
durant la campanya electoral argentina de 2023

En el marc d’un espai politic argent{ fortament fragmentat i polaritzat, sustentat en una
ldgica adversativa caracteritzada per una concepcié de 'oponent politic no pas com un
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rival legitim, siné com un enemic que cal destruir, aquest article aborda la discursivitat
social subjacent a la produccié d’un corpus de textos visuals de campanya recopilats en un
treball de camp realitzat a Buenos Aires, Argentina, durant la setmana de la ronda final de
Ieleccié presidencial de 2023. Des d’una perspectiva semiotica, 'analisi se centra en les
estrategies de destruccié de la imatge de 'enemic politic que aquests textos posen en joc.
Concretament, es basa en el model dels quatre tipus de valoritzacié —o axiologies— pro-
posats per Jean-Marie Floch respecte al discurs publicitari automobilistic i proposa un
quadrat semiotic compost per quatre estratégies de cancel-lacié i destrucci6 de la imatge
de I'enemic, tal com aquestes s’evidencien en el corpus: practica, lidica, utdpica i critica.
El treball analitic permet explicar com les practiques de cancel-lacié en el marc d’una
campanya electoral es poden analitzar des de categories i logiques amplies, la qual cosa
dona sentit a aquesta mena de praxi enunciativa basada en la destruccié, que al seu torn és
una produccié de nous sentits.

Paraules clau: discurs politic; campanyes electorals; cultura de la cancel-lacié; Argentina;
Javier Milei; Sergio Massa

Abstract. Destroying the Political Enemy’s Image: Cancellation Strategies in Visual Texts
during the 2023 Argentinean Electoral Campaign

In the context of a highly fragmented and polarised political space based on an adversarial
logic characterised by a conception of the political opponent not as a legitimate rival, but
as an enemy to be destroyed, this article studies the social discourse underlying the pro-
duction of a corpus of visual campaign texts collected in fieldwork in Buenos Aires,
Argentina, during the final round of the 2023 presidential election. We adopted a semi-
otic perspective with a special focus on the strategies for cancelling and destroying the
image of the political enemy that can be identified within them. Specifically, we drew on
Jean-Marie Floch’s model of four types of valorisation — or axiologies — regarding auto-
motive advertising discourse, and we propose a semiotic square consisting of four strate-
gies for destroying the enemy’s image, as demonstrated in the corpus: practical, ludic,
utopic and critical. The analytical work allowed us to account for how cancellation prac-
tices in the context of an electoral campaign can be analysed from broad categories and
logics, which awards meaning to this enunciative praxis based on destruction, which in
turn leads to the production of new meaning.

Keywords: political discourse; electoral campaigns; cancel culture; Argentina; Javier
Milei; Sergio Massa

1. Introduccién

Como fendémenos de significacién, las campanas electorales no pueden ser
reducidas a la comunicacién politica estratégicamente desarrollada e imple-
mentada por los actores politicos tradicionales involucrados en la competen-
cia electoral, como candidatos, partidos, coaliciones y otros actores, tanto
individuales como colectivos (Cosenza, 2018). Estos actores son una fuente
importante de la enunciacién en tiempo de campafia, porque crean programas
de gobierno, esléganes, carteleria urbana, anuncios audiovisuales y promocién,
entre muchos otros textos. Ademds, participan en mitines y actos de campa-
fia, generan contenido audiovisual y verbal en redes sociales digitales, como
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X/Twitter, Facebook e Instagram, tienen una amplia presencia en espacios en
medios de comunicacién masiva (radio, televisién, prensa escrita, etc.) vy,
eventualmente, participan en debates presidenciales televisados (Mazzoleni,
2024). En nuestra época, esta discursividad suele estar atravesada por la flecha
de la mediatizacién, consistente en una influencia importante de los medios de
comunicacién y su légica en la construccién de lo politico (Esser y Strom-
bick, 2014; Mazzoleni y Schulz, 1999; Verén, 1998).

Sin embargo, la riqueza discursiva de una eleccién no se limita en este tipo
de praxis enunciativa. En las sociedades abiertas y democréticas, en cuanto
que hechos institucionales basados en un acuerdo y una intencionalidad de
tipo intersubjetivo (Searle, 1995), las elecciones funcionan como anclaje
eventivo, temporalmente limitado y localizado, para el surgimiento de un
conjunto de fenémenos y de practicas discursivos y de enunciacién que tras-
cienden el dominio de la comunicacién institucional y oficial a cargo de acto-
res politicos tradicionales. Las campanas electorales suelen activar fenémenos
discursivos en la ciudadania, que se evidencian en textos de distinta naturale-
za, como comentarios en redes sociales digitales, discusiones sobre cuestiones
politicas y la expresién de afinidad politica en signos como banderas, pegati-
nas y cartelerfa.

En el presente articulo nos ocupamos de este segundo tipo de produccién
discursiva. Nuestro objetivo es aportar al estudio de la discursividad asociada
a campanas electorales atendiendo a pricticas de comunicacién y significa-
cién no oficiales, anénimas, por lo general con un cardcter ad hocy con cierto
componente de guerrilla semiolégica. Nuestro trabajo se sittia en un contexto
especifico: la ronda final de la eleccién presidencial argentina de 2023, cele-
brada el domingo 19 de noviembre, que enfrent a Sergio Massa, como can-
didato por la coalicién Unién por la Patria, y a Javier Milei, como candidato
por La Libertad Avanza.

La contraposicién entre estos dos actores tensiond atin mds un espectro
politico ya tirante. Concretamente, potencié estrategias de antagonismo que,
como veremos, se evidencian con claridad en el corpus con el que trabajamos.
A partir de un corpus de imdgenes recolectadas en un trabajo de campo reali-
zado en Buenos Aires en noviembre de 2023, proponemos dar cuenta de
cémo se evidencian estrategias discursivas subyacentes de cancelacién y des-
truccién de la imagen del enemigo (que, como veremos, son modos de destruc-
cién signica y, por ello, de enunciacién). Entendemos que el trabajo con este
tipo de estrategias discursivas permite dar cuenta de algunos de los trazos que
caracterizan la semiosfera politica argentina actualmente, ademds de consoli-
dar la naturaleza de la semidtica como disciplina empirica. Como propone
Anna Maria Lorusso (2021: 1, traduccién propia), «la mirada del semiotista
observa la actualidad de los procesos culturales en accién».

La pregunta de investigacién que proponemos es la siguiente: ;cémo se
articulan textualmente distintas formas de cancelacién y de destruccién de la
imagen del oponente politico? Nos interesa dar cuenta de cémo los textos del
corpus expresan una discursividad (y una cultura) de la cancelacién politica
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en la semiosfera argentina de afios recientes. Para responder esta pregunta,
nos apoyamos en el modelo de cuatro tipos de valorizacién propuesto por
Jean-Marie Floch (1993) y, consecuentemente, proponemos cuatro estrate-
gias de cancelacién y destruccién: practica, ladica, utdpica y critica.

2. Discurso politico, polarizacién afectiva y cultura de la cancelacién

Segin Verdn (1987), la actividad politica es la fuente de un campo discursivo
especifico, caracterizado por su naturaleza adversativa y por ser un espacio de
disputa por el sentido. Para el autor, en la competencia por imponer visiones
de mundo que logren movilizar al electorado, este campo de lo social «impli-
ca enfrentamiento, relacién con un enemigo, lucha entre enunciadores»
(Verdn, 1987: 16). También Alonso Aldama (2024) destaca el componente
polémico del discurso politico, para quien la tensién seria un elemento clave
de esta discursividad social.

Segtin Alonso Aldama (2024: 14), el abordaje semidtico de este campo
discursivo se propone «captar la significacion bajo la forma narrativa en una
secuencia de acciones y pasiones que producen el sentido en general y el sen-
tido de lo politico en particular». En una linea similar, Marrone (2001:
XXVI, traduccién propia) enfatiza el trabajo con los «<movimientos y contra-
movimientos entre los distintos actores presentes en la escena politica, inde-
pendientemente de que se trate de mitines, declaraciones, entrevistas, inter-
venciones en el Parlamento o manifestaciones, huelgas y protestas». Fabbri y
Marcarino (2020: 24), por su parte, sostienen que se trata de «un discurso de
campo, destinado a llamar y a responder, a disuadir y a convencer; un discur-
so de hombres para transformar hombres y relaciones entre los hombres, no
s6lo un medio para re-producir lo real».

En sintesis, se trata de estudiar la praxis enunciativa de actores con pro-
gramas narrativos especificos en relacién con la conquista de posiciones de
poder para gestionar lo publico, en el marco de una disputa por el sentido.
Por eso, en sociedades abiertas y democrdticas, las campanas electorales son
competencias que suponen victoria y derrota, por lo que habrd ganadores y
perdedores. Los actores politicos intentan vencer y evitar ser derrotados, tal
como ocurre en competencias deportivas. Asi, estas instancias instituciona-
les suelen dar lugar al surgimiento de lo que algunos analistas han denomi-
nado polarizacién afectiva (Torcal, 2023; Klein, 2021; Iyengar et al., 2012)
y, con ella, de un fanatismo «blando» (Moreno, 2020), atravesado por una
dimensién pasional e identitaria que hace que la politica suela alejarse de la
argumentacion racional apoyada en evidencias y pase a tomar el color de
una disputa, usualmente con una fuerte carga pasional, entre «ellos» y
«N0SOLIOS».

También para Chantal Mouffe (2007) el campo politico —«lo politico»,
segiin su denominacién— tiene una dimensi6én inherentemente antagénica,
tal como proponia Carl Schmitt (2024). Esto lleva a que la autora critique los
enfoques basados en el consenso, porque «las cuestiones propiamente politi-
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cas siempre implican decisiones que requieren que optemos entre alternativas
en conflicto» (Mouffe, 2007: 17). Asi, la adversatividad que caracteriza a lo
politico como campo discursivo puede construirse en la forma de un agonis-
mo, cuando el rival es considerado como un adversario legitimo y alguien a
derrotar por medios institucionales, o de antagonismo, cuando esa construc-
cién ocurre en términos de un enemigo, moralmente desvalorizado, al que
hay que destruir (Eco, 2011). Segtin propone Mouffe:

[...] cuando en lugar de ser formulada como una confrontacién politica entre
‘adversarios’, la confrontacién nosotros/ellos es visualizada como una con-
frontacién moral entre el bien y el mal, el oponente solo puede ser percibido
como un enemigo que debe ser destruido, y esto no conduce a un tratamien-
to agonista. (Mouffe, 2007: 13)

La distincién entre una esfera publica agonistica y una basada en un
modelo antagdnico es ttil para comprender la semiosfera politica argentina
actual. Concretamente, la eleccién presidencial de 2023 fue un ejemplo para-
digmdtico de las dindmicas adversativas que caracterizan a la esfera publica en
el pais, con una fuerte polarizacién a partir de lo que suele denominarse «la
grieta» (Ramirez y Falak, 2023; Torcal y Carty, 2023).

Esta grieta, a la que Torcal y Carty (2023: 134) definen como una «fractu-
ra politica», se articula en torno a dos ejes, que coinciden con la derecha con-
servadora y la izquierda progresista. Segtn los autores, «la ideologia, basada en
la identidad con las etiquetas ‘izquierda’ y ‘derecha’, estd significativa y fuerte-
mente asociada con la distancia afectiva entre los bloques principales que arti-
culan la disputa electoral» (Torcal y Carty, 2023: 149). Estos bloques se
corresponden con «dos coaliciones politicas que han gobernado el pais en los
tltimos afios y que mantienen entre si una rivalidad competitiva fundada en
marcados contrastes programdticos y de estilos» (Ramirez y Falak, 2023: 362).

Por lo tanto, el contexto de la eleccién presidencial argentina de 2023 se
caracterizé por una fuerte polarizacion afectiva, ideoldgica e identitaria, que
ficilmente condujo a una confrontacion de tipo antagdnico, en la que se tien-
de a considerar al rival como un enemigo a eliminar y no como un oponente
legitimo a derrotar en el juego electoral. De este modo, no llama la atencién
encontrar producciones textuales que expresen esta forma de articulacién de
la adversatividad respecto al otro-politico, potenciadas por un contexto
sociopolitico y cultural en el que los discursos de odio no cesan de ganar fuer-
za (Ipar et al., 2022; UNESCO, 2024).

En este contexto, la cultura de la cancelacién como discursividad social
entra en juego. Esta cultura consiste en una trasposicién al plano signico (y,
concretamente, al simbélico) de la conflictividad social, a partir del cuestio-
namiento y la eliminacién de contenidos con los que se difiere (Lorusso,
2021). Las dindmicas de tipo antagénico, que se apoyan en una moralizacion
negativa del oponente, conducen a que se lo considere un enemigo a eliminar
por tratarse de una amenaza al bienestar de la colectividad. Por eso se produ-
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cen las destrucciones y las modificaciones de imdgenes que estudiamos aqui,
como forma de cancelacién significa que, en cuanto que pricticas de enuncia-
cién, producen nuevos sentidos.

En la discursividad subyacente a la eleccién argentina de 2023, encontra-
mos cuatro unidades de sentido que pueden proyectarse en un cuadrado
semidtico (Greimas y Courtés, 1979; Floch, 1993). Dicho cuadrado tendria
a los dos candidatos participantes de la ronda final de la eleccién en el eje
superior, segiin una légica A vs. B. En el ¢je inferior, se ubican sus negacio-
nes, es decir, no-B y no-A. En nuestro caso de estudio, este cuadrado se com-
pone de las unidades «<Massa» y «Milei» en la parte superior, y «<no-Milei» y
«no-Massa» en la inferior (figura 1). Esto se traduce en que un texto puede
rechazar a uno de los candidatos sin necesariamente implicar un apoyo al
otro, aunque es razonable asumir que la negacién de A («no a Massa») tiende
a equivaler a una afirmacién de B («si a Milei»).

Figura 1. Cuadrado semiotico mapeando la légica discursiva entre los dos candidatos de
la eleccién presidencial argentina de 2023

Massa Milei

No-Milei No-Massa

Fuente: elaboracion propia.

Las operaciones que estudiaremos a continuacién se ubican principal-
mente en el ¢je inferior del cuadrado, ya que consisten en negar a los candida-
tos, concretamente a través de practicas enunciativas que cuestionan y niegan
la imagen del adversario. Gracias a la lgica evidenciada en la figura 1, estos
enunciados (las destrucciones concretas) pueden ser atribuidas a un enuncia-
dor que apoya al otro candidato.

3. Corpus y abordaje analitico

Para Verén (1988: 124), como disciplina empirica, la semi6tica debe abordar
los fenémenos de sentido «como apareciendo, por un lado, siempre bajo la
forma de conglomerados de materias significantes; y como remitiendo, por
otro, al funcionamiento de la red semiética conceptualizada como un sistema
productivo». Los conglomerados de materias significantes son fextos, en un
sentido amplio (Marrone, 2011). La red semidtica como sistema productivo
serd el discurso o, mds precisamente, la discursividad social (Verén, 1988).
Para lograr nuestro objetivo analitico, trabajamos con un corpus de ima-
genes recolectadas en un trabajo de campo en Buenos Aires durante la sema-
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na de la ronda final de la eleccién presidencial del 19 de noviembre de 2023.
Estas imdgenes son afiches y pintadas en superficies urbanas, como paredes,
espacios de carteleria y otros mobiliarios urbanos. Como soportes de enuncia-
cién, han sido de interés reciente para semiotistas (Dentico, 2021; Migliore,
2023). Recolectamos una cincuentena de imdgenes, de las que, siguiendo los
criterios de relevancia y pertinencia, seleccionamos las que evidencian opera-
ciones de cancelacién y destruccién de la imagen del oponente.

A partir del trabajo con los textos recolectados, intentamos delinear el
discurso social subyacente que, como veremos, da cuenta de una cultura de la
cancelacién. Siguiendo a Lorusso (2021: 1, traduccién propia), intentaremos
dar cuenta de cémo «los signos, incluso cuando son signos de cancelacién,
producen semiosis, por lo que producen otro sentido, otras cadenas discursi-
vas». Este tipo de trabajo habilita un movimiento desde el texto como crista-
lizacién de la discursividad social (Verén, 1988) hacia la semiosfera como
espacio de produccién de sentido, y viceversa.

En nuestro abordaje utilizamos el concepto de texto tal como se hace en
la semidtica sociocultural, esto es, de manera amplia, como modelo para
abordar cualquier configuracion de sentido que signifique o comunique a
partir de una correlacién entre un plano del contenido y uno de la expresién
(Marrone, 2011). En el planteo metodolégico de Verén (1988: 126-127), al
hacer un andlisis semidtico, se parte siempre de «configuraciones de sentido
identificadas sobre un soporte material (texto lingiiistico, imagen, sistema de
accién cuyo soporte es el cuerpo, etcétera...) que son fragmentos de la
semiosis».

Concretamente, nos apoyaremos en la propuesta de Jean-Marie Floch
(1993) sobre los tipos de valorizacién del discurso publicitario, para dar cuen-
ta de los tipos de desvalorizacién (o cancelacién) que se evidencian en los
textos del corpus. Al estudiar el discurso de marca asociado a la industria
automovilistica, Floch propuso un cuadrado semiético que relaciona cuatro
tipos de valorizacidn, es decir, cuatro mecanismos discursivos diferenciables
de atribucién de valor al producto, a partir de una oposicién entre valores de
uso y valores existenciales: estas son las valorizaciones préctica, utépica, criti-
ca y ladica. Presentaremos las cuatro categorias en la préxima seccién.

4. Cuatro formas de destruir la imagen del enemigo politico

Nuestro interés en este trabajo consiste en identificar estrategias de destruc-
cién de la imagen del enemigo, con un foco en la actividad signica que eviden-
cie la discursividad social adversativa de tipo antagénico que, como sefala-
mos, caracteriza a la semiosfera argentina actual. Nuestro corpus de imdgenes
permite identificar distintas estrategias de cancelacién signica de la imagen
del oponente, que procederemos a identificar a continuacién. Este planteo se
apoya en el doble sentido de la palabra imagen: por un lado, como modo
semidtico distinto de otros (como el sonoro, el gustativo o el tctil) y, por
otro, como reputacion.
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Jean-Marie Floch propuso un cuadrado semidtico compuesto por cuatro
estrategias de valorizacidn, a partir de una contraposicién entre valores de uso
y valores existenciales. Estas son la valorizacién préctica, utdpica, critica y
lddica (figura 2). La valorizacién prictica consiste en destacar los valores utili-
tarios y de uso (en el caso de un automévil, la manejabilidad, el confort y la
fiabilidad). A ella se opone, como contrario, la valorizacién utépica, que se
apoya en valores existenciales o de base, como la identidad, la vida y la aven-
tura. La valorizacién lidica se construye como negacién de la valorizacién
practica (asociada a valores no utilitarios como el lujo, la gratuidad o el refi-
namiento) y, la critica, como negacién de la valorizacién utépica, lo que
supone un destaque de valores no existenciales, como la relacién entre coste y

beneficio o calidad y precio (Floch, 1993: 147-148).

Figura 2. Cuadrado semioético relacionando los cuatro tipos de valorizacién segun J.-M.
Floch

Valorizacién Valorizacién
practica utépica
Valorizacién Valorizacioén
critica ludica

Fuente: elaboracion propia basada en Floch (1993: 148).

A partir de este cuadrado, que se ha convertido en un instrumento cldsico
en la semidtica discursiva, proponemos un cuadrado semiético andlogo, que
mapea las relaciones entre cuatro tipos de cancelacién o destruccién (figu-
ra 3). Explicamos estas cuatro posiciones a continuacién, apoydndonos en el
corpus.

Figura 3. Cuadrado semiético relacionando los cuatro tipos de desvalorizacién o cancelaciéon

Cancelacion Cancelacion
practica utépica
Cancelacion Cancelacion
critica ludica

Fuente: elaboracién propia.
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4.1. Cancelacion prictica

Un primer tipo de cancelacién o destruccién evidenciado en el corpus es
puramente funcional y consiste en destruir el soporte de comunicacién o, en
otras palabras, intentar eliminar las marcas de la enunciacién a favor de un
candidato. En la cancelacién préctica, se destruyen, se eliminan o se ocultan
los textos como materialidades fisicas para evitar el impacto discursivo que
pueden llegar a generar. Por eso, se niega el valor préctico del soporte de
comunicacién a partir de la destruccién de su materialidad, sin la cual no hay
significacion posible, porque no hay materia del plano de la expresién. En
estos casos, la interpretacion se obstaculiza a partir de la destruccion del texto
como materia significante, incluyendo tachaduras.

Las figuras 4 y 5 dan cuenta de un caso prototipico de este tipo de cance-
lacién, ya que se trata de una destruccién del medio como soporte material de
la significacién: no se interviene o se manipula su contenido, sino que, senci-
llamente, se busca eliminar el papel, arrancidndolo de la pared. Asi, se intenta
hacer callar al enunciador, tanto el material (quien pegé el afiche en esa
pared) como el politico (el candidato), no a partir de la manipulacién del
enunciado en cuanto al mensaje, sino de la eliminacién del medio. Algo simi-
lar ocurre en la figura 6, que presenta dos carteles propagandisticos oficiales
vandalizados mediante ruptura: se destruyd la parte en la que figuran los ojos
del candidato, por lo que se cancela su rostro como signo indicial de su iden-
tidad personal y politica. Ademds, se escribi6 con grafiti el nombre del otro
candidato, «Milei», junto al ano de la eleccién, «2023», sobre ellos. Si bien en
este caso ocurren otras operaciones de cancelacién, la de tipo practico, basada
en la destruccidn fisica del afiche, estd involucrada.

La figura 7 también evidencia un tipo de cancelacién prictica, consistente
en tachar los mensajes ofensivos o criticos hacia uno de los candidatos con
tinta oscura, censurdndolos, lo que no permite acceder a ellos en cuanto que
configuracién del plano de la expresién vehiculizada en un soporte material.
Arrancar el afiche o tachar su contenido con tinta que lo haga ilegible son
operaciones similares, que niegan el valor del mensaje en cuanto tal, indepen-
dientemente de su contenido y sin ningin tipo de razén explicita mds alld
que la negacién del sentido asociado al candidato (plano inferior del cuadra-
do de la figura 1). Lo que se estaria negando seria el valor prictico de este
medio de comunicacidn.

4.2. Cancelacion lidica

Segtin la propuesta de Floch, la negacion de la valorizacién utépica es la valo-
rizacién lddica, en la que se niegan los valores utilitarios, con cierto tono de
juego y «gratuidad» (Floch, 1993: 168-169), en el sentido de una «actividad
libre». En nuestro esquema, este tipo de cancelacién ya no destruye el soporte
material de la semiosis, negando asi el uso prictico del medio de comunica-
cién, sino que propone contenido, por lo general, negando la naturaleza del
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Figuras 4 a 7. Ejemplos de cancelacion practica

Figura 7

Fuente: fotografias tomadas por el autor en noviembre de 2023.

discurso politico o creando parodias que operan con la risa y la ironia como
forma de producir sentido.

La figura 8 muestra una intervencién pldstica sobre el rostro de uno de los
candidatos mediante el uso de dos formas significantes: un circulo rojo y una
linea curvada hacia abajo. Gracias al color de estas formas y a una codifica-
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Figuras 8 y 9. Ejemplos de cancelacioén ludica

g
3
e
s

Figura 8 Figura 9

Fuente: fotografias tomadas por el autor en noviembre de 2023.

cién cultural —esto es, a la estabilizacién de determinados signos en una cul-
tura dada—, podemos interpretar estas formas como una nariz de payaso y
una boca que, por su posicién, expresa tristeza o descontento. La yuxtaposi-
cién de elementos cromdticos (color), eidéticos (forma) y topoldgicos (ubi-
cacién) producen un sentido claro sobre la imagen original.

Gracias a nuestro conocimiento de la cultural, esperamos que un payaso
exprese valores como alegria, diversién y comicidad. Sin embargo, en este
caso nos encontramos con uno triste, lo que supone una primera inversién de
sentido. También es una inversién de sentido el hacer de un candidato a pre-
sidente un payaso, negando su valor y abriendo el juego a la ironfa. A través
de un recurso al universo de lo infantil y cémico, se niega el valor préctico del
candidato.

La figura 9 también propone una negacién de los valores utilitarios del
otro candidato con una referencia a su situacién sentimental. La figura de la
mujer posando estd acompafada del texto verbal «Hacé como Fitima. Dejd a
Milei». Se trata de la actriz Fitima Flérez, quien mantuvo una medidtica rela-
cién con el candidato y que en aquel momento habia finalizado. En este tipo
de contenido, elementos del campo medidtico y de la cultura pop también se
cuelan en la campana, lo que de algiin modo niega el valor utilitario del dis-
curso politico, abriendo nuevos espacios de sentido para la significacién en
campafa electoral. Al tratarse de contenidos «gratuitos», sin aparente relacion
con el discurso politico, los consideramos un tipo de cancelacién ladica.
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4.3. Cancelacion utdpica

Segtin Floch, la valorizacién utdpica destaca valores de base o existenciales,
que se relacionan con la identidad, el estilo de vida y la realizacién del héroe
(Floch, 1993: 168). La cancelacién utépica puede concebirse como un con-
junto de estrategias de negacién y cancelacién que trabajan sobre la identi-
dad, como por ejemplo la figura 10, que sefiala explicitamente que «el pue-
blo» (argentino), como actor social colectivo que define la identidad y la
soberania nacionales, no querrfa a Milei (aunque, curiosamente, la eleccion
popular acabé por darlo como vencedor).

Figuras 10 a 19. Ejemplos de cancelacién utdpica

*" Tenemos con quién.~
Tenemos con que.

| \ FUERAMILE §

s

£1 | EHERA MILL?

Figura 15

DEMOCAACI
0

MILEI

Figura 16 Figura 17 Figura 18 Figura 19

Fuente: fotografias tomadas por el autor en noviembre de 2023.
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En este tipo de cancelacién empezamos a ver la dimensién moral en
juego, intimamente enlazada con la identitaria en cuanto que construccién
discursiva de un nosotros colectivo. En las figuras 11, 12 y 13, los afiches de
uno de los candidatos fueron alterados con el uso de adjetivos como chorro,
narco, mafioso, lacra 'y ladrén, para guiar las interpretaciones del candidato
hacia un repertorio cultural especifico, atravesado por el hilo comun del deli-
to y lo ilicito, que serfan valores opuestos a los deseables en el seno de la comu-
nidad politica. Si el candidato es todo eso, entonces es enemigo de la identidad
del «pueblo moralmente bueno».

No resulta llamativo que estas intervenciones aparezcan sobre el rostro del
candidato, como forma de negar su identidad politica, concretamente en tér-
minos de «dar la cara», esto es, de hacerse responsable de las promesas electo-
rales que hace. En las figuras 12 y 13 vemos una combinacién de destrucciéon
del soporte (cancelacién préctica) con adjetivacién descalificante (cancelacion
utdpica), dos formas diferentes de expresar, a través de una manipulacién del
texto producido por otro, un mismo contenido: la desaprobacién del candi-
darto. A la cancelacion préctica, consistente en la ruptura del soporte, se suma
una utépica, que modifica la imagen agregdndole otra capa de sentido, en el
terreno de lo moral y la axiologfa identitaria'. Llama la atencién la preferen-
cia por este tipo de adjetivos y no de otros, tan comunes en la semiosfera
argentina, como insultos o agravios, como se evidencia en la figura 14, que
insulta a uno de los candidatos con el grosero adjetivo soree.

Los valores identitarios y comunitarios se evidencian también en la figura
15, que cancela a uno de los candidatos mediante el uso del signo de prohibi-
cién, un recurso codificado en la cultura visual, asi como la referencia a Villa
Crespo, uno de los barrios de la ciudad. Esta imagen, que no es una interven-
cién sobre una preexistente sino una original, expulsa al candidato (semiéti-
camente, a través de la cancelacién) de este barrio, utilizando esta identidad
espacial para generar un efecto de sentido de colectividad y, con ella, modeli-
zar determinados valores.

También estdn en juego los valores de la comunidad (en este caso ya no
barrial-bonaerense, sino nacional-argentina) en la figura 16, que presenta un
dibujo de Massa junto a Diego Maradona, figura que se ha convertido en
un mito de la cultura argentina (Serra, 2023). La frase «Siempre Pelusa,
nunca Peluca» contrapone una valorizacién positiva de «Pelusa» y una negati-
va de «Pelucar. Para interpretar este texto, es necesaria una competencia cul-
tural que relacione estos nombres con Diego Maradona y con Javier Milei,
respectivamente. Si Maradona es un simbolo de la argentinidad, y ese simbo-
lo aparece junto a uno de los candidatos y el texto que acompana cancela al

1. Enel cartel de «Massa payaso» (figura 8) encontramos la palabra narco, que adjetiva y que
hace surgir la pregunta sobre si se trata de dos enunciaciones distintas sobre el mismo
cartel (dos mensajes distintos creados por personas distintas) o si se trata de una tnica
enunciacién, que hace del candidato un payaso triste que, ademds, es acusado de ser un
narcotraficante.
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otro, entonces el sentido subyacente parece claro en relacién con un conjunto
de valores existenciales de la comunidad politica.

La figura 17 niega a uno de los candidatos a través de recursos graficos
que enfatizan dicha negacién, como el color rojo y la textura de sangre, que
también expulsan al candidato de la comunidad definida en torno a determi-
nados valores, como el rechazo a la violencia. Segtiin Alejandro Grimson
(2024), evitar la violencia es uno de los elementos constitutivos del pacto
social democrdtico que reiné en Argentina desde la época posterior a la dicta-
dura militar que el pais vivié en las décadas de 1970 y 1980, y que ahora
parece haberse quebrado?. La bandera nacional incluida dentro de la O de
NO también refiere a una comunidad y, por eso, a valores existenciales.

La figura 18 se apoya en un argumento funcional al sistema politico, que
asocia a un candidato con la negacién de la democracia a partir de la conjun-
cién adversativa «o», estableciendo una equivalencia semdntica entre las uni-
dades de sentido «Milei» y «no democracia» (o «dictadura»). Durante la cam-
pana electoral hubo debates respecto a algunos rasgos autoritarios del estilo
de Milei, que resonaron con una discursividad asociada a la dictadura militar.
Por eso, la construccién «Democracia o Milei» activa un conjunto de conno-
taciones que expulsan al candidato de lo que se imagina como una democra-
cia real. Si bien lo que esta frase plantea es evidentemente paraddjico —el
candidato estaba compitiendo en una eleccién democrdtica, que finalmente
gané por voto popular—, el enunciado contenido en este texto produce sen-
tido a partir de determinadas condiciones discursivas que van de lo sintdctico
a lo enciclopédico-local y que se relacionan con valores existenciales del siste-
ma politico.

La figura 19 también gira en torno a la violencia. Se trata de un afiche
propagandistico que puede pasar ficilmente desapercibido gracias a su pareci-
do con el género publicitario. En el afiche, que se apoya en la marca argentina
Mercado Libre, vemos un arma de fuego acompanada de la frase «Dia del
nifio», como forma de cuestionar los valores existenciales de la comunidad
nacional que se desea preservar, que excluirian la violencia (especialmente, la
violencia a cargo de ninos).

4.4. Cancelacion critica

El cuarto tipo de cancelacién, de tipo critico, supone una negacién de los
valores existenciales. Segtin Floch (1993: 169), se trata de una valorizacién
correspondiente a «una légica del examen, de la distanciacién y del cilculo
econdémico o técnicon.

Las figuras 20, 21 y 22 mencionan aspectos técnicos vinculados a la eco-
nomia como forma de desacreditar al candidato. No se trata de destruir los
afiches o de modificarlos, sino de expresar contenidos que desprestigien. No

2. Vale recordar que esta eleccion presidencial coincidié con los 40 afios de la recuperacion
democritica en el pais.
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Figuras 20 a 24. Ejemplos de cancelacion critica
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Fuente: fotografias tomadas por el autor en noviembre de 2023.
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se destruye la imagen como materia, sino en el sentido de la reputacién del
candidato. En el caso de Milei, ante su propuesta de abrir la economia y libe-
ralizar el mercado, se senala que el precio del billete de metro costaria una
cifra mucho mds elevada que la actual. En el caso de Massa, ministro de eco-
nomia de la nacién hasta su incursién en la campana presidencial, se critican
aspectos de su politica econémica. No se trata de cuestiones vinculadas con
valores existenciales, como los que vimos al estudiar la cancelacién utépica,
sino técnicas, vinculadas con la dimensién econdmica de cada uno de los pro-
gramas de gobierno.

Algo similar ocurre con las figuras 23 y 24, que cuestionan la coherencia y
la confiabilidad de uno de los candidatos y su entorno. En la figura 23 vemos
a Patricia Bullrich, la tercera candidata mds votada en la primera ronda de la
eleccién nacional, que decidié sumarse a la campafia de Milei en la ronda
final, en la que compiten los dos candidatos mds votados en la primera ronda.
Se la ridiculiza con una cita suya y una forma pléstica amarilla que, gracias a
la codificacién cultural, expresa confusién. La figura 24 cuestiona también la
capacidad del candidato, sefialando que suele cambiar de opinién. No se trata
de cuestiones vinculadas con valores existenciales de la comunidad politica,
sino con la practicidad de la gestién politica.

5. Conclusiones

Nuestro objetivo fue estudiar cémo se articulan textualmente distintas formas
de cancelacién y destruccion de la imagen del rival politico en textos visuales
recolectados en el marco de la eleccién presidencial argentina de noviembre
de 2023. Nuestro interés radicaba en dar cuenta de cémo los textos del cor-
pus expresan una discursividad (y una cultura) de la cancelacién politica en la
semiosfera argentina. Para eso, nos apoyamos en el modelo de cuatro tipos de
valorizacién propuesto por Jean-Marie Floch (1993) y, consecuentemente,
propusimos cuatro estrategias de cancelacion y destruccion de la imagen del
adversario: prictica, lddica, utdpica y critica.

Mediante el andlisis de los textos visuales incluidos en el corpus, intenta-
mos explicar el funcionamiento de una porcién de la discursividad social
argentina en torno a la ronda final de la eleccién de 2023, asi como de un
conjunto de regimenes de sentido que implican una praxis enunciativa y, por
eso, un tipo de produccién signica en la forma de un trabajo (Eco, 2001),
aunque se trata de una produccién o de un trabajo destructivo.

Consideramos que nuestro trabajo funciona como una contribucién al
estudio no solo de la discursividad politica a través de un género poco definido
y analizado como el de los textos visuales anénimos y ad hoc encontrados en
las paredes de la ciudad, sino ademds a dar cuenta de las dindmicas propias de
la semiosis de lo politico en la semiosfera argentina. Grimson (2024: 13) pro-
pone que «las palabras y especialmente las formas de identificarse o de identifi-
car a los otros son un capitulo crucial de la lucha politica», lo que se evidencia
claramente en el corpus con el que trabajamos. Concretamente, se evidencia en
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précticas de enunciacién que buscan cancelar el valor del enemigo politico, sea
destruyendo el medio en el que se lo promociona (cancelacién practica), ridi-
culizdndolo o ironizando (cancelacién lidica), senalando la amenaza que cons-
tituye para la comunidad y sus valores (cancelacién utépica) o destacando
aspectos mds técnicos, como los econémicos (cancelacién critica).

Al estudiar estos temas, podemos ver como las estrategias de enunciacién,
el uso de recursos semiéticos, la manipulacién de textos preexistentes, el did-
logo con otros discursos, enunciados y textos, etc., todos ellos objetos de estu-
dio de interés para la semidtica, funcionaron como base para la produccién,
la circulacién y el consumo de sentido en el marco de la semiosfera argentina
en tiempos de campana electoral. De este modo, a través de un estudio de los
textos que esta cultura produce, podemos acceder a la discursividad que la
caracteriza, aunque sea a una pequefa porcion.

Referencias bibliogrificas

ALONSO ALDAMA, ]J. (2024). Semidtica del conflicto. Buenos Aires: SB Editorial.

COSENZA, G. (2018). Semiotica e comunicazione politica. Bari/Roma: Laterza.

DENTICO, M. (2021). «Tra decoro e degrado: Appunti per una semiotica dei segni
urbani». Filosofi(e)Semiotiche, 8(1), 33-48.

Eco, U. (2001). Tratado de semidtica general. Barcelona: Lumen.

— (2011). Construir al enemigo. Barcelona: Lumen.

ESSER, F. y STROMBACK, J. (eds.) (2014). Mediatization of Politics. Londres: Palgra-
ve Macmillan.

FABBRI, P. y MARCARINO, A. (2002). «El discurso politico». DeSignis, 2, 17-31.

FLOCH, ].-M. (1993). Semidtica, marketing y comunicacién. Barcelona: Gustavo Gili.

GREIMAS, A. J. y COURTES, J. (1979). Sémiotique: Dictionnaire raisonné de la théorie
du langage. Paris: Hachette.

GRIMSON, A. (coord.) (2024). Desquiciados: Los vertiginosos cambios que impulsa la
extrema derecha. Madrid: Siglo XXI.

IPAR, E.; VILLAREAL, P.; CUESTA, M. y WEGELIN, L. (2022). «Dilemas de la esfera
publica digital: Discursos de odio y articulaciones politico-ideolégicas en Argenti-
na»r. América Latina Hoy, 91, 93-114.

IYENGAR, S.; SOOD, G. y LELKES, Y. (2012). «Affect, Not Ideology: A Social Identi-
ty Perspective on Polarization». Public Opinion Quarterly, 76(3), 405-431.

KLEIN, E. (2021). Por qué estamos polarizados. Madrid: Capitén Swing.

LORUSSO, A. M. (2021). «Cancellare: Tra segni e codici». Filosofi(e)Semiotiche, 8(1),
1-7.

MARRONE, G. (2001). Corpi sociali. Turin: Einaudi.

— (2011). Introduzione alla semiotica del testo. Bari/Roma: Laterza.

MAZZOLENI, G. (ed.) (2024). Introduccion a la comunicacion politica. Madrid: Alianza.

MAZZOLENI, G. y SCHULZ, W. (1999). «'Mediatization’ of Politics: A challenge for
democracy?». Political Communication, 16(3), 247-261.

MIGLIORE, T. (2023). «Muri che diventano murales: Il ‘noi’ del cambiamento». Acta
Semiotica, 111(6), 154-173.

MORENO, S. (2020). «Polarizacién politica y fanatismo ‘blando’: Una hipétesis
semidticar. DeSignis, 33, 143-158.



86 Analisi 74, 2026 S. Moreno

MOUFEE, C. (2007). En torno a lo politico. Buenos Aires: Fondo de Cultura Econé-
mica.

RAMIREZ, I. y FALAK, A. (2023). « Te amo, te odio: dame mds’: Polarizacién afectiva
en la opinién publica argentinar. Revista SAAP, 17(2), 361-397.

SCHMITT, C. (2024). El concepro de lo politico. Madrid: Alianza.

SEARLE, ]. (1995). The Construction of Social Reality. Londres: Penguin.

SERRA, M. (2023). «Maradona». En: SEDDA, F. y MANGANO, D. (eds.). Simboli
d’oggi. Santiago: Mimesis, 417-434.

TORCAL, M. (2023). De votantes a hooligans: La polarizacion politica en Esparia.
Madrid: Catarata.

TORCAL, M. y CARTY, E. (2023). «Populismo, ideologia y polarizacién afectiva en
Argentinar. Revista Argentina de Ciencia Politica, 30, 128-157.

UNESCO (2024). Combatir el discurso de odio a través de la educacién. UNESCO.
<https://doi.org/10.54675/NSHO3677>

VERON, E. (1987). «La palabra adversativa: Observaciones sobre la enunciacién poli-
ticar. En: VERON, E. et al. E/ discurso politico: Lenguajes y acontecimientos. Buenos
Aires: Hachette.

— (1988). La semiosis social. Barcelona: Gedisa.

— (1998). «Mediatizacién de lo politico: Estrategias, actores y construccién de los
colectivos». En: GAUTHIER, G.; GOSSELIN, A. y MOUCHON, ]. (comp.). Comu-
nicacion y politica. Barcelona: Gedisa, 220-236.


https://doi.org/10.54675/NSHO3677

Analisi 74, 2026 87-100

‘For Spain!’: Constructing the Spanish People
in Vox’s Social Media Videos

Marcello Serra
Universidad Carlos III de Madrid

mserra@hum.uc3m.es

0000-0002-6412-5078

Rayco Gonzélez

Universidad de Burgos

raygogg@ubu.es
0000-0003-1221-7496

Reception: January 2026

Acceptance: June 2026
© the authors Publication: July 2026

e

Recommended citation: SERRA, M., & GONZALEZ, R. (2026). “For Spain!’: Constructing
the Spanish People in Vox’s Social Media Videos”. Analisi: Quaderns de Comunicacié i Cultu-
ra, 74, 87-100. <https://doi.org/10.5565/rev/analisi.3943>

Abstract

This article analyses how the Spanish radical right-wing party Vox constructs the figure
of the people in the videos disseminated through its social media platforms. The study
focuses on audiovisual content published on Instagram, YouTube, Facebook, and Tik-
Tok during the electoral periods between 2014 and 2025. Drawing on a semiotic per-
spective, the article aims to identify the distinct discursive configurations through which
Vox presents the collectivity and positions itself as its legitimate spokesperson. To this
end, it applies the model of the collective actant developed by Algirdas J. Greimas and
Eric Landowski, together with the notion of the collective political actant formulated by
Jacques Fontanille. This theoretical framework facilitates the reconstruction of the dis-
cursive strategy through which Vox endeavours to resolve a constitutive paradox of popu-
lism: the tension between Vox’s claim to embody the people as a whole and its electoral
support, which is limited to a portion of the population. The analysis reveals that Vox’s
videos articulate a logic of inclusion and exclusion, in which the community addressed by
the party is defined as the only one truly adhering to national values and capable of acting
in a manner worthy of the fatherland. In contrast, political opponents are excluded from
the community of the Spanish people and presented as hostile to it. In this way, Vox is
discursively configured as the legitimate embodiment of the people, while simultaneously
delineating its identity boundaries.
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Resum. «Por Espanialy: la construccid del poble espanyol en els videos a les xarxes socials de Vox

Aquest article analitza com el partit espanyol de dreta radical Vox construeix la figura del
poble en els videos difosos a través de les seves xarxes socials. L’estudi se centra en el contin-
gut audiovisual publicat a Instagram, YouTube, Facebook i TikTok durant els periodes
electorals compresos entre 2014 i 2025. Des d’una perspectiva semiotica, l'article es proposa
identificar les diferents configuracions discursives mitjancant les quals Vox presenta la col-
lectivitat i es posiciona com el seu portaveu legitim. Per fer-ho, aplica el model de I'actant
col-lectiu desenvolupat per Algirdas J. Greimas i Eric Landowski, juntament amb la nocié
de l'actant politic col-lectiu formulada per Jacques Fontanille. Aquest marc teoric facilita la
reconstruccié de lestratégia discursiva en la qual Vox intenta resoldre una paradoxa consti-
tutiva del populisme: la tensié entre la pretensié de Vox d’encarnar el poble en conjunt i el
seu suport electoral, limitat a una part de la poblacié. L’analisi mostra que els videos de Vox
articulen una logica d’inclusié i exclusi6, on la comunitat a la qual es dirigeix el partit es
defineix com I'tinica veritablement adherida als valors nacionals i capa¢ d’actuar de manera
digna de la patria. En contrast, els adversaris politics son exclosos de la comunitat del poble
espanyol i presentats com a hostils a aquesta. Aix{, Vox es configura discursivament com
Pencarnacid legitima del poble, alhora que delimita les seves fronteres identitaries.

Paraules clau: Vox; poble; populisme; dreta radical; semidtica; xarxes socials

Resumen. «Por Espanialy: la construccion del pueblo espariol en los videos en las redes sociales
de Vox

Este articulo analiza cémo el partido espanol de derecha radical Vox construye la figura
del pueblo en los videos difundidos a través de sus redes sociales. El estudio se centra en el
contenido audiovisual publicado en Instagram, YouTube, Facebook y TikTok durante
los periodos electorales comprendidos entre 2014 y 2025. Desde una perspectiva semidti-
ca, el articulo se propone identificar las distintas configuraciones discursivas mediante las
cuales Vox presenta a la colectividad y se posiciona como su legitimo portavoz. Para ello,
aplica el modelo del actante colectivo desarrollado por Algirdas J. Greimas y Eric Lan-
dowski, junto con la nocién del actante politico colectivo formulada por Jacques Fontani-
lle. Este marco tedrico facilita la reconstruccién de la estrategia discursiva en la que Vox
intenta resolver una paradoja constitutiva del populismo: la tensién entre la pretensién de
Vox de encarnar al pueblo en su conjunto y su apoyo electoral, limitado a una parte de la
poblacién. El andlisis muestra que los videos de Vox articulan una légica de inclusién y
exclusion, donde la comunidad a la que se dirige el partido se define como la tnica verda-
deramente adherida a los valores nacionales y capaz de actuar de manera digna de la
patria. En contraste, los adversarios politicos son excluidos de la comunidad del pueblo
espafiol y presentados como hostiles a esta. Asi, Vox se configura discursivamente como la
encarnacion legitima del pueblo, al tiempo que delimita sus fronteras identitarias.

Palabras clave: Vox; pueblo; populismo; derecha radical; semidtica; redes sociales

1. Introduction

Vox is a Spanish political party founded in 2013 following an agreement
between a dissident faction of the right-wing Partido Popular and individuals
associated with radical right-wing movements, including Democracia Nacio-

nal and Falange Espafiola de las JONS. Since its debut in the 2014 European
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elections, Vox has experienced sustained growth, progressively expanding its
representation at regional, national, and European parliamentary levels. In
the most recent general elections, held in 2023, it received 12.39% of the
vote, becoming the third-largest party in Spain.

Concerning its ideological stance, the coexistence of distinct internal cur-
rents has been noted, as well as some evolution over the years (Forti, 2023;
Antén Merino et al., 2023). Nonetheless, the academic literature generally
converges in classifying Vox within the category of radical populist right,
whose anti-liberal democratic stance rejects political pluralism, counter-ma-
joritarian institutions, and the protection of minorities (Mudde, 2007). In
particular, various studies agree in attributing to Vox a strongly nationalist
stance and an authoritarian view of society (Ferreira, 2019; Escribano Lépez,
2022; Kiippers, 2024). Some differences compared to other European radical
right-wing parties have also been identified, particularly regarding nativist
attitudes. In the case of Vox, this feature is tempered by the emphasis on the
concept of the ‘Iberosphere’ (Ferndndez-Vdzquez, 2024), which is grounded
in the legacy of Spanish culture and institutions in the territories of the for-
mer empire. Moreover, unlike other European countries, where the radical
right has long been present in national parliaments, in Spain its entry into
formal institutions coincides with Vox’s electoral success. This marked the
end of ‘Spanish exceptionalism’ and constitutes another point of academic
interest (Turnbull-Dugarte, 2019; Ortiz Barquero & Ramos-Gonzilez,
2021; Rodriguez Hidalgo et al., 2024).

Alongside these political science considerations, several studies have
underscored the role of Vox’s digital communication strategies, even attrib-
uting much of its success to them (Camargo Ferndndez, 2021; Lerin Ibarra,
2024; Moreno-Cabanillas et al., 2026). From this perspective, the digital
ecosystem emerges as a key space for articulating its ideological discourse,
mobilising its base, and shaping its collective identity (Barbeito & Iglesias,
2021; Pineda et al., 2022). Indeed, several studies consider Vox as a paradig-
matic case of adaptation to the digital communication environment (Aladro
Vico & Requeijo Rey, 2020; Capdevila et al., 2022; Morejon-Llamas et al.,
2024). In this regard, research indicates that its discursive evolution has led
to a more active engagement with the working-class vote, redefining the tra-
ditional links between a party and its electorate through close, direct commu-
nication (Pallarés-Navarro & Zugasti, 2022). It is precisely these logics that
define the new political reality, anchored in the digital sphere and its ‘plat-
form campaigning’ dynamics, which extend beyond electoral cycles and
intensify direct interaction between parties and voters (Pérez-Castanos et al.,
2022; Cowburn et al., 2025).

It is therefore primarily through social media that Vox has developed its
communication strategy, which largely reflects the three characteristic ele-
ments of populist discourse: anti-elitist rhetoric, the idealisation of the peo-
ple, and the legitimisation of the popular will as a normative principle of
democracy (Rosanvallon, 2021). Drawing on this populist framework, Vox
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constructs a collective identity grounded in social discontent, additionally
incorporating elements that are specifically nationalist (Rueda, 2025). In this
way, its discourse has been observed to articulate an antagonism between ‘the
Spanish people’ and political elites, both national and European, who are
held responsible for hollowing out the popular will (Casas-Mas et al., 2025).

As in any populist strategy, the key issue in Vox’s discourse lies in its
self-representation as the genuine voice of a collective fully identified with
the people. This, however, is precisely what makes any populist party’s stance
appear, at least in principle, paradoxical. As Jan-Werner Miiller points out, ‘if
they are the only legitimate representatives of the people, how can it be that
populists aren’t in power already? And how could anyone be against them
once they have attained power?” (Miiller, 2016: 27). Or, put even more sim-
ply, how is it possible to embody the authentic values of the people while
obtaining only a minority share of the votes?

Populist parties resolve this paradox by placing certain social groups out-
side the collective ‘people’ (Arato, 2013; Olivas Osuna, 2022; Rovira Kalt-
wasser & Zanotti, 2023), through an exclusionary strategy structured around
the opposition between ‘us’” and ‘them’ (Cervi et al., 2023). This raises the
question of what truly constitutes the ‘people’ and, consequently, what falls
outside it. In other words, this calls for an investigation into the logic under-
lying the line that separates the ‘people’ from the ‘non-people’.

2. Theoretical framework

Analysing the discursive mechanisms that configure ‘the people’ requires
decoding both the dynamics of digital communication and the underlying
structural logic of identity-building. Recent empirical research within the
Spanish context has underscored how social media platforms serve as prime
spaces for the consolidation of Vox’s populist style. In this regard, Alon-
so-Mufioz et al. (2026) have analysed how appeals to the people, outgroup
exclusion, and negative campaigning are deployed within online electoral
communication to foster highly confrontational dynamics. Similarly, Camar-
go Ferndndez (2021) examines how the party’s digital discourse utilises nativ-
ist and polarised frames to establish symbolic boundaries against external
groups. Complementing these perspectives, Olivas Osuna (2022) argues that
populism and borders are mutually constitutive concepts, demonstrating
how bordering narratives serve as fundamental tools for the definition of ‘the
people’ and the subsequent legitimisation of exclusion. While these perspec-
tives from political science and political communication provide essential
insights into the thematic and adversarial strategies of populist radical right
discourse, the analysis of how the collective identity of ‘the people’ is discur-
sively constituted and articulated can be productively enriched by a structural
and generative semiotic paradigm. Consequently, this study shifts the focus
from thematic framing to the underlying textual strategies that structurally
organise the collective within audiovisual discourse.
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In the case of nationalist populisms, such as Vox, a full identification
between people and nation has been noted (Juarez Miro, 2025). However,
from a semiotic perspective, Jacques Fontanille’s reflection (2021: 61-101)
on the construction of the collective political actant suggests a more articu-
lated model of relationships. In the tradition of Greimasian generative semi-
otics ‘an actant is said to be collective on the basis of a collection of individ-
ual actors endowed with a common modal competence and/or a form of
doing’ (Greimas & Courtés, 1982: 6). Drawing on this perspective, Fontan-
ille treats the constitution of the collective political actant through the inter-
relations of three concepts that represent its different facets: nation, father-
land, and people.

In Fontanille’s framework, the nation is presented as ‘a holistic totality,
distinct from the mass of individuals that comprise it, and bearer of political
sovereignty’ (Fontanille, 2021: 62, our translation). Its constitution rests on
‘a set of circumstantial elements’ (p. 65, our translation), such as territory,
history, language, culture, or religion, which share a common origin and tem-
poral continuity. The defining feature of the nation is to ensure the transmis-
sion of a heritage, understood as shared knowledge grounded in communal
belonging. Thanks to this, the nation takes on the actantial role of Sender, a
guarantor of common values that grants legitimacy and authority to those
who exercise sovereignty. That is, the people, who act as political Subject.

In this conceptualisation, the collective fatherland is defined by an affec-
tive attachment to specific places belonging to the ‘country of the father’.
This affectivity is further overdetermined by a sense of sacredness. As a result,
actions performed in honour of the fatherland and directed toward it must be
worthy of it, that is, ‘worthy of the fathers, the dead, and the ancestors’ (Fon-
tanille, 2021: 68, our translation). In the fatherland, we would thus recognise
a bond to the country that fosters ‘a sense of belonging and the eventual
motivation for self-giving and devotion’ (p. 70, our translation). In this way,
the fatherland would take on the actantial role of Receiver, with the function
of accepting, ignoring, or rejecting actions carried out in its name according
to their worthiness or unworthiness.

As noted, within this framework, sovereignty is exercised by the people,
configured as the Subject of political action. Fontanille observes that one of
its fundamental characteristics is its ‘force’, understood as a ‘potency that
awaits mobilisation to give rise to transformation’ (Fontanille, 2021: 86, our
translation). Above all, however, this force depends on its size. Unlike the
nation and the fatherland, the people can expand or contract; that is, it is
possible to add or subtract people from ‘the people’. This reveals the ‘poten-
tially polemical’ (Fontanille, 2021: 77, our translation) nature of this con-
cept, in line with the populist aim of distinguishing between people and
non-people. But how can this distinction be drawn? What are the criteria of
inclusion and exclusion? In our view, the model we have just presented sug-
gests a possible solution: ‘the people’ consists of those who, on the one hand,
receive legitimacy from the nation and, on the other, carry out actions wor-
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thy of the fatherland. Those who do not meet these conditions cannot form
part of this collective.

In light of the foregoing, it seems pertinent to analyse the discursive
mechanisms through which Vox constructs the collective as a political actant
and articulates it with the concepts of nation and fatherland. Two factors are
particularly relevant. The first is the aforementioned centrality of digital
communication in Vox’s overall strategy. The second is the high semiotic
density of electoral periods, during which political actors, beyond mobilising
support, construct their own identities and define their programmes and
visions of the social order.

Grounded in these theoretical considerations, the central research ques-
tion guiding this study is: how does Vox discursively constitute the figure of
‘the people’ and articulate its boundaries within its social media audiovisual
discourse? To address this question, this article examines the modes of pre-
sentation of the collective disseminated by Vox across these platforms during
electoral campaigns. In doing so, it seeks primarily to identify the criteria for
the constitution of ‘the people’ employed by this party, as well as the logics of
belonging, inclusion, and exclusion articulated in its discourse.

3. Method

In line with this theoretical framework, we collected a total of 2,239 audiovi-
sual items disseminated via the official channels of Vox and its leading candi-
dates on Instagram, YouTube, Facebook, and TikTok.

The content was retrieved using Fanpage Karma (<http://www.
fanpagekarma.com/>), which allows extraction of social media posts accord-
ing to dates, formats, and associated metadata. Furthermore, technical con-
straints in obtaining materials from X (formerly Twitter) after certain dates
required its exclusion from the analysis. Nevertheless, this limitation has
minimal impact on the corpus, as the vast majority of videos were dissemi-
nated simultaneously across multiple party platforms.

The sample encompasses all audiovisual content produced by Vox from
its first participation in the 2014 European elections up to 2025. According-
ly, all European electoral cycles (2014, 2019, and 2024), general elections
(2015, 2016, April and November 2019, and 2023), and regional elec-
tions held during this period are included. All videos were systematically
reviewed to identify the discursive mechanisms underpinning the construc-
tion of the people as a collective political actant.

The research is framed within the semiotic paradigm, relying on the ana-
lytical tools of Greimasian semiotics (Greimas & Courtés, 1982). In particu-
lar, we utilise the semiotic square of the constitution of the collective actant
(Greimas & Landowski, 1982). In generative semiotics, the semiotic square
represents the most fundamental level of significance, traditionally defined as
“the visual representation of the logical articulation of any semantic category”
(Greimas & Courtés, 1982: 305). This analytical tool is employed to describe
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the elementary structure of a given semantic universe, which may coincide
with a text—or a coherent series of texts—in the traditional sense, but also with
everyday practices, media flows, or strategic interactions (Marrone, 2016).
When modelling the constitution of the collective actant, the square is organ-
ised around two axes: unity versus totality, and integral versus partitive. Their
intersection gives rise to four positions: integral unity, partitive unity, partitive
totality, and integral totality (Greimas & Landowski, 1982: 89).! Alongside
this, we incorporate the notion of modes of semiotic existence (Greimas &
Fontanille, 1993: 47; Bertrand, 2000: 263). Although these frameworks
address distinct analytical dimensions, their articulation makes it possible to
account simultaneously for the constitution of the collectivity and for the
different degrees of existence through which the people emerge as a political
subject.

The advantage of adopting a semiotic perspective within communication
studies lies in its commitment to reconstructing the deep logic of texts (Serra
et al., 2020: 5), with a focus on recognising invariants ‘beneath the different
discursive realisations’ (Fabbri, 2017: 103, our translation). This approach,
qualitative in nature, privileges textual significance over the statistical com-
prehensiveness of the full sample. To operationalise this approach, the ana-
lytical procedure was structured in two phases. First, a systematic macroscop-
ic screening of the entire corpus was conducted to identify the underlying
regularities in the representation of the collective. Second, a micro-analysis
was performed on a selection of examples that provide particularly clear illus-
trations of the different discursive strategies. To provide the necessary analyt-
ical depth, this qualitative examination focused on two core dimensions
derived from our theoretical tools: (a) the modes of constitution of the collec-
tive actant, identifying its specific structural position within the semiotic
square; and (b) the modes of semiotic existence (potentialised, virtualised,
actualised, and realised) through which ‘the people’ emerge as a modalised
political subject.

4. Results and discussion

The review of the audiovisual material reveals a constant presence, alongside
the candidates and party officials, of ordinary people—that is, citizens who,
in their aggregate, would constitute the Spanish people. Their appearance

1. The structural architecture of this semiotic square is graphically represented as follows:

Integral unit Partitive totality

Integral totality Partitive unit



94 Analisi 74, 2026 M. Serra; R. Gonzilez

takes various forms, individual or collective, which can be categorised accord-
ing to the modalities of the constitution of the collective actant. Applying
this framework allows us to reconstruct the underlying logic by which Vox
discursively articulates the notion of the people, ultimately identifying with it
and endowing itself with legitimacy.

The starting point of this semiotic square is a collection of individuals con-
ceived as discrete units. From these ‘integral units’, shared properties are
selected in the logical process of group formation, thereby defining a specific
thematic role. The next step corresponds to the combination of ‘partitive
units’ into a ‘partitive totality’, which constitutes the first form of the collec-
tive actant. Finally, when this partitive totality acquires characteristics of indi-
viduation, it transforms into an ‘integral totality’. With this final step, the
collective entity perceives itself as a whole rather than as a collection of parts.

4.1. Integral units: The people as individual voices

From the perspective of this model, in which integral unity occupies the first
position, a recurring pattern emerges across all electoral campaigns: the con-
stant presentation of individual citizens who speak in a personal capacity,
often identified by their first names. These integral units usually express com-
plaints about a specific problem, and Vox appears as an entity that, through
its representatives, listens to the opinions of everyday people. Particularly
illustrative in this regard is the video series La Esparia viva habla (‘The Living
Spain Speaks’), disseminated via the Facebook profile of Vox Baleares in May
2019, in which the local candidate Jorge Campos acts as an improvised
reporter interacting with passers-by in Mallorca. In the first of these videos,
published on 16 May together with a caption stating ‘we only say what ordi-
nary people think’, an elderly woman complains in the local language about
the Socialists and illegal immigration; in the next, another woman declares
that, left disappointed by the left-wing party Podemos, she will give Vox an
opportunity; in a third video, an elderly man expresses his dissatisfaction
with the performance of the Socialist leader and Prime Minister Pedro Sdn-
chez; in another, a woman polemicises about the ‘linguistic business’ alleged-
ly being carried out in the Balearic Islands. In this way, Vox candidates
appear in a receptive position or as ‘narratees’, in Gerard Genette’s terms
(1982), presenting themselves as a channel through which ordinary citizens
can make themselves heard, while appropriating their own sentiments. Over
the years, similar videos have featured the party’s leading figures, such as
Rocio Monasterio, Javier Ortega-Smith, or Ivdn Espinosa de los Monteros.
These pieces generally stage a conflict against forces that, acting as an
Anti-Subject, sabotage citizens’ life projects and attack their ways of being
Spanish. In semiotic terms, this configuration can be interpreted as that of a
potentialised subject, representing a divided and powerless people, which
exists in a latent state.
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4.2. Partitive units: The people as thematic roles

The second strategy for presenting the Spanish people corresponds to the
configuration of partitive units. At this level, the individual is stripped of
their singularity to acquire the value of a thematic role, thereby acting as a
representative of a specific segment of Spanish society. This is the case in two
animated videos released on 13 May and 21 October 2015, which depict
two fictional figures: Juan, a mechanic, is shown as being ‘robbed by the
State’ of more than half his salary due to taxes, while Manu, his boss, appears
as being ‘suffocated by the State’, which takes over 50% of his income in var-
ious contributions and taxes. In both cases, Vox positions itself as the voice of
an oppressed people, promising that it ‘will lower or eliminate all existing
taxes and create no new ones’. A similar, but more elaborated, mechanism
can be observed in the videos of the series Voces de la Espania Viva (Voices of
Living Spain), produced for the November 2019 general elections. Analogous-
ly to the series La Esparia viva habla, examined previously, the protagonists
denounce a problem and express their trust in Vox. However, here they act as
witnesses speaking on behalf of a social group, as reflected in the very titles of
the videos: ‘El pescadero’ (‘the Fishmonger’), ‘El auténomo’ (‘the Self-Em-
ployed’), ‘El camarero’ (‘the Waiter’), ‘El currante’ (‘the Worker’), and ‘El
dependiente’ (‘the Sales Assistant’). Furthermore, by placing these partitive
units side by side, the serial mechanism prefigures a collectivity that is, howev-
er, not yet fully figurativised. They demonstrate a competence to be a people,
yet face institutions that sabotage their constitution. Consequently, we can
speak of a virtualised subject, which is already willing yet unable to act.

4.3. Partitive totality: The people as a collective

Following the logical progression of the square, the next type of presentation
of the people appears, in which the collection of individuals ceases to be a
mere sum of separate voices and acquires the form of a partitive totality. Indi-
vidualities are still discernible, but the people are depicted as a social body
whose unity is reinforced by the constant presence of national emblems, such
as the Spanish flag, and Vox identity markers. This occurs, for example, in
videos of rallies in Lleida and Cdceres, published on Vox’s official Facebook
account on 1 February 2021 and 20 May 2023. It is also observable in a
piece disseminated on Instagram on 20 June 2022, as well as in the YouTube
spot released on 20 July 2023 for the national elections, titled “T sabes lo
que importa...” (‘You know what matters...’). In these videos, the camera
moves through the audience, alternating medium shots of the speaker with
lateral sweeps highlighting the corporeal proximity of attendees, while several
shots focus on audience members’ faces. In this way, a sum of singularities
coalesces into a collectivity. Often, this identity is reinforced by contrast with
other groups associated with the radical left or separatism, as can be observed
in videos posted on party leader Santiago Abascal’s Instagram profile on 3
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February, 2021, and on Vox’s YouTube profile on 1 and 6 February of the
same year. In such cases, Vox supporters, always associated with national and
party symbols, are portrayed with continuous camera movements and stable
framing, creating an effect of order and unity in opposition to the hostile
actions of antagonist groups. The latter are identified through a heteroge-
neous set of symbols, appear in unsteady shots, and act in an aggressive and
disorderly manner. Moreover, their separatist claims and advocacy for region-
al languages are presented as threats to two pillars underpinning national
unity: language and territory. In contrast, party supporters and militants
remain steadfast around national symbols while enduring attacks from
opposing factions. In this way, an opposition is delineated between the peo-
ple, who embody the values of the nation, and an anti-people that threatens
to destroy its order. In this polemical structure, fundamental to the articula-
tion of the party’s discourse (Serra & Gonzilez, 2025), the Vox community
assumes the role of the resistant, acting in a manner worthy of the fatherland,
constantly invoked through the slogan “Por Espafia, todo por Espana, viva
Espana!” (‘For Spain, everything for Spain, long live Spain!). Thus, it is con-
figured as an actualised subject, manifesting its full capacity to constitute
itself as a people. The only obstacle to its full realisation is embodied by
antagonists characterised by programmes opposed to Vox. However, they act
disloyally toward the fatherland, serve competing Senders, and the narrative
proposed in the videos suggests that they should be excluded from the Span-
ish people.

4.4. Integral totality: The people as an overflowing multitude

The fourth type of presentation of the people corresponds to the integral
totality, in which the collectivity appears as a compact, dense mass, capable
of occupying and overflowing public spaces. This modality is manifested in
pieces that show Vox events where attendees exceed the physical limits of the
venues hosting them. The examples are numerous and have multiplied along
with the party’s growth and institutional consolidation, turning this over-
flowing configuration into a highly functional strategy in recent campaigns.
The first dates back to 17 November 2018, when Abascal posted a video on
his Facebook profile with the text: “VOX overflows the rally in #Mélaga with
more than 3,500 attendees. #EspanaViva quickens its pace and heads toward
an electoral victory in #AndaluciaPorEspana #VotaVOX’. In the video, the
camera pans across an open space completely filled with a crowd, in which
individual features are indistinguishable, and the mass extends beyond the
frame’s boundaries. Over time, this type of content has become a constant in
Vox’s communication, sometimes presented in a variant that emphasises
the impossibility of accommodating all the people who want to attend the
events. An example of this is the video from 12 April 2019, posted on Vox’s
official YouTube channel and titled ‘Abascal desborda con mds de 3.500
personas en Oviedo’ (‘Abascal overflows with more than 3,500 people in
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Oviedo’). Here, the leader, megaphone in hand, addresses a densely packed
mass in front of the auditorium hosting the rally, turning the impossibility
of containing it into a sign of mobilisation that spans the entire country. In
these videos, antagonist groups disappear, swallowed by an unstoppable mul-
titude. As we have seen, Vox propaganda presents its community as a defend-
er of national values and, therefore, worthy of the fatherland. This is a key
premise, because such support from the Sender ‘nation’ legitimises it as a
political Subject and grants it the right to become an integral totality extend-
ing to encompass the people rout court. The mass observed in these pieces
exhibits features of unity and cohesion; individualities are neutralised, and
sovereignty is assumed by a totalising collective. In this way, the people lose
one of their fundamental characteristics, that of being ‘countable’, to become
a ‘massive’ totality. We thus encounter a realised people-subject that, in the
very act of presenting itself, manifests a transformative power guaranteed by
its own actancial consistency (Fontanille, 2021: 86). Through the identifica-
tion between its community and the (legitimate) Spanish people, Vox asserts
its claim to this force.

5. Conclusions

As outlined in the introduction, the populist claim to embody the people
in their entirety confronts the empirical reality of a parliamentary representa-
tion that is always partial. Our analysis shows that Vox resolves this contra-
diction through a logic of inclusion and exclusion articulated across a narrative
trajectory where the collective actant undergoes a modal transformation. This
logical progression moves from potentialised dispersed singularities to a final
configuration, in which the figure of the overflowing mass, occupying the
entire territory, signals the resolution of the conflict and the realisation of
the people as an integral totality; however, this totality is nothing more than the
ensemble of Vox voters. In accordance with Fontanille’s framework, political
sovereignty flows from the Nation acting as a transcendent Sender, yet its
exercise belongs to the people. By equating its electorate with this authentic
collective, Vox legitimises its exercise of sovereignty. Through this discursive
process, these voters, and they alone, acquire the legitimacy to be Spain.

Previous research on populist communication has conventionally focused
on the thematic content or ideological framing of ‘the people.” By instead
examining this construction as a structural process of modal transformation,
this analysis highlights the internal narrative logic of populist discourse. Fur-
thermore, while much of the existing literature examines single platforms or
individual electoral campaigns, the use of a long-term, multi-platform corpus
facilitates the isolation of deep, structural textual invariants rather than fleet-
ing communicative trends.

Throughout these pages, we have sought to examine how Vox presents
itself as the embodiment of the essence of the Spanish people. While this
qualitative analysis successfully highlights the internal dynamics of this pro-
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cess, its main limitations stem from its strictly structural focus, which priori-
tises the deep grammar of signification over the quantitative measurement of
message frequency or the systematic tracking of its diachronic evolution.
Future research would therefore benefit from combining this approach with
mixed-methods designs to map how these configurations fluctuate across
digital ecosystems over time during the party’s institutional growth. Finally,
these observations remain open to further enrichment through the analysis of
analogous formations in other countries, which would allow the establish-
ment of generalisations and distinctions with respect to other forms of popu-
list discourse.
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Resum. Campanya digital en clau de génere: un estudi de cas de les eleccions autonomiques
andaluses de 2022 a través de Facebook

Aquesta recerca analitza la campanya electoral digital al Parlament d’Andalusia de 2022
des d’una perspectiva de genere. A partir d’una analisi de contingut quantitatiu de la tota-
litat dels missatges publicats en els perfils de Facebook de partits politics i candidatures,
s'examina la rellevancia i 'enquadrament de les qiiestions de génere en la comunicacié
electoral. Els resultats mostren que els partits d’esquerra i les candidates van prestar més
atencid a aquest aspecte, encara que s’observen diferéncies signiﬁcatives entre formacions
politiques i en funcié del génere de les persones que es presentaven als comicis. Aix{
mateix, les referéncies al génere apareixen sovint associades a continguts de caracter nega-
tiu, la qual cosa suggereix que aquesta qiiestié continua sent una dimensié controvertida i
polaritzant del discurs politic. En resum, les troballes indiquen que el génere constitueix
una dimensié rellevant de I'oferta politica i un factor de diferenciacié entre candidatures
en les campanyes electorals digitals.

Paraules clau: Facebook; campanya electoral; génere; Andalusia

Abstract. Gender-focused digital campaign: A case study of the 2022 regional elections in
Andalusia using Facebook

This study analyses the digital election campaign for the 2022 Andalusian parliamentary
elections from a gender perspective. Based on a quantitative content analysis of the entire-
ty of the Facebook posts published by political parties and candidates, this article exam-
ines the significance and framing of gender issues in electoral communication. The main
findings showed that left-wing parties and female candidates paid more attention to gen-
der-related issues, although significant differences can be observed between parties and
between male and female candidates. Furthermore, most of the gender references were
often associated with negative campaign content, suggesting that gender continues to be a
polarising issue in contemporary political discourse. In short, the findings show that gen-
der is a relevant dimension of political manifestos, as well as an important factor in candi-
date positioning within digital election campaigns.

Keywords: Facebook; electoral campaign; gender; Andalusia

1. Introduccién

Contribuir al desarrollo de los estudios en comunicacién politica y género
implica enfocarse en las mujeres como candidatas y protagonistas de la esce-
na publica. Mds si cabe, en momentos donde el género se ha consolidado
como una variable de interés renovado en sentido positivo (elemento para la
lucha, la igualdad y/o la reivindicacién feminista o la integracién de los asun-
tos de las mujeres en la agenda) y en sentido negativo (mito, privilegio o ata-
que a la masculinidad en discursos en los que se despliega el antifeminismo o
la misoginia).

Como en épocas anteriores, cada avance feminista suele ir acompanado de
una reaccién opuesta destinada a frenar su progreso (Faludi, 1992; Banet-
Weiser, 2018), lo que se plasma en lo cotidiano y, especialmente, en las cam-
panas. A ello se suma la irrupcién de los partidos de derecha radical populis-
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ta, que han tendido a incorporarlo a su relato critico. Asi, frente a la llamada
«ideologfa de género», adoptan en su ideario la reivindicacién de los roles
tradicionales de género o de familia (Graff y Korolzuk, 2021; Arranz, 2022;
Reinhardt et al., 2024), ademds de proceder a la deslegitimacién de los dere-
chos sexuales y reproductivos, las politicas de igualdad o la diversidad sexual y
de género (Verloo y Paternotte, 2018; Real-Pérez y Ruiloba-Nunez, 2025).

Esta investigacién tiene como finalidad principal comprender cémo se
enfocé la campana de las elecciones autonémicas de 2022 en Andalucia a
través de la red social Facebook, indagando en qué medida el género se cons-
tituye como una dimensién de diferenciacién en la oferta politica con
influencia en la comunicacién y la campana electoral.

El sistema politico andaluz es una «arena electoral» en la que las formacio-
nes politicas de izquierdas han concentrado histéricamente un volumen de
apoyos elevado. De hecho, el Partido Socialista Obrero Espafiol de Andalucia
(PSOE) ostentd la presidencia del ejecutivo regional por treinta y siete afios
ininterrumpidos (Trujillo y Montabes, 2019). Sin embargo, los comicios de
2018 implicaron dos importantes novedades. La primera, la posibilidad
de alternancia en el gobierno; y la segunda, la irrupcién de Vox, representan-
te de la derecha radical populista. En las elecciones de 2022, el Partido Popu-
lar (PP) consiguié por primera vez una mayoria absoluta y Vox mantuvo su
espacio electoral, con lo que se consolidé la alteracion de las pautas histéricas
y se inaugurd un escenario de competencia con predominio del PP y un res-
paldo significativo al bloque ideolégico de la derecha.

De manera complementaria, y por ello el interés del caso, el sistema poli-
tico andaluz ha propiciado escenarios electorales con mujeres como protago-
nistas. Especificamente, los comicios de 2022 —también los anteriores—
ofrecen una campana equilibrada en cuanto al género en las candidaturas
(Ruiloba-Nunez y Goenaga, 2024): dos candidatos, Juan Manuel Moreno
(PP) y Juan Espadas (PSOE), y tres candidatas, Macarena Olona (Vox),
Inmaculada Nieto (coalicién Por Andalucia [PorA] con Izquierda Unida [IU]
y el apoyo de Podemos [Ps] y otras fuerzas) y Teresa Rodriguez (coalicién
Adelante Andalucia-Andalucistas [AA]). Este hecho, poco frecuente en la poli-
tica espanola y en otros contextos democrdticos, permite que el examen de la
comunicacién politica con perspectiva de género se plantee en el marco de
campanas «equilibradas», lo que justifica el interés del estudio.

Igualmente, la seleccién de la red social analizada supone un aporte. Aun-
que hay algunos trabajos que han examinado la comunicacién politica en
redes en la campana de 2022 (Pérez-Castafios y Ruiloba-Nufez, 2022; Gon-
zélez-Castro, 2023; Olmos, 2023; Trelles-Villanueva et al., 2023; Lava e Ib4-
fiez, 2024; Pérez-Castanos et al., 2024; Ruiloba-Nunez y Goenaga, 2024;
Zarauza-Castro y Méndez-Muros, 2024), ninguno ha usado Facebook. Ade-
mis, salvo el articulo de Ruiloba-Nufiez y Goenaga (2024), ningtin otro estd
focalizado en el género. Por tanto, esta investigacién extiende el andlisis en
clave de género y aporta amplitud hacia un espacio digital no explorado, pero
de relevancia. Facebook es la tercera red mds utilizada en Andalucia tras
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WhatsApp e Instagram, alcanzando al 53,6% de la poblacién (Consejo
Audiovisual de Andalucia, 2025: 101), con diferencias de uso segtn edad y
otras caracteristicas sociodemograficas esenciales para el segmentado u otras
acciones en campana.

En lo formal, el trabajo se estructura en cuatro apartados. Primero se
recogen los aspectos tedricos que orientan los hallazgos. Tras ellos se plantean
las preguntas de investigacién y el disefio metodolégico, incluyendo la estruc-
tura de datos y los tipos de andlisis. Después se incluye el apartado de resulta-
dos y evidencias, para acabar con la discusién y las conclusiones.

2. Fundamentos tedricos

Un namero considerable de aproximaciones estd ayudando a comprender
cémo partidos, lideres y/o ciudadania desempenan o viven las campanas en
las redes sociales (Jardiz et al., 2020; Gonzélvez et al., 2021; Pellegrino, 2023;
Jungherr, 2023). La existencia de maltiples plataformas con formatos de
interaccién y codigos distintos, o las diferencias en los perfiles de seguimiento
de cada red en un entorno de un gran dinamismo, son o deberfan ser consi-
deradas oportunidades para la comunicacién politica (Casero-Ripollés, 2018;
Stier et al., 2018; Rivera et al., 2021).

Lejos de las viejas dindmicas, la informacién politica ya no depende, en
exclusiva, de los partidos y/o de los medios de comunicacién (Cervi y Roca,
2017; Jungherr, 2023), puesto que cualquier persona puede influir en el pro-
ceso comunicativo (Casero-Ripollés, 2018). Por tanto, todos los actores han
tenido que amoldar su accién a una mayor horizontalidad, interdependencia
e interactividad (Gonzélvez et al., 2021). Sin embargo, sigue siendo esencial
el empleo de las redes en las campafias por parte de partidos y candidaturas,
no solo por razones de mera supervivencia, sino también como herramientas
estratégicas beneficiosas (Stier et al., 2018; Sosa y Galarza, 2021). Entre otros
aspectos, suponen un espacio en el que realizar una adaptacién mds concreta
de los mensajes a los publicos considerados como objetivo (Cdrdenas et al.,
2017). Asi, al igual que ocurre con otros materiales o recursos de campana,
como los programas o la propaganda electoral, los contenidos de las candida-
turas en las redes ilustran la oferta politica disponible y evidencian los posi-
cionamientos de los actores (Novelli y Johansson, 2019).

Como se adelantaba en la introduccién, las cuestiones relativas al género
son relevantes para la diferenciacién de la oferta politica. Asi, «enfatizar la
importancia de las mujeres en el discurso de campana demuestra que las
mujeres son importantes» (traduccién propia) (Ruiloba-Nufez y Goenaga,
2024). Aunque persisten desigualdades, los avances en materia de igualdad de
género y protagonismo femenino en la politica han sido notables en las dlti-
mas décadas. Esto se ha debido, entre otros factores, al impulso que organiza-
ciones y movimientos feministas han llevado a cabo para garantizar la presen-
cia de las mujeres en los espacios de toma de decisiones y para la entrada en la
agenda publica de cuestiones relacionadas con politicas de igualdad o centra-
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das en ellas (Ruiloba-Nufez y Goenaga, 2024). En los sistemas democréticos
actuales, muchos partidos y candidaturas se han posicionado ideolégicamente
como feministas o favorables a las acciones de género, en particular, en el
dmbito de la izquierda (Kittilson, 2006). O incluso, sin llegar a ese punto, las
candidaturas suelen incluir propuestas especificas para las mujeres como
grupo social (Cabeza et al., 2023).

Pese a ello, a partir de 2008, con las politicas de austeridad, se experimen-
t6 un estancamiento en el impulso a la igualdad de género (Lombardo, 2017).
En especial, con relacién a la adopcién e implementacién de acciones politi-
cas (Karamessini y Rubery, 2014; Ruiloba-Nufez y Goenaga, 2024). En
paralelo, estudios recientes han senalado la proliferacion de discursos sociales
y politicos de cardcter «antifeminista» o que defienden que el feminismo ha
llegado demasiado lejos (Verloo y Paternotte, 2018; Basarudin, 2025). Estos
se han vinculado con los posicionamientos de los partidos de derecha radical
populista (Graff y Korolzuk, 2021; Reinhardt et al., 2024), si bien, con dife-
rencias entre contextos. Para el caso espafol, el marco de la «ideologia de
género» ha sido usado por Vox (Arranz, 2022; Martinez-Avidad, 2025). Este
englobaria una posicién contraria al feminismo, como una «doctrina ideol4-
gica», que atina tres lineas estratégicas de actuacién (Arranz, 2022: 15): desle-
gitimacién del feminismo como movimiento, canalizacién electoral del
rechazo social a las medidas de género y reenfoque de algunos planteamientos
hacia un plano nativista para estigmatizar a la inmigracién a través de la inse-
guridad ciudadana vinculada también con el género. Estos planteamientos
han quedado acreditados en sus propuestas electorales (Cabeza et al., 2023).
Ante esto, es de esperar que la dimensién de género constituya uno de los
aspectos que puede marcar la competicién politica en los préximos procesos
electorales.

En una campana mediante redes sociales debe tenerse en cuenta, ademds,
la importante presencia de la comunicacién de cardcter personal (Cervi y
Roca, 2017; Tsichla et al., 2023; Zamir, 2024), dado el papel central de las
personas lideres y sus narrativas. Por ello, en las democracias partidistas actua-
les resulta habitual que la comunicacién digital se plantee tanto a través de los
perfiles de las organizaciones politicas como por medio de las cuentas de las
candidatas y los candidatos, pudiendo observarse incluso diferencias respecto
a su impacto (Bracciale y Cepernich, 2019). Y aunque es de esperar coordina-
cién por parte de un mismo equipo dentro de una campana, no son descarta-
bles los matices. Las cuentas de los partidos pueden orientarse como un espa-
cio dedicado a mantener continuidad de accién frente a momentos de crisis o
de cambios de politicos/as (Zamir, 2024). Y los perfiles personales pueden
mostrar enfoques particulares ante determinadas temdticas, al igual que se
han evidenciado otras diferencias «intrapartidistas» (Ceron, 2017). El andlisis
de ambas aporta un enfoque complementario, y mds atin si se hace la indaga-
cién sobre el comportamiento de las candidatas y los candidatos en campafna
teniendo en cuenta el género. Trabajos anteriores han evidenciado, ademds
de diferencias de estilo o de recursos empleados, que las mujeres tienden a
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visibilizar o enfatizar en mayor medida los asuntos de género (Evans, 2016;
Tsichla et al., 2023). Por lo tanto, cabe la expectativa de que puedan existir
diferencias en la incorporacién de los asuntos de género o de las mujeres entre
perfiles masculinos y femeninos mds alld de la distincién ideoldgica.

3. Diseno de la investigacién
3.1. Objetivo y preguntas

Este trabajo tiene como meta conocer cémo se enfocé la campana de las elec-
ciones al Parlamento de Andalucia de 2022 por parte de los principales acto-
res politicos a través de Facebook desde una perspectiva de género. Se consi-
deran para ello los perfiles de las personas que son «cabezas de cartel» y las
cuentas de las candidaturas que obtuvieron representacién. Hasta donde se
ha comprobado, entre las investigaciones sobre esa campana digital, solo Rui-
loba-Nunez y Goenaga (2024) adoptan una mirada de género. Con todo, su
aportacion se realiza respecto a la red social X y las candidatas y los candida-
tos. El estudio que se plantea aqui abarca una red social distinta —lo que
tiene interés por si mismo, pues no son descartables diferencias de enfoque
(Cervi y Roca, 2017)— y, ademds, contempla tanto las cuentas partidistas
como las de las personas candidatas para esclarecer otros interrogantes a partir
de los aspectos tedricos esbozados.
Las preguntas de investigacion (PI) que guian el trabajo son:

PI1: ;En qué grado se incorporan en la campania cuestiones relativas al
género o a las mujeres a través de Facebook por los principales actores politicos?

PI2: a) ;Qué diferencias existen entre opciones politicas segiin el compo-
nente ideoldgico? b) ;Y segiin el género de los candidatos y candidatas?

PI3: ;En qué medida difieren los perfiles partidistas y de candidatos y
candidatas respecto a la misma opcion politica?

Ademis de lo anterior, debe tenerse en cuenta que la mayoria de los tra-
bajos sobre la campana digital andaluza de 2022 comparten, en alguna
medida, la indagacién respecto a cémo diferentes componentes o tdcticas
emocionales se imbricaron en la comunicacién. En particular, se ha hecho
hincapié en la comprensién de la comunicacién de cardcter negativo
(Pérez-Castanos y Ruiloba-Nunez, 2023; Trelles-Villanueva et al., 2023;
Lava e Ibdfiez, 2024; Pérez-Castanos et al., 2024; Zarauza-Castro y Mén-
dez-Muros, 2024). La negatividad, como ataque o critica al adversario, es un
aspecto recurrente y polifacético en las campanas actuales, por lo que ha
despertado una atencién muy amplia (Holtz-Bacha y Johansson, 2022). Por
tanto, resulta interesante vincular la atencién a los aspectos de género res-
pecto a la negatividad en campana y profundizar su comprensién. Se plantea
asf una cuarta cuestion:
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PI4: a) ;Como se relacionan los asuntos de género con la campana negati-
va? b) ;Qué diferencias hay entre quienes emiten los mensajes?

3.2. Materiales y método

El universo de la investigacién lo comprende el conjunto de las publicaciones
emitidas por los perfiles de las candidaturas que obtuvieron representacién en
las elecciones autonémicas de Andalucia en 2022. Son las cuentas del PP,
PSOE y AA; respecto a Vox, al no tener perfil como partido autonémico, se
consideré el del grupo parlamentario andaluz; y con relacién a PorA, al no
contar con una cuenta de la coalicidn, se estudiaron los perfiles de IU y Ps.
Respecto a las candidatas y candidatos, se consideraron las cuentas de Juan
Manuel Moreno, Juan Espadas, Macarena Olona, Inmaculada Nieto y Tere-
sa Rodriguez. El periodo seleccionado es el oficial de campana, del 3 al 17 de
junio de 2022. De todas las publicaciones en los perfiles fueron eliminadas las
que no estaban relacionadas con actividad netamente electoral®. De esta
forma, el universo completo se corresponde con 894 publicaciones, incluyen-
do contenido original y compartido (véase la tabla 1).

Tabla 1. Publicaciones de campafa en Facebook realizadas por las candidaturas

Partido Cuenta Publicaciones
Originales Compartidas Total
PP PP de Andalucia 61 (92,4%) 5 (7,6%) 66
Juanma Moreno 40 (100%) - 40
Total 101 (95,3%) 5(4,7%) 106
PSOE PSOE de Andalucia 123 (99,2%) 1(0,8%) 124
Juan Espadas 81 (86,2%) 13 (13,8%) 94
Total 204 (93,6%) 14 (6,4%) 218
Vox Grupo Parlamentario Vox 27 (93,1%) 2 (6,9%) 29
Parlamento de Andalucia
Macarena Olona 30 (71,4%) 12 (28,6%) 42
Total 57 (80,3%) 14 (19,7%) 71
PorA IU Andalucia 104 (86,7 %) 16 (13,3%) 120
Podemos Andalucia 84 (95,5%) 4 (4,5%) 88
Inma Nieto 106 (99,1%) 1(0,9%) 107
Total 294 (93,3%) 21 (6,7%) 315
AA Adelante Andalucia 34 (35,1%) 63 (64,9%) 97
Teresa Rodriguez 85 (97,7%) 2 (2,3%) 87
Total 119 (64,7%) 65 (35,3%) 184
Total 775 (86,7%) 119 (13,3%) 894

Fuente: elaboracién propia a partir de Truijillo et al. (2026).

1. Los mensajes no incluidos tratan sobre efemérides, dedicatorias personales, etc., sin que
exista ninguna mencidn o referencia expresa a la campana.
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El estudio de las publicaciones se realizé a través de anilisis de contenido
cuantitativo. Cada mensaje, como unidad de investigacién, fue sometido a
un proceso de codificacién manual?, considerando un conjunto de variables
orientadas a medir diferentes aspectos de la campafa en redes sociales. Se
siguié el modelo recogido en Novelli y Johansson (2019) con adaptaciones
en el libro de cédigos para las campafias regionales en Espana. El mismo pro-
cedimiento ya ha sido utilizado y validado en otras investigaciones (Pérez-Cas-
tanos y Ruiloba-Nunez, 2023; Pérez-Castanos et al., 2024).

De toda la informacién disponible, para responder a las preguntas formu-
ladas, se han usado cuatro variables®. Ademds de las relativas a las cuentas
de las candidaturas (partido y tipo de cuenta; de candidato o de candidata,
o de organizacién), se utilizan género (variable dicotémica que indica si la
publicacién contiene referencia expresa a mujeres, género o feminismo) y
contenido negativo (variable dicotémica que indica si el contenido va contra
alguien o contra algo, a modo de publicidad negativa)4. Esta segunda variable
mide la negatividad superando un enfoque tradicional centrado en ataques o
alusiones criticas a otros candidatos y candidatas, ya que incluye también a
partidos, instituciones, etc., habiendo sido usada en otros trabajos (Holtz-
Bacha y Johansson, 2022). Para el andlisis se emplearon técnicas estadisticas
descriptivas y exploratorias; en concreto, respecto a las tres primeras pregun-
tas, se usaron tablas de doble entrada, mientras que para la cuarta se planted
un andlisis de correspondencias multiples (ACM). Todo ello se ha apoyado en
los programas IBM SPSS (versién 31) y R, usando para el ACM la libreria
FactoMineR (Le et al., 2008).

4. Resultados

Antes de atender a las preguntas de investigacién, conviene detenerse en la
intensidad de la presencia en Facebook de las cuentas analizadas. PorA apare-
ce como la formacién mds activa, aunque no es del todo comparable con el
resto, al haber incluido dos perfiles. La siguiente candidatura mds activa fue
el PSOE y, a continuacién, AA. En cualquier caso, se evidencia un volumen
mis alto de mensajes de formaciones de izquierdas. Atendiendo a candidatos
y candidatas, la mds activa fue Inma Nieto (PorA), seguida de Juan Espadas

2. La codificacién de los datos fue realizada por dos personas. Para evaluar la fiabilidad se
selecciond aleatoriamente una muestra del 15% del total de los casos que se recodificaron
por parte de un tercer investigador distinto. La concordancia entre la codificacién original
y la recodificacién se estimé mediante el coeficiente Kappa de Cohen (1960) para las
variables centrales del estudio, obteniéndose valores superiores a 0,80. Los resultados
implican un alto acuerdo y una consistencia adecuada.

3. Labase de datos para replicacion puede descargarse en Trujillo et al. (2026).

4. Debe tenerse en cuenta que se ha seleccionado del libro de cédigos tnicamente dos varia-
bles dicotédmicas, en aras de centrar el foco del estudio en las diferencias entre actores. Este
planteamiento es susceptible de ser profundizado, tanto en la medicién de la alusién al
género como en el tipo de negatividad expresada, lo que ayudard a comprender mejor el
sentido de la comunicacién de campana.
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(PSOE) y de Teresa Rodriguez (AA). Nuevamente, los perfiles de izquierdas.
Segtin el género, el nimero de publicaciones emitidas por las tres mujeres
(236) fue mayor al de los dos hombres (134), destacando Nieto y Rodriguez.
Notese que los contenidos compartidos son bajos a excepcién del caso de
Olona (28,6%) y, sobre todo, la cuenta de AA (64,9%). En la primera son
mensajes compartidos de cuentas del partido, y en la segunda el partido
difunde publicaciones de la candidata, asi como de politicas y politicos afines.

Con el fin de dar respuesta a las preguntas de investigacion PI1, PI2 y
PI3, la figura 1 presenta la distribucién de las publicaciones en funcién de su
vinculacién con cuestiones de género’. En términos agregados, el 20,1% de
los mensajes incorporaron referencias explicitas a asuntos relacionados con el
género. No obstante, dicha presencia fue desigual. El PP apenas recurrié6 a
este tipo de contenidos (el 97% de sus publicaciones no tiene referencias de
género). Por el contrario, PorA (el 26,7%), AA (el 22,8%) y el PSOE (el
18,3%) fueron las candidaturas con mayor incorporacién de esta perspectiva.
Las tres se sitGan ideolégicamente en el espacio de la izquierda, lo que apunta
a la existencia de diferencias consistentes con el eje ideolégico. Vox ocupé el
cuarto lugar, con un 15,6% de publicaciones vinculadas al género.

El andlisis de las cuentas individuales permite profundizar en las diferen-
cias. Rodriguez (el 34,5%), Nieto (el 29,9%) y la cuenta de Ps (el 27,3%)
registraron los porcentajes mds elevados de publicaciones relacionadas con el
género. Estos resultados refuerzan la pauta agregada ya observada —las for-
maciones de izquierdas le otorgan mds visibilidad—. En este sentido, los
datos ofrecen evidencia favorable a la existencia de diferencias asociadas a la
orientacion ideolédgica (PI2a). Respecto al papel del género de las candidatu-
ras (PI2b), los resultados son mds matizados. Si bien las dos candidatas de
izquierdas encabezaron la clasificacién en términos de atencién a cuestiones
de género, la candidata de Vox, Olona, presenté niveles casi iguales a los de
Espadas, candidato del PSOE. Por consiguiente, aunque las mujeres ocupan
las posiciones mds destacadas en la distribucién, los datos no permiten atri-
buir las diferencias observadas exclusivamente al género. Mds bien, los hallaz-
gos sugieren una interaccion entre género e ideologia, de manera que la
mayor presencia de contenidos vinculados al género parece concentrarse
especialmente entre las candidaturas femeninas de izquierda.

La comparacién entre cuentas oficiales de partido y cuentas personales
(PI3) presenta diferencias entre ambas esferas comunicativas, aunque su
intensidad varia segtin el partido. El caso mds destacado es AA, donde Rodri-
guez publicé contenidos relacionados con el género en una proporcién apro-
ximadamente 22 puntos superior a la registrada por su partido. Un patrén
similar siguen PorA y Vox, cuyas candidatas también otorgaron una mayor
visibilidad que sus organizaciones. Resulta significativo que los diferenciales
positivos se produzcan en las tres formaciones lideradas por mujeres. Por el

5. No se reportan estadisticos de contraste, dado que se analiza todo el universo de publica-
ciones.
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Figura 1. Referencias al género en las publicaciones en Facebook (distribucion por parti-
dos y cuentas en porcentajes)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Trujillo et al. (2026).

contrario, entre los partidos encabezados por hombres las discrepancias fue-
ron en sentido contrario. En el PP, la distancia entre la cuenta de Moreno y
la de la formacién fue prcticamente inexistente, con una escasa presencia de
referencias al género en ambos perfiles. En el PSOE, la divergencia fue mds
pronunciada, ya que Espadas dedicé aproximadamente cuatro puntos menos
a estas cuestiones que la cuenta del partido. En conjunto, estos resultados
muestran que las candidaturas tendieron a desarrollar estrategias comunicati-
vas parcialmente diferenciadas de las de sus organizaciones politicas, especial-
mente en aquellos casos en los que la candidata era una mujer.

Considerados de forma conjunta, los hallazgos permiten responder a la
PI1, al constatarse que una quinta parte de los mensajes difundidos durante
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la campana incorporé referencias explicitas a cuestiones de género. No obs-
tante, dicha presencia estuvo lejos de distribuirse homogéneamente. Las
diferencias observadas sugieren que la orientacién ideoldgica constituye un
factor especialmente relevante para explicar la visibilidad de estas temdticas,
mientras que el efecto asociado al género de las candidaturas aparece mds
condicionado por el posicionamiento ideoldgico de las formaciones que por
una légica uniforme atribuible exclusivamente al género de quienes las
encabezan.

Para responder a las PI4a y P14b se realizé6 un ACM a partir de las varia-
bles relativas a la presencia de referencias de género, el cardcter negativo de los
mensajes y la cuenta emisora (figura 2). Esta aproximacién resulta atil como
herramienta exploratoria para identificar patrones de asociacion entre catego-
rias. En particular, la primera dimensién es la que presenta una mayor capaci-
dad interpretativa, ya que ordena las observaciones en funcién de la presencia
o0 ausencia, tanto de contenidos de género como de elementos de campana
negativa®. Esta configuracién sugiere que las referencias a cuestiones de géne-
ro tienden a aparecer asociadas, con cierta frecuencia, a mensajes de cardcter
negativo, mientras que los contenidos ajenos a la temdtica de género se locali-
zan mds préximos a la categoria «sin contenido negativo». Aunque la intensi-
dad de esta asociacién debe interpretarse con cautela debido al cardcter explo-
ratorio del andlisis, los resultados apuntan a que una parte relevante de la
comunicacién sobre género durante la campana se articul en marcos de con-
frontacién politica. Respecto a la PI4b, el andlisis evidencia diferencias apre-
ciables entre los distintos emisores. Las cuentas de PorA (partidos y candida-
ta), Rodriguez de AA y la cuenta de Vox aparecen vinculadas en mayor
medida a alusiones al género y a contenidos negativos. En el otro lado se
sitdan los perfiles del PP, el de AA como partido o las de Espadas y Olona,
cuya ubicacién estd mds cercana a la aparicién de contenidos no relacionados
con el género y sin cardcter negativo (para el PSOE se observa una distri-
bucién mds intermedia en ambos planos, lo que sugiere una pauta comunica-
tiva menos definida en comparacién con el resto). En conjunto, los resulta-
dos de esta exploracién permiten interpretar que buena parte de la alusién al
género fue integrada en contenidos de cardcter negativo o confrontativo. Este
patrén resulta, ademds, especialmente visible en las candidaturas femeninas
de las formaciones de izquierda y en algunas cuentas partidistas concretas,
particularmente las vinculadas a PorA y Vox.

6. Conviene sefialar que las dos primeras dimensiones explican conjuntamente el 21,1% de
la inercia total (el 12,4% vy el 8,7%, respectivamente). Estos valores deben interpretarse
teniendo en cuenta que el andlisis incluye Gnicamente tres variables, dos de ellas dicotémi-
cas (género y contenido negativo) y la otra con once categorias (cuenta), alguna de ellas
con un nimero reducido de casos. Esta estructura limita la inercia explicada por las
dimensiones principales, si bien el andlisis resulta adecuado para los fines exploratorios de
este estudio.
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Figura 2. ACM entre género, contenido negativo y cuentas de Facebook
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Fuente: elaboracion propia a partir de Truijillo et al. (2026). Solo se aplica a contenidos originales (n = 775).

5. Discusidén y conclusiones

Esta investigacién permite avanzar en el conocimiento de las campanas elec-
torales digitales desde una perspectiva de género en un contexto politico y de
comicios relevantes. Las elecciones al Parlamento de Andalucfa de 2022
supusieron la consolidacién de un cambio de ciclo y se realizaron en un esce-
nario especialmente adecuado para analizar cémo los actores politicos incor-
poran, o excluyen, las cuestiones de género en su comunicacién digital. Sin
duda, en un contexto de creciente personalizacién de la politica y centralidad
de las redes sociales en la competicién electoral, comprender cémo interac-
tlan género, liderazgo e ideologia en la comunicacién digital constituye una
agenda de investigacién especialmente relevante para explicar las transforma-
ciones contempordneas de la representacion politica.
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Los hallazgos muestran que aproximadamente una de cada cinco publica-
ciones difundidas durante la campafia en Facebook incluyé referencias expli-
citas a cuestiones de género o a las mujeres (PI1), cifra ligeramente superior a
la observada en investigaciones previas de la misma campafa en otras plata-
formas (Ruiloba-Nunez y Goenaga, 2024). El género ocupé una posicién
relevante, aunque aiin minoritaria, dentro de la agenda comunicativa de las
candidaturas. El estudio confirma la persistencia de una brecha entre la cre-
ciente centralidad social y politica de las cuestiones de género y su incorpora-
cién efectiva a los discursos de campana.

En lo que concierne a las diferencias entre partidos, los resultados son
congruentes con otras investigaciones segin el componente ideolédgico (P12a).
Las formaciones de izquierda fueron las que mds incorporaron contenidos
relacionados con el género, lo que refuerza la evidencia acumulada sobre la
influencia de la orientacién ideolédgica en su visibilidad. Igualmente, también
se comprueba que fueron las mujeres quienes lo incluyeron mds (PI2b). Las
tres, ademds, son de formaciones ubicadas en los extremos de los segmentos
ideoldgicos. No obstante, el énfasis de las dos candidatas de izquierdas (y en
especial, de Rodriguez) es mayor que el de la candidata de Vox. Por lo tanto,
una vez mds, los resultados son congruentes con otros hallazgos previos. Una
de las aportaciones mds relevantes y relativamente poco exploradas son las
diferencias «intrapartidistas» (P13). Ellas enfatizaron mds los asuntos de géne-
ro que sus partidos, mientras que sus homélogos varones hicieron lo contra-
rio. El enfoque planteado en este trabajo impide profundizar en dicha cues-
tidn, pero es un hallazgo que puede abrir nuevas lineas de investigacién.

El anilisis exploratorio revela una asociacién entre las referencias al géne-
ro y a la comunicacién negativa (P14a), asi como diferencias entre emisores
(PI4b). Las cuentas vinculadas a PorA, Rodriguez y Vox aparecen mds proxi-
mas a este patrén, lo que sugiere que buena parte de los contenidos de género
se articulé en contextos de confrontacién politica. Esta evidencia puede ayu-
dar a comprender mejor otros hallazgos sobre la negatividad en campana
(Pérez-Castanos y Ruiloba, 2023; Trelles-Villanueva et al., 2023; Lava e Iba-
fiez, 2024; Pérez-Castanos et al., 2024; Zarauza-Castro y Méndez-Muros,
2024). No solo importan los temas que aparezcan, sino también en qué
marco se trasladan (y, sobre todo, qué efecto puede tener en el electorado). El
género, nuevamente, configura una dimensién con diferencias relevantes
entre actores.

Futuras investigaciones podrian profundizar en la interaccion entre ideo-
logia, género y personalizacién politica mediante andlisis comparados de dis-
tintas campanas y plataformas digitales, asi como incorporar disefos analiti-
cos complementarios y metodologias mixtas que no solo permitan examinar
la presencia de las cuestiones de género, sino también profundizar en sus sig-
nificados, temas, representaciones de género proyectadas, encuadres discursi-
vos y efectos potenciales sobre la ciudadania.
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Resumen

Casi doscientos municipios catalanes contaban en 2024 con una radio publica local. Duran-
te afos, especialmente en las décadas de 1980 y 1990, estas estaciones, conocidas también
como emisoras municipales, han sido punto de encuentro entre ayuntamientos y ciudadanos,
simbolo identitario, plataforma para la preservacion de la lengua propia, punto de encuen-
tro social y cultural, pero, sobre todo, canal de comunicacién e interaccién, lo que ha propi-
ciado que los consistorios se hayan servido de ellas para ayudar a proyectar una imagen mds
positiva. Aunque el fenémeno de la radio local publica sigue muy vivo y activo, se ha tenido
que adaptar a los nuevos hdbitos de consumo medidticos, a las nuevas realidades de la pobla-
cién y a las necesidades comunicativas que la sociedad actual exige de los ayuntamientos.
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Las radios municipales, pese a no haberse estudiado desde este punto de vista, pueden ser
una excelente herramienta en el campo de las relaciones puablicas. De hecho, en pleno boom
de productos sonoros como los pédcasts, su uso estratégico aumenta los puntos de contacto
con los usuarios, facilita la transmisién de los mensajes institucionales y abre el acceso ciuda-
dano a la vida comunitaria. En un momento en el que las organizaciones necesitan hacer
saber que su actividad se desarrolla bajo las premisas de la transparencia, la inclusién y la
responsabilidad, las radios municipales se convierten en un aliado excepcional de las institu-
ciones publicas locales para dar visibilidad a sus iniciativas en estos dmbitos.

Palabras clave: radio; local; relaciones publicas; entidades sociales; Agenda 2030; transparencia

Resum. La radio piiblica local a Catalunya com a eina de relacions piibliques per a les campanyes
de transparéncia, participacid i cohesié social dels ajuntaments

Gairebé dos-cents municipis catalans disposaven el 2024 d’una radio publica local. Durant
anys, especialment en les décades de 1980 i 1990, aquestes estacions, conegudes també com
a emissores municipals, han estat punt de trobada entre ajuntaments i ciutadans, simbol
identitari, plataforma per a la preservacié de la llengua propia, punt de trobada social i cultu-
ral, perd, sobretot, canal de comunicacié i interaccié, la qual cosa ha propiciat que els consis-
toris se n’hagin servit per ajudar a projectar una imatge més positiva. Encara que el fenomen
de la radio local publica continua molt viu i actiu, s’ha hagut d’adaptar als nous habits de
consum mediatics, a les noves realitats de la poblacié i a les necessitats comunicatives que la
societat actual exigeix dels ajuntaments. Les radios municipals, malgrat no haver-se estudiat
des d’aquest punt de vista, poden ser una eina excellent en el camp de les relacions puabli-
ques. De fet, en ple boom de productes sonors com els podcasts, el seu Gs estratégic augmen-
ta els punts de contacte amb els usuaris, facilita la transmissié dels missatges institucionals i
obre l'accés ciutada a la vida comunitaria. En un moment en que les organitzacions necessi-
ten fer saber que la seva activitat es desenvolupa sota les premisses de la transparéncia, la
inclusié i la responsabilitat, les radios municipals esdevenen un aliat excepcional de les insti-
tucions publiques locals per donar visibilitat a les seves iniciatives en aquests ambits.

Paraules clau: radio; local; relacions publiques; entitats socials; Agenda 2030; transparéncia

Abstract. Local public radio in Catalonia as a public relations tool for local council
transparency, participation and social cobesion campaigns

In 2024, almost 200 Catalan municipalities had a local public radio station. For decades,
especially in the 1980s and 1990s, these stations, also known as municipal radio stations,
were a meeting point for local councils and citizens, a symbol of identity, a platform for the
preservation of the local language, a social and cultural meeting point, but, above all, a chan-
nel for communication and interaction, which meant that local councils used them to help
project a more positive image. Although the phenomenon of local public radio is still very
much alive and active, it has had to adapt to new media consumption habits, to the new
realities of the population and to the communication needs of local councils today. Munici-
pal radio stations, despite not having been studied from this approach, can be an excellent
tool in the field of public relations. In fact, during a boom in sound products such as pod-
casts, their strategic use increases the points of contact with users, facilitates the transmission
of institutional messages and opens up citizens’ access to community life. At a time when
organisations need to make it known that their activities are carried out under the premises
of transparency, inclusion and accountability, municipal radio stations are becoming an
exceptional ally for local public institutions to give visibility to their initiatives in these areas.

Keywords: radio; local; public relations; social entities; Agenda 2030; transparency
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1. Introduccién

Aungque la radio no suele ocupar un lugar central en los planes estratégicos de
relaciones publicas ni tampoco figura entre los soportes preferentes de la gran
inversién publicitaria (Barbeito y Fajula, 2005; Perona, 2007), su potencial
como herramienta de comunicacién institucional estd todavia por descubrir.
El presente trabajo se sittia precisamente en el espacio poco explorado del uso
estratégico del audio —en emisién y en formato pédcast— para ampliar
puntos de contacto con los ptblicos y dotar de identidad sonora a la comuni-
cacién municipal, en un contexto en el que el consumo de audio digital se
consolida y las organizaciones asumen la necesidad de utilizar una estrategia
de audio branding (IAB Spain, 2026). Si centramos la atencién en el dmbito
local, las radios de proximidad, que apuestan también por el pédcast como
sistema de produccién sonora, trabajan para fomentar la cercania con la comu-
nidad e interactiian de forma diaria con los agentes que movilizan la vida
cotidiana de los ciudadanos, ademds de tomar el pulso de manera directa a las
opiniones y a las reacciones de individuos y colectividades, participando, de
esta forma, en la construccién de la imagen publica. Las emisoras locales con-
tribuyen a construirla desde la cotidianidad por su cercania; una cercania que
se puede proyectar, ademds, sobre la marca de ciudad, donde la radio acttia
como mediadora en procesos de posicionamiento territorial (Wan y Li, 2024).
Asi lo demuestran experiencias internacionales de desarrollo urbano y turis-
mo cultural, en las que el medio radiofénico se ha utilizado para informar,
persuadir y modelar percepciones, y de refuerzo de la identidad cultural del
territorio (Sunday e Idakwo, 2018; Florek e Insch, 2020).

En este contexto, y con ocasion de la elaboracién del 2n Llibre Blanc de la
Radio Local a Catalunya, se planteé la necesidad de conocer el grado de rela-
cién entre las radios locales publicas y las organizaciones, en este caso muni-
cipales, tomando como punto de anclaje la incorporacién de los objetivos
de desarrollo sostenible a la agenda de los gobiernos locales y cémo su grado de
aplicacién puede condicionar la imagen publica de los ayuntamientos y, por
tanto, su reputacion. Por ello, esta investigacién se centra en analizar la cola-
boracién entre entidades sociales, centros educativos y emisoras publicas, asi
como el uso que hace la institucién local de la radio para poner en practica la
transparencia. Con este marco, se formulan a continuacién las preguntas de
investigacién que orientan el andlisis empirico:

(P1): ;Los ayuntamientos aprovechan la radio publica local para mostrar
valores como la transparencia en la gestién a través de la emisién de
los plenos municipales?

(P2): ;La radio publica local es un medio utilizado para difundir conteni-
dos o campanas de concienciacién social o medioambiental?

(P3): ;Utilizan los consistorios la radio municipal para consolidar los vin-
culos con la comunidad local?
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2. Marco tedrico

La radio local, y muy especialmente la radio publica local, es un fenémeno
comunicativo con un fuerte arraigo territorial y una marcada capacidad de
adaptacion. A pesar de la necesidad de renovar el medio en Espana para res-
ponder a los cambios tecnolégicos y de consumo (Rodero Antén y Sdnchez
Serrano, 2007), las emisoras que conforman este sector, también conocidas
como emisoras municipales, mantienen su posicién como parte de la estructu-
ra medidtica, sobre todo en el ecosistema comunicativo cataldn.

Desde la aparicién de la primera radio municipal en Arenys de Mar (Bar-
celona) en el ano 1979, su expansién fue rdpida y exponencial, hasta el punto
de que en 1986 la comunidad auténoma de Cataluna contabilizaba ya 126
estaciones (Farré et al., 1986). En 1999, cuando se cumplian los 20 afos del
nacimiento de la primera radio municipal, el nimero ascendia a 189 (Coro-
minas et al., 1999), mientras que, en 2008, momento en el que vio la luz el
primer libro blanco de la radio local publica, el niimero de este tipo de emiso-
ras era de 254. Esta cifra significaba que, del total de municipios catalanes, el
22,4% disponia por entonces de una emisora dependiente del ayuntamiento
(Federaci6 de Radios Locals de Catalunya, 2008).

Casi dos décadas después, la radio publica local mantiene una fuerte pre-
sencia en la comunidad auténoma de Catalufia, aunque tras la crisis econé-
mica iniciada en 2008, pero muy especialmente la desencadenada por la pan-
demia del covid-19, el niimero de emisoras ha descendido apreciablemente.
Tanto es asi que, en la primavera de 2025, el Consell de I’Audiovisual de
Catalunya (2025: 26) contabilizaba 210 radios locales publicas, mientras que
el 2n Llibre Blanc de la Radio Local a Catalunya identificaba 198 en 2024
(Federacié de Mitjans de Comunicacié Local de Catalunya, 2025). Las dife-
rencias que muestran las fuentes citadas evidencian la dificultad de disponer
de un censo real que refleje con total certeza la realidad del fenémeno, como
ya se ha puesto de manifiesto en otras ocasiones: «Los problemas que han
rodeado el desarrollo de las emisoras municipales, asi como el vacio legal que
las ha marcado durante muchos afos, explican la dificultad de controlar este
fenémeno y el baile de cifras que las acompana siempre. Las municipales
podian nacer, haber cerrado por problemas técnicos o legales, volver a abrir,
contar con los equipos o el local, pero no emitir, etc.» (Marti et al., 1996: 51).

En otras zonas de Espana, la presencia de estas radios ha sido y sigue sien-
do significativa, especialmente en Andalucia, Galicia, Pais Vasco o Castilla-La
Mancha, aunque con cifras muy alejadas de las alcanzadas en Catalufia. No
obstante, en todos los casos han convivido, al igual que lo siguen haciendo
hoy, con otros operadores radiofénicos locales, como las radios privadas inde-
pendientes o las dependientes de las grandes cadenas (Garcia Castillejo, 2016;
Chaparro, 2005; Barbeito y Perona, 2000), asi como con aquellas otras que,
nacidas igualmente en la década de 1970 gracias a la liberacién de la informa-
cién radiofénica en Espana tras el fin de la dictadura franquista, conforman
el llamado tercer sector de la comunicacion, «entre las que se encuentran las
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denominadas radios libres, radios comunitarias y radios asociativas»
(Ortiz-Sobrino, 2014: 25). Por tanto, al hablar de radio local y de la coexis-
tencia de sus diferentes modelos se estd ante un «conjunto heterogéneo de
emisoras de diversa gestién, estructura y contenidos» (Pifeiro-Otero, 2015:
6) y frente a un complejo sistema radiodifusor en constante evolucién.

El tejido que conforman las emisoras locales estd expuesto, al igual que el
resto de los medios de comunicacién, a las consecuencias de las transforma-
ciones politicas, sociales, econdmicas y tecnolégicas. Como ya se ha avanzado,
la crisis financiera del 2008, que condicioné la dotacién presupuestaria y la
misién de proximidad del audiovisual publico (Ferndndez-Alonso, 2013), o
las consecuencias pospandemia, que aceleraron la digitalizacién de consumos
y la necesidad de reposicionar formatos (CAC, 2025), son dos ejemplos que
también afectaron al normal funcionamiento de estas estaciones radiofénicas.

En el dmbito municipal, los ayuntamientos se han visto obligados a trans-
formar su comunicacién para responder a tres cambios simultdneos: el modo
en que la ciudadania consume informacién, la diversidad real de sus comuni-
dades y la presion creciente por la transparencia y la rendicion de cuentas.

En este contexto, estas emisoras tienen un papel clave como servicio
publico, puesto que hacen llegar los mensajes municipales a audiencias que
no recurren de manera regular a plataformas digitales, toman el pulso infor-
mativo de la cotidianidad mds cercana y son especialmente decisivas en situa-
ciones de emergencia o crisis, por su capacidad de reaccién y la posibilidad de
abarcar el territorio. En comunidades cada vez mds heterogéneas (edad, ori-
gen, idioma, necesidades de accesibilidad), estdn actuando como puente
comunitario, abriendo su programacién a entidades y colectivos para reforzar
la cohesién y favorecer la integracidn social, demostrando, una vez mds, su
conciencia sobre la realidad social que les rodea.

Los gobiernos locales, que son conscientes del importante papel que estas
estaciones desempefian como motores de dinamizacién municipal (Tresse-
rras, 2008) y como ejes vertebradores del tejido social, cultural, deportivo,
educativo y politico de las pequefias comunidades, no han escatimado esfuer-
zos en apostar por ellas, mientras que otros, guiados por unos intereses comu-
nicativos distintos, las han relegado a un segundo plano o, simplemente, han
ignorado su existencia. Es por esta razén que su supervivencia y desarrollo ha
dependido siempre de la voluntad politica de los consistorios, los cuales tie-
nen en sus manos considerar o no a la radio como uno de los principales
medios de informacién y expresién de los contenidos de proximidad y como
un canal de interaccién constante con la ciudadania.

El ayuntamiento, responsable como se decia de su pervivencia, podria
encontrar en estas radios una herramienta para reforzar las estrategias de rela-
ciones publicas en materia de transparencia, sostenibilidad o cohesién social.
Los mensajes radiofénicos ayudarian a fomentar la implicacién ciudadana y
favorecerian la cohesién vecinal, al tiempo que valores como la proximidad,
la participacidn, la transparencia o la responsabilidad social podrian incidir
positivamente en la imagen publica del consistorio. En las tltimas décadas,
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los entes locales también han sido testigo de una creciente insatisfaccién con
la funcién publica por parte de la ciudadania, que reclama mds transparencia
por parte de las instituciones publicas y exige una mayor participacién (Pari-
cio et al., 2021). Estas demandas no pueden ser obviadas, en tanto que «las
instituciones publicas fueron creadas al servicio de las necesidades de la ciuda-
dania y del territorio» (Zabala-Cia et al., 2022: 25).

Para abordar el objetivo de este trabajo es necesario incidir en los concep-
tos de cohesidn social y transparencia. Con relacién al primero, el Consejo de
Europa define la expresion cohesion social como «la capacidad de una sociedad
para garantizar el bienestar de todos sus miembros, minimizando las dispari-
dades y evitando la polarizacién» (2004: 3), por lo que se establece una rela-
cién directa entre cohesién social y conceptos como gobernanza democrdtica,
transparencia institucional y legitimidad de los sistemas politicos democrdticos
(Tassara, 2014). Ademds, la cohesidn social se caracteriza por «un conjunto
de actitudes y normas que incluyen la confianza, el sentido de pertenencia y
la voluntad de participar y ayudar» (Chan et al., 2006: 290), de modo que se
presenta como uno de los principales objetivos a abordar por parte de las ins-
tituciones publicas locales.

La nocidn de transparencia conviene ser tratada desde la perspectiva de su
direccionalidad, en tanto que el flujo informativo debe darse tanto hacia
abajo (de la organizacién a la ciudadania) como hacia arriba (de la ciudadania
a la Administracién), estableciéndose como sinénimo de vigilancia y entron-
cando directamente con la rendicién de cuentas (Fox, 2007). Este autor, ade-
mis, distingue entre dos tipos de transparencia: clara y opaca. Mientras que
en la opaca no se revela cémo es el comportamiento real de las instituciones,
un ejercicio de transparencia clara, ofreciendo datos de dominio publico,
como la transmisidn de los plenos municipales, permite el acceso de la ciuda-
dania a una informacién fiable sobre el rendimiento institucional. Estamos,
por consiguiente, ante un ejercicio de rendicién de cuentas que conlleva gran-
des dosis de transparencia y que solo puede darse bajo un didlogo critico en el
que los ciudadanos obtengan respuesta a preguntas incoémodas planteadas
(Judrez et al., 2016). La transparencia y la rendicién de cuentas, ademds de un
didlogo continuo con los agentes sociales, también requieren de la participa-
cién ciudadana (Isunza y Olvera, 2006; Judrez et al., 2016), clave en la gene-
racién de confianza hacia las administraciones publicas (O’Donell, 2004).

Todas estas cuestiones estdn estrechamente relacionadas con la gestién
comunicativa que desarrollan los consistorios en materia de relaciones publi-
cas. Por un lado, los ayuntamientos, como representacién mds cercana de la
Administracién publica respecto a los ciudadanos, deben ofrecer canales de
participacién a los vecinos del territorio (Catalina y Garcia, 2013). Por otro
lado, la transparencia se asume como un ejercicio obligatorio de rendicién de
cuentas por parte de los gestores puablicos hacia el conjunto social: «La trans-
parencia se relaciona con el derecho a la informacién que posee la ciudadania,
reconocido como derecho fundamental en pricticamente todas las constitu-
ciones democrdticas del mundo, pues contribuye a la obtencién de una opi-
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nién publica mejor formada y, junto con ello, a una mejora de la calidad
democritica» (Ferndndez Souto et al., 2018: 552).

El resultado de fomentar estos valores por parte de los entes pablicos se
traduce en un impacto positivo en la imagen y en la reputacién corporativas
(Ferndndez Souto et al., 2018), por lo que la comunicacién se erige como la
«via de unién entre la Administraciéon y los administrados» (Paricio et al.,
2021: 90). En otras palabras, las relaciones publicas se establecen como el
mecanismo a través del cual se generan, se fortalecen y se mantienen los vin-
culos entre los ayuntamientos y los ciudadanos. Por ello, cabe detenerse en el
concepto de relaciones publicas como disciplina.

Las relaciones publicas son definidas por Grunig y Hunt (2003) como
aquella disciplina que se encarga de la comunicacién entre una organizacién y
sus publicos, poniendo el foco en los vinculos establecidos entre ambos a tra-
vés de una comunicacién bidireccional simétrica. Kent y Taylor (2022) van
un paso mds alld, destacando la importancia del didlogo —concepto arraigado
en la teorfa de la comunicacién relacional— en la construccién de las relacio-
nes entre organizacién y puablicos que sirvan a los intereses de todas las partes.
Esta idea también es destacada por Castillo (2010), al definir las relaciones
publicas como «la actividad comunicativa entre una organizacién y sus publi-
cos en la bisqueda de la comprensién y el beneficio mutuo» (Castillo, 2010:
61). En linea con estos autores también se encuentra el trabajo de Xifra (2010),
cuando apunta que las relaciones publicas se ocupan de la comunicacién entre
una organizacién y sus publicos, haciendo hincapié en el objetivo de establecer
y mantener unas conexiones beneficiosas para ambos. Partiendo de estos enfo-
ques, las relaciones publicas adquieren una especial importancia para las admi-
nistraciones publicas en general y para los ayuntamientos en particular, donde
«la comunicacién lleva aparejada un factor de obligatoriedad por la propia
naturaleza de este tipo de instituciones» (Paricio y Bruno, 2018: 214).

Desde este enfoque, se han llevado a cabo investigaciones que analizan c6mo
los consistorios utilizan diferentes herramientas y canales de relaciones publicas
para abordar la comunicacién con los ciudadanos. Asi, por ejemplo, Catalina y
Garcia (2013) examinan el nivel de interactividad de los sitios y de las paginas
web de los ayuntamientos; Paricio et al. (2021) se focalizan en los portales de
transparencia y participacién de los ayuntamientos de la Comunidad Valencia-
na; Marcos-Garcia et al. (2021) analizan el uso que las instituciones locales
hacen de los servicios méviles de mensajeria instantdnea para comunicarse con
la ciudadania, mientras que Gonzdlez y Barrera (2022) estudian la importancia
que adquiere la transmisién del mensaje emitido por los ayuntamientos a sus
ciudadanos mediante la organizacién de actos. Otra iniciativa a nivel estatal es la
desarrollada a través del proyecto Infoparticipa, que, mediante una metodologia
evaluativa, desarrolla una herramienta interactiva que mide la transparencia de
la comunicacién institucional (Molina Rodriguez-Navas et al., 2015).

Sin embargo, las radios publicas locales como herramientas de relaciones
publicas no han sido suficientemente analizadas. El rol que pueden desempe-
flar estas emisoras en términos de gestién de intangibles de valor publico,
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transparencia comunicativa, conciencia social y medioambiental y creacién
de vinculos con la comunidad es, sin duda, un argumento a considerar para
su andlisis. Es precisamente en este enfoque donde radica el eje innovador de
la presente propuesta.

3. Metodologia

El objeto de estudio de esta investigacién son las emisoras de radio locales y
de titularidad publica ubicadas en Cataluna. Se tomé como punto de partida
el universo utilizado en el Llibre Blanc de la Radio Local Piiblica (2008), for-
mado por 254 emisoras municipales. El equipo de investigacién depurd, en
primer lugar, esta base de datos inicial, de modo que se excluyeron las emiso-
ras desaparecidas y se actualizaron los datos de contacto de las que seguian
activas, asi como de las que habian sufrido cambios de nombre o se habian
consorciado. En segundo lugar, se consultaron los directorios de medios
audiovisuales de las principales instituciones y organizaciones catalanas (Cor-
poracié Catalana de Mitjans Audiovisuals, Consell de ’Audiovisual de Cata-
lunya, Federacié de Mitjans de Comunicacié Locals de Catalunya, Associaci6
de Mitjans d’Informacié i Comunicacié y Xarxa de Comunicacié Local). Asf,
se anadieron las emisoras halladas en estos directorios que no constaban en la
base de datos inicial, fundamentalmente por ser de reciente creacién. Final-
mente, el universo del estudio se compuso, tras el desarrollo de estas fases, de
198 emisoras de titularidad publica.

Para dar respuesta a los objetivos planteados, se opté por una investiga-
cién basada en una metodologia mixta articulada en dos etapas. En la prime-
ra de ellas, de cardcter cualitativo, se realizé un grupo focal formado por ocho
sujetos informantes vinculados a la gestién de las radios publicas locales. Los
hallazgos obtenidos en el grupo focal, que se estudiaron desde una perspecti-
va de cardcter exploratorio, sirvieron como punto de partida para la deteccién
de temas clave que debian servir de base para el disefio del cuestionario. La
segunda fase, por tanto, se centr6 en desarrollar la parte cuantitativa de la
investigacién. Para ello, se elaboré un cuestionario formado por un total de
58 preguntas divididas en seis secciones: 1) «Datos generales de identificacién
y de contacto de la emisora»; 2) «Personal» —evolucién del personal contra-
tado y de las personas voluntarias que colaboran con la emisora—; 3) «Pro-
gramacién y contenidos» —presencia y distribucién de distintos tipos de
contenidos—; 4) «Financiacién y publicidad» —principales fuentes de finan-
ciacién, formatos publicitarios, etc.—; 5) «Organizacién, audiencia y comu-
nicacién» —tipo de redaccién, uso de medios digitales, perfil de audien-
cia...—; 6) «Retos y futuro» —en la que se preguntaba a los responsables de
las emisoras por las principales problematicas a las que debian enfrentarse.

El formulario, elaborado mediante Google Forms, se envié por correo
electrénico a las 198 emisoras identificadas como radios publicas locales. La
recogida de datos tuvo lugar entre los meses de marzo y mayo de 2024. Den-
tro de este periodo se contact6 de forma personalizada con cada emisora por
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correo electrénico, explicindoles los objetivos del estudio y emplazdndoles a
responder la encuesta, disponible a través de un enlace en el mismo correo.
También, dentro del proceso de seguimiento del indice de respuestas, se pla-
nificé el envio de dos mensajes recordatorios que se hicieron llegar a las emi-
soras que no habian respondido. Al término del calendario establecido para la
recepcion de los cuestionarios, se obtuvieron un total de 130 respuestas vali-
das —tras eliminar dos respuestas duplicadas— que, en términos porcentua-
les, equivalen al 65,6% de las emisoras puablicas locales catalanas.

Las figuras incluidas en este articulo fueron elaboradas mediante Python,
utilizando los paquetes Pandas para la gestién de datos y Matplotlib para la
representacion grafica. Dado que el estudio analiza una poblacién finita for-
mada por 198 emisoras publicas locales en Cataluna y que se obtuvo una
muestra efectiva de 130 emisoras, los intervalos de confianza (IC) se calcula-
ron aplicando el IC del 95% para proporciones usando la aproximacién nor-
mal (Wald), pero incorporando la correccién por poblacién finita (Finite
Population Correction o FPC).

4. Resultados

Una de las caracteristicas y, seguramente, fortalezas de la radio publica local
es, por definicién, su cardcter préximo al territorio. Este conocimiento del
entorno en el que se ubica y donde actiia es el que la legitima como agente
que, al vincularse y dar voz a distintas asociaciones sociales y culturales de
los municipios, también desarrolla un rol cohesionador. En este sentido, los
datos obtenidos en la investigacion reflejan que un 85,4% de las emisoras
publicas locales dedican parte de su tiempo a las entidades municipales y/o
comarcales. En la mayoria de los casos, los programas estdn realizados por

Grafico 1. Existencia de programacion dedicada a entidades locales
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Nota: IC95% con correccion por poblacion finita (N = 198, n = 130).
Fuente: elaboracion propia.
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ellas mismas y se les cede un espacio, normalmente con periodicidad semanal,
dentro de la parrilla de programacién. En este sentido, la emisora local se
convierte en una plataforma de difusién de contenidos de interés para la
comunidad local con el beneplicito del ayuntamiento.

Los centros educativos son otro de los oyentes con los que interactdan las
emisoras publicas locales. Con relacién a este aspecto, la mayoria de ellas (un
78,5%) afirma contar con espacios de colaboracién —tanto en tiempo en
antena como en utilizacién de infraestructuras— dedicados a los centros edu-
cativos. Ademds, la mayor parte de la programacién resultante de esta coopera-
cién se elabora con la participacién del profesorado y del alumnado (un
53,1%). Esta colaboracién permite crear contenidos que refuerzan las bases
curriculares de las propuestas pedagdgicas a través del aprendizaje activo (learn-
ing by doing) y posibilita el desarrollo de competencias que apoyan la adquisi-
cién de conocimientos, otorgando a la radio publica local un papel importante
dentro del proceso de alfabetizacién medidtica. La vinculacién de las emisoras
publicas locales con estas entidades del territorio las convierten en un elemento
que ayuda a consolidar los vinculos con la comunidad.

Grafico 2. Existencia de programacién dedicada a centros educativos en las emisoras
publicas

Si, con participacién 53.1% (N = 69)
Sf (sin participacién) 25.4% (N = 33)
No colabora 21.5% (N = 28)
T T T T 1
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Nota: IC95% con correccion por poblacion finita (N = 198, n = 130).
Fuente: elaboracion propia.

Si se atiende a los contenidos o a las campafas de concienciacién social o
medioambiental, el 63,1% de las emisoras analizadas cuentan con este tipo de
comunicaciones en sus parrillas. El ayuntamiento es el que se perfila como el
organismo con mayor participacion en este tipo de mensajes (un 17,7%),
aunque también suelen contar con la colaboracién de otras entidades de la
localidad.

La difusién de la informacién relativa a los entes publicos, asi como su
accesibilidad, son caracteristicas vinculadas al concepto de transparencia. En
este sentido, la radio puablica local puede desempenar un rol importante en el
despliegue de la politica de transparencia llevada a cabo por el consistorio, ya
que, en calidad de medio de comunicacién, actiia como altavoz que contribu-
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Grafico 3. Emisién de contenido social o medioambiental en las emisoras publicas locales
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Nota: 1IC95% con correccién por poblacion finita (N = 198, n = 130).
Fuente: elaboracién propia.

ye a difundir la informacién. A nivel local, la politica municipal es uno de los
elementos susceptibles de resultar de interés por parte de la ciudadania, pues-
to que ejerce un impacto directo en el dia a dia de los habitantes, y uno de los
mecanismos para rendir cuentas ante las vecinas y los vecinos son los plenos
municipales. Los resultados de la investigacién evidencian que, de las 130 emi-
soras publicas analizadas, el 72,3% emiten los plenos municipales, de las cua-
les, el 63,1% lo hacen en directo y el 9,2%, en diferido. EI 27,7% de las radios
publicas locales afirman no dar espacio a estos eventos institucionales.

Grafico 4. Transmision de los plenos municipales en las emisoras publicas locales
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Si, en diferido 9.2% (N =12)

Si, en directo 63.1% (N = 82)
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Nota: IC95% con correccién por poblacion finita (N = 198, n = 130).
Fuente: elaboracién propia.
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5. Discusién y conclusiones

Los contenidos de las radios publicas locales constituyen un canal de proxi-
midad que articula el vinculo entre ayuntamiento y comunidad, al incentivar
la participacién ciudadana y el didlogo publico. En este marco, las estrategias
de relaciones publicas institucionales encuentran en la emisora —y en sus
extensiones digitales (web y redes sociales)— una plataforma coherente de
difusién y proyeccién, que no solo informa, sino que podria incentivar a la
ciudadania a participar en iniciativas y procesos impulsados por los consisto-
rios. La colaboracién estable entre radios y administraciones permitiria, asf,
transmitir contenidos clave, campafas de sensibilizacién e iniciativas comu-
nitarias, favoreciendo de este modo una comunicacién mds cercana y efectiva
y contribuyendo a la buena imagen de la institucién en su territorio.

Atendiendo a las preguntas de investigacién planteadas en la introduc-
cién, se puede afirmar que:

P1. Las emisoras publicas locales incluyen en su programacién los plenos
municipales, asi como la cobertura de eventos institucionales organizados por
el ayuntamiento, lo que redunda en la transparencia y en la rendicién de
cuentas de la gestion del gobierno local. Que mds del 70% de las emisoras
publicas transmitan los plenos municipales evidencia que la radio contintia
siendo un instrumento relevante para la transparencia institucional. La emi-
sidén en directo, mayoritaria entre las emisoras que cubren estos actos, refuerza
la percepcién de inmediatez y apertura del Gobierno local hacia la ciudada-
nia. Este acceso publico a la deliberacién politica municipal constituye un
mecanismo de rendicién de cuentas que contribuye a mejorar la calidad
democritica y la confianza en la Administracién. Los resultados permiten
concluir que la radio desempefa un papel significativo en la proyeccién de los
valores de transparencia y buen gobierno promovidos por los ayuntamientos.

P2. Las acciones de responsabilidad social promovidas por el consistorio
también encuentran en la radio municipal un soporte de difusién para las
acciones de concienciacién social y medioambiental. El hecho de que casi dos
tercios de las emisoras incluyan campanas o contenidos de cardcter social o
medioambiental demuestra el compromiso de la radio publica local con la
difusién de valores comunitarios y de responsabilidad social. La participacién
diversa —emisora, instituciones comarcales, entidades locales y especialmen-
te el ayuntamiento— muestra un ecosistema colaborativo en torno a la comu-
nicacién para el bien comun. Este tipo de contenidos contribuye a sensibili-
zar a la ciudadania sobre aspectos clave de la agenda municipal y del entorno,
posicionando a las emisoras como agentes de educacion civica. En conjunto,
estos hallazgos respaldan la idea de que las radios municipales constituyen un
soporte estratégico para las campafas de concienciacién impulsadas por los
consistorios.

P3. La radio publica local fortalece los vinculos entre la comunidad y el
ayuntamiento, especialmente a través de las colaboraciones con los centros
educativos del municipio, pero también con las demds entidades sociales. La
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amplia presencia de contenidos realizados por entidades municipales y
comarcales indica que las emisoras publicas locales funcionan como verdade-
ros nodos comunitarios, puesto que ofrecen un espacio estable para la partici-
pacién organizada de la sociedad civil. Este nivel de colaboracién refuerza el
rol de la radio como plataforma cohesionadora y dinamizadora del tejido aso-
ciativo del territorio. Ademds, el hecho de que nueve de cada diez emisoras
cedan espacio a entidades externas sugiere un modelo comunicativo abierto
y orientado al servicio publico, coherente con los principios de proximidad y
participacion caracteristicos de la radiodifusién local.

La elevada participacién de los centros educativos en la programacién
radiofénica evidencia que las emisoras publicas locales mantienen una rela-
cién sélida con el dmbito escolar. Mds de la mitad de las colaboraciones
incluyen la participacién activa del alumnado y del profesorado, lo que con-
vierte a la radio en una herramienta de alfabetizacién medidtica y de aprendi-
zaje basado en la prictica. Esta interaccién educativa contribuye a promover
que la emisora actiie como un recurso pedagdgico y un espacio de creacién
compartida, reforzando el vinculo entre las instituciones publicas y la comu-
nidad. En este sentido, la radio municipal se dibuja como un elemento que
favorece la interaccion entre la comunidad y como un instrumento que sirve
de puente entre el consistorio y la ciudadania, resultados que se alinean con
los de Treserras (2008) y Paricio et al. (2021).

En resumen, los resultados corroboran que la radio municipal desempena
un papel clave en la cohesién social y en la creacién de vinculos entre la
Administracién y la ciudadania, conclusiones que estdn en sintonfa con los
hallazgos de Rodriguez-Castro et al. (2021), al sefialar a las emisoras locales
como herramientas con un elevado valor de servicio ptblico. Ademds, en el
mismo sentido que Isunza y Olvera (2006) y Judrez et al. (2016), esta investi-
gacién nos sitia en la linea que refuerza la idea de que la transparencia y la
rendicién de cuentas son elementos clave para el buen gobierno y que, para
su despliegue, también deben contar con la participacién de la ciudadania.

En suma, los datos avalan que la radio municipal no solo amplifica la
informacién institucional, sino que también la ancla en la vida cotidiana. De
este modo, transparencia, sensibilizacién y cohesién convergen en un mismo
dispositivo comunicativo, cuya eficacia depende de consolidar rutinas pro-
ductivas (emisién integra de plenos, franjas reconocibles, piezas de contextua-
lizacién) y de sistematizar colaboraciones y campanas con objetivos y métri-
cas bdsicas para transformar la presencia en antena en participacién informada
y contribuir a facilitar la creacién de vinculos estables en comunidades some-
tidas a cambios constantes.

Los resultados del estudio evidencian la necesidad de profundizar en nue-
vas lineas de investigacién orientadas a analizar cémo la ciudadania recibe e
interpreta los mensajes institucionales radiofénicos, asi como las consecuencias
de esta recepcién en la imagen publica y la reputacién de los ayuntamientos.
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Resumen

La Comisién Europea ha destacado recientemente la importancia estratégica del sector de
los videojuegos. Por ello, este trabajo pretende caracterizar su consumo entre los universi-
tarios de Espafia y Portugal, asi como determinar la influencia que los agentes del sector
ejercen sobre su opinién del mercado. Los resultados de una encuesta realizada con una
muestra de 603 elementos sefialan, en primer lugar, que los videojuegos conforman una rea-
lidad cultural para los jévenes espafoles y portugueses —tanto hombres como mujeres—,
si bien se observan diferencias en el modo de participar en ellos: el género masculino opta
en mayor medida por el juego en linea de pago con amigos en ambos paises. El género
femenino, al contrario, se decanta en mayor medida por el juego gratuito en solitario.
Respecto a la incidencia de los medios de comunicacién y otros agentes en la opinién de
los universitarios, debe destacarse, en primer lugar, una confianza en los medios en gene-
ral algo mds alta en el caso de los estudiantes portugueses, al igual que el resto de los agen-
tes del proceso de comercializacion, salvo las redes sociales generalistas (Facebook, Insta-
gram, TikTok, etc.). Ademds, en ambos paises debe sefialarse una valoracién general mds
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alta en el caso masculino que en el femenino. Finalmente, las valoraciones més altas de
incidencia en la opinién corresponden a amigos y a plataformas audiovisuales especializa-
das (Twitch, Facebook Gaming, YouTube Gaming).

Palabras clave: videojuegos; prescripcién; redes sociales; medios de comunicacidn;
influenciadores

Resum. Prescripcid en el sector dels videojocs: Mitjans de comunicacid, xarxes socials i altres
agents. Una analisi comparativa entre estudiants d’Espanya i Portugal

La Comissié Europea ha destacat recentment la importancia estratégica del sector dels
videojocs. Per aix0, aquest treball pretén caracteritzar-ne el consum entre els universitaris
d’Espanya i Portugal, aixi com determinar la influéncia que els agents del sector exercei-
xen sobre la seva opinié del mercat. Els resultats d’'una enquesta realitzada amb una mos-
tra de 603 elements assenyalen, en primer lloc, que els videojocs conformen una realitat
cultural per als joves espanyols i portuguesos —tant homes com dones—, si bé s’observen
diferencies en la manera de participar-hi: el génere masculf opta més pel joc en linia de
pagament amb amics en tots dos paisos. El génere femeni, al contrari, es decanta més pel
joc gratuit en solitari. Respecte a la incidéncia dels mitjans de comunicaci6 i altres agents
en l'opinié dels universitaris, cal destacar, en primer lloc, una confianca en els mitjans
generalment una mica més alta en el cas dels estudiants portuguesos, igual que la resta
dels agents del procés de comercialitzacid, excepte les xarxes socials generalistes (Facebook,
Instagram, TikTok, etc.). A més, en tots dos paisos cal assenyalar una valoracié general
més alta en el cas masculi que en el femeni. Finalment, les valoracions més altes d’incidén-
cia en l'opinié corresponen a amics i a plataformes audiovisuals especialitzades (Twitch,
Facebook Gaming, YouTube Gaming).

Paraules clau: videojocs; prescripcié; xarxes socials; migjans de comunicacié; influenciadors

Abstract. Prescription in the video game sector: media, social networks, and other agents. A
comparative analysis between university students in Spain and Portugal

The European Commission has recently highlighted the strategic importance of the video
game sector. Therefore, this study aims to characterise video game consumption among
university students in Spain and Portugal and determine the influence that industry
stakeholders have on their market perceptions. The results of a survey conducted with a
sample of 603 participants revealed that video games constitute a cultural reality for
young Spanish and Portuguese people, both men and women, although differences were
observed in gameplay. Males in both countries tend to prefer paid online games with
friends, while females tend to prefer free-to-play games played alone. Regarding the influ-
ence of the media and other agents on university students’ opinions, it should be noted
that Portuguese students generally have somewhat higher trust in the media, as well as in
other agents involved in the marketing process, with the exception of mainstream social
media platforms (Facebook, Instagram, TikTok, etc.). Furthermore, in both countries, a
higher overall rating was given by males compared to females. Finally, the highest ratings
for influence on opinion correspond to friends and specialised audiovisual platforms
(Twitch, Facebook Gaming, YouTube Gaming).

Keywords: videogames; prescription; social networks; media; influencers
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1. Marco tedrico

El ocio de los jévenes ha cambiado de forma sustancial en los tltimos afios. Si
bien antes cine y musica eran sus formas de distraccién preeminentes, un
nuevo tipo de entretenimiento audiovisual ha emergido con fuerza en este
colectivo: los videojuegos. Tanto es asi que en la actualidad es el 4mbito de
ocio en Espana y en el mundo que mds dinero factura, por delante de los antes
mencionados, incluso combinados (Gémez, 2021; Mainer Blanco, 2020).

La magnitud del mercado es tal que ha provocado la profesionalizacién
del sector, contabilizando 191 millones de videojugadores profesionales en
todo el mundo (Cunningham et al., 2018), lo que lo convierte en una activi-
dad mds practicada que la mayoria de los deportes tradicionales (Keiper et al.,
2017). De hecho, el Comité Olimpico Internacional estd planteando incluir
los deportes electrénicos (e-games) como una de sus modalidades deportivas
(Graham, 2017). También la Comisién Europea declaré la importancia
estratégica que dicho campo tiene para Europa y solicité apoyo para el mismo
(Comisién Europea, 2022).

Mas alld todavia, los videojuegos han evolucionado hasta convertirse en
una manifestacién cultural significativa dentro de las sociedades modernas.
Asi, investigaciones recientes sefalan que no solo comparten cédigos narrati-
vos con otras industrias culturales, como el cine o la moda, sino que también
participan activamente en la construccién y en la difusion de pricticas cultu-
rales contempordneas (Cerezo-Pizarro et al., 2023; Yodovich et al., 2025).

En efecto, entre los universitarios, los videojuegos a menudo actdan como
un espacio de socializacién y construccién de identidad. El consumo regular
de estos dispositivos favorece la interaccién social, tanto en entornos fisicos
como digitales, donde los jévenes negocian significados compartidos, cédigos
de conducta y formas de pertenencia a comunidades culturales especificas
(Alwhaibi et al., 2024).

No obstante, no hay que desdenar la influencia que medios de comunica-
cién y otros agentes del mercado ejercen sobre los jovenes en este sector. De
hecho, diversas investigaciones han puesto de manifiesto que el consumo de
videojuegos estd estrechamente vinculado al modo como son estos presenta-
dos y discutidos en los medios de comunicacién. Asi, Estanyol et al. (2019)
destacan que el tratamiento informativo de los videojuegos influye en las per-
cepciones de los jovenes, quienes en algunos contextos perciben una discre-
pancia entre su propia experiencia y la imagen construida medidticamente.

Ademds, la influencia de los medios no se limita al contenido, puesto que
no solo difunden contenido, sino que también estructuran espacios de socia-
lizacién y préicticas culturales que moldean experiencias juveniles. En espe-
cial, en los llamados juegos sociales puede entenderse como una forma de red
social en si misma, generando relaciones interpersonales y patrones de desa-
rrollo identitario relevantes para la adolescencia (Prinstein, 2025).

En ese sentido, la literatura sobre socializacién medidtica también ha sub-
rayado la importancia del entorno social en la construccién de percepciones
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juveniles sobre los juegos. En ese sentido, la teorfa de percepcién de influen-
cia de los medios (Perceived Peer Influence) plantea que los adolescentes pue-
den inferir y adaptar sus actitudes en relacién con los videojuegos con base en
lo que creen que sus pares experimentan o valoran, aun cuando esas percep-
ciones estén mediadas por la exposicién a contenidos de juego, tanto en
medios tradicionales como digitales (Scharrer y Leone, 2006).

Otro elemento esencial en la socializacién medidtica de los jévenes en este
sector son los llamados influyentes (en inglés, influencers), que mayoritaria-
mente se sirven de redes sociales para hacer valer su opinién. No debe menos-
cabarse su importancia, ya que solo los cinco primeros influyentes en 2018
acumulaban 171,4 millones de suscriptores en sus canales de YouTube
(Ferrer Gil, 2019), lo que da fe de su potencial de influencia (Rodrigo-Mar-
tin et al., 2021). De hecho, algunas investigaciones han puesto de manifiesto
que funcionan como modelos de comportamiento, puesto que influyen en la
adopcién de précticas de consumo y en la formacién de identidades partici-
pativas en torno a los videojuegos (Kahila et al., 2021).

Otro agente que destacar lo conforman los llamados agregadores. En esen-
cia, se trata de webs que afiaden valoraciones de revistas y opiniones de usua-
rios que posteriormente ponderan. Los mds conocidos son Opencritic,
Gamestats y Metacritic, en especial este tltimo. Respecto a este, una investi-
gacién a gran escala que llegd a examinar mds de un millén de casos determi-
né que los aficionados otorgan calificaciones mds polarizadas de los videojue-
gos que los expertos, los califican mayoritariamente mucho después de su
lanzamiento y tienen un sesgo positivo hacia los de mayor antigiiedad (Santos
etal., 2019).

Otro estudio con relacién al mismo objeto validé que las resefias de pren-
sa en Metacritic afectan a las ventas iniciales, aunque no generan un aumen-
to o una disminucién en su ritmo a lo largo del tiempo. Cabe destacar que,
en el sector de los videojuegos, como en el cine, las ventas iniciales son las
mds numerosas, en especial las correspondientes al primer mes (Sherrick y
Schmierbach, 2016).

Otros andlisis destacan una relacién clara en incremento de ventas cuando
el metascore alcanzado en Metacritic es superior a 80/100 (Murdoch, 2010;
Wingfield, 2007; Everiss, 2008), apoyando la idea de que los mercados consi-
deran que este agregador es un importante indicador de la calidad del pro-
ducto (Greenwood-Ericksen et al., 2013; Shneider, 2020).

La magnitud de este sector no ha sido desperdiciada por las marcas, que
han visto un enorme potencial de promocién comercial, asi como nuevas for-
mas de impactar en un segmento poblacional como es el de los jévenes. Por
ello, el estudio de la estructura del mismo y de sus agentes prescriptores inter-
vinientes resulta fundamental para optimizar nuevas formas comerciales.

Sea como fuere, este trabajo pretende arrojar luz sobre el papel de medios
de comunicacién, redes sociales, influyentes y otros prescriptores en el sector de
los videojuegos de dos mercados, el espafiol y el portugués. Ademds, propor-
ciona una caracterizacién de consumo en los jévenes de ambos paises.
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2. Metodologia
2.1. Objetivos

El objetivo esencial de la presente investigacion, ademds de la caracterizacion
de los jévenes universitarios respecto al sector de los videojuegos, es el de
determinar las diferencias fundamentales entre estudiantes universitarios
espafioles y portugueses en relacién con la opinién que mantienen respecto a
la influencia de medios de comunicacidn, redes sociales, influyentes, agrega-
dores y otros prescriptores del sector de los videojuegos.

Mds concretamente, se plantean los siguientes objetivos de investigacion:

OBI1. Caracterizacién de los jévenes universitarios espaoles y portugue-
ses respecto del consumo de videojuegos.

OB2. Determinacién cuantificada de la diferencia entre estudiantes
espafioles y portugueses respecto de la influencia de los agentes
sefialados en la opinién sobre los videojuegos en los jévenes uni-
versitarios.

2.2. Instrumento

Al tratarse de una investigacién del lado de la demanda, se consideré oportu-
no utilizar la encuesta como método fundamental de investigacion.

Dicho cuestionario fue elaborado ad hoc. Previamente a su realizacién, se
consideraron tanto estudios y encuestas similares previas como escalas de vali-
dacidn relativas al objeto de investigacién, si bien con diversa perspectiva
(Lépez Becerra, 2012; Nuafez-Barriopedro et al., 2020; Diaz Lépez et al.,
2022; Lloret Irles et al., 2018; Gonzilez-Vazquez e Igartua, 2018; Lépez Fer-
nindez et al., 2019).

En concreto, la estructura del cuestionario trata los dos grandes objetivos
de estudio: de un lado, la caracterizacién del consumo de la muestra, que
incluye apartados especificos de uso de los videojuegos (en concreto, antigiie-
dad de uso, frecuencia, tiempo de sesiones, géneros, plataformas de uso,
modos y presupuesto).

De otro, la relacién de los estudiantes con distintos medios de influencia
y opinién (medios de comunicacién y redes sociales generalistas y especializa-
das, agregadores como Metacritic, influyentes, usuarios, competiciones, etc.).

Finalmente, la encuesta también incluye datos de clasificacién: género,
edad y pais de procedencia.

2.3. Participantes

La muestra final obtenida fue de 603 elementos, que supone un grado de
error del 4,07%, considerando un grado de confianza del 95,5%. Los partici-
pantes se distribuyeron equitativamente por género (masculino: un 49,4%;
femenino: un 49,3%, y prefieren no decirlo: un 1,3%), con edades propias
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del periodo universitario (M = 20,26 afios, 6 = 3,46) y solo 15 elementos
fuera de la edad tedrica propia de estudio (18-24 afios).

Ademis, y en coincidencia con el criterio de la Asociacién Espanola de
Videojuegos (AEVI) (2023a), el 81,3% del total de la muestra se consideré a
si mismo como jugador, y el 54,1% del total de la muestra se declaré como
consumidor habitual de videojuegos o hard player.

2.4. Diseno y procedimiento

Para la obtencién de los datos se procedi6 al suministro por via electrénica de
cuestionarios anénimos de tipo autoadministrado a una muestra de jévenes
espafioles y portugueses de la Universidad de Cddiz, de la Universidad Com-
plutense de Madrid, de la Universidad Europea Miguel de Cervantes y de la
Universidade do Algarve. Dicho suministro se realizé usando un cédigo QR
que enlazaba con la encuesta mediante la utilizacidn, por parte de los sujetos
encuestados, de sus teléfonos méviles para la cumplimentacién de la misma.

La eleccién de las mencionadas universidades se debe a un criterio inten-
cional. Se asume en consecuencia el cardcter estrictamente exploratorio de
este trabajo, en tanto no puede alcanzarse representatividad espacial, ni en el
caso de Espana ni en el de Portugal.

La encuesta se publicé en linea con la aplicacién Google Forms. Se apor-
tan sus enlaces en espanol (<https://docs.google.com/forms/d/18E-wyuNLx
GeiK7fWzkSeeFrynS7kN04gUpI TOMCXeaY/viewform?edit_requested=true>)
y portugués (<https://docs.google.com/forms/d/1R9_31SXzah3dB5Muy
698PRZ-8LCkHmirKIs-H7Xnnhc/viewform?edit_requested=true>). Con
anterioridad se suministré a los participantes una hoja informativa con los
objetivos de la investigacién, los detalles de su participacién y un consenti-
miento informado que debia ser firmado antes del inicio de la encuesta.

Como método de muestreo se eligié el utilizado por cuotas con eleccién
final de elementos muestrales de tipo intencional. Aun siendo una eleccién de
tipo no probabilistico, el mismo ofrece un compromiso adecuado entre fiabi-
lidad y coste (Reales Chacén, 2022).

Los encuestadores siguieron un protocolo preestablecido que contempla-
ba, entre otros elementos, un pretest de la encuesta, que se realizé en Cidiz a
50 personas para detectar y corregir errores en la misma, incluyendo su escri-
tura y comprensién por parte de la muestra. Adicionalmente, se realizaron
tres reuniones con los encuestadores para homogeneizar el proceso de reco-
leccién de datos y reducir el sesgo que pudiera surgir. El trabajo de campo
efectivo se realizé durante los meses de enero y febrero de 2024.

3. Resultados

Antes, y en consonancia con los datos aportados por AEVI (2023a), se desta-
c6 que el 81,3% de los elementos de la muestra se declararon a si mismos
como jugadores. No obstante, debe advertirse también una diferencia rele-
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vante segun el pais, ya que dicha cuestion fue afirmada en un 73,5% de los
espanoles y en un 89,3% de los portugueses. Es decir, los portugueses se
declaraban a si mismos jugadores en mayor medida que los espafioles, siendo
ademds la diferencia estadisticamente significativa (significacién y* = 0,000, y
coeficiente de contingencia = 0,198). Profundizando en la cuestién, se obser-
va que la diferencia antes aducida es explicada mayoritariamente por el com-
portamiento del género femenino, pues el porcentaje de no jugadoras espafno-
las (un 40,9%) practicamente dobla al porcentaje de no jugadoras portuguesas
(un 22,1%).

Esta informacién se ve enriquecida cuando se contempla ademds la antigie-
dad de juego. En este caso, y de acuerdo con los datos expuestos al relacionar
este dato y el pais (tabla 1), en ambos casos —algo mayor de nuevo en el caso de
Portugal— se puede afirmar una amplia experiencia de juego, mayoritariamen-
te entre 10 y 20 afios, aunque el porcentaje en el periodo de 5 a 10 afios tam-
bién es notable (significacién y = 0,000, y coeficiente de contingencia = 0,216).

Ahondando en el andlisis observamos que en este caso el género masculi-
no aporta mayor divergencia en la diferencia por paises: aqui el porcentaje de
jugadores espanoles con experiencia entre 5 y 10 afios (un 40,5%) y de 10 a
20 afnos (un 51,1%) es distinto del portugués (un 20% y un 70% respectiva-
mente), Asi, puede afirmarse mayor antigiiedad en el estrato masculino por-
tugués respecto del homénimo espafiol.

Tabla 1. Antigliedad en el juego y pais

Pais de ¢Cuantos anos llevas Género con el que se identifica Total
residencia  jugando a videojuegos? Masculino  Femenino  Prefiero no
decirlo

Espafia 1 aflo o menos 2,30% 9,10% 5,20%
Entre 1y 3 aflos 3,10% 11,10% 6,40%
Entre 3 y 5 afios 6,10% 2,60%
Entre 5y 10 afios 40,50% 34,30% 66,70% 38,20%
Entre 10 y 20 afios 51,10% 38,40% 33,30% 45,50%
Mas de 20 afios 3,10% 1,00% 2,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%

Portugal 1 afo o menos 8,30% 3,60%
Entre 1y 3 afios 8,30% 3,60%
Entre 3 y 5 afios 13,20% 5,80%
Entre 5y 10 afios 20,00% 25,60% 22,10%
Entre 10 y 20 afios 70,00% 44,60% 100,00%  59,40%
Mas de 20 afios 10,00% 5,40%
Total 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%

Fuente: elaboracién propia.

En general, y contando con las diferencias antes apuntadas, puede des-
tacarse que tanto estudiantes universitarios espafnoles como portugueses
declaran jugar y hacerlo desde durante un periodo generoso de su existen-
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cia. Esto implica que los videojuegos son de hecho un producto totalmente
integrado en su vida y que resultan conocedores de esta via de expresion
audiovisual.

Continuando con este retrato introductorio de los jévenes universitarios
espafioles y portugueses, las siguientes cuestiones a considerar tienen que ver
con el presupuesto destinado a los videojuegos y el modo en que juegan. Res-
pecto a la primera de las preguntas, los datos no dejan lugar a la duda: la
prioridad general evidente y previsible de ambos grupos gira en torno a los
juegos gratuitos o free to play (un 51,6% del total de la muestra, un 52,8% de
los espanoles y un 50,5% de los estudiantes portugueses) (significacién y? =
0,000, y coeficiente de contingencia = 0,222).

No obstante, se debe también sefalar que el 37,1% de los espanoles y el
40,8% de los portugueses afirman disponer de un presupuesto anual para
videojuegos de hasta 120 euros (este presupuesto implicaria la compra de 2
juegos de tipo AAA o varios mds de tipo AA o indies). Un andlisis detallado
de esta cuestién pone de manifiesto otro hecho: el género masculino declara
mayor gasto anual en videojuegos que el femenino en ambos paises. Los datos
de presupuesto desglosados por género muestran que las féminas, especial-
mente las portuguesas, tienen mayor preferencia por los juegos gratuitos.

Tabla 2. Presupuesto por género y pais

Pais de ¢Cuanto dinero crees que Género con el que se identifica Total
residencia gastas al afio en videojuegos?  Masculino Femenino Prefiero no
decirlo
Espafia No compro videojuegos. 38,20% 70,70% 100,00% 52,80%
Juego siempre a juegos gratuitos
Menos de 20 euros 14,50% 11,10% 12,90%
Entre 21y 60 19,80% 7,10% 14,20%
Entre 61y 120 15,30% 8,10% 12,00%
Entre 121y 200 6,90% 2,00% 4,70%
Mas de 200 5,30% 1,00% 3,40%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Portugal No compro videojuegos. 20,00% 88,90% 50,50%
Juego siempre a juegos gratuitos
Menos de 20 euros 20,00% 11,10% 15,70%
Entre 21y 60 30,00% 16,00%
Entre 61y 120 10,00% 100,00%  7,10%
Entre 121 y 200
Més de 200 20,00% 10,70%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracién propia.

El modo de juego presenta mayor divergencia de opinién, puesto que, si
bien el mayor porcentaje es el relativo al juego en solitario, también es nota-
ble el relativo a juegos en linea con amigos. Aqui los datos son muy homogé-
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neos segun el pafs (significacién y* = 0,078, y coeficiente de contingencia =
0,115) y afirman que el género masculino opta en mayor medida por el juego
en linea con amigos, y el femenino, por el juego en solitario.

Tabla 3. Modo de juego por género y pais

Pais de ¢Juegas preferentemente en Género con el que se identifica Total
residencia solitario o de otras formas? Masculino Femenino Prefiero no
decirlo

Espafa En solitario 32,00% 59,60% 66,70% 44,30%
Con amigos en el mismo lugar 14,80% 22,20% 17,80%
Con amigos en linea 50,00% 15,20% 33,30% 34,80%
Con desconocidos en linea 3,10% 3,00% 3,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal En solitario 30,00% 51,60% 39,10%
Con amigos en el mismo lugar 20,00% 27,00% 22,80%
Con amigos en linea 40,00% 17,50% 100,00% 31,00%
Con desconocidos en linea 10,00% 4,00% 7,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracién propia.

Finalizando el relato introductorio, se pidi6 a la muestra que sefialara la
frecuencia cuantificada con la que usaban los videojuegos. Los datos, expues-
tos en la tabla posterior, ponen de manifiesto la presencia de modos divergen-
tes de juegos. Relacionando esta cuestién con la anterior, se podria sugerir
que los estudiantes practican mucho juegos gratuitos, pero también de pago.
Al no mantener mayoritariamente un presupuesto elevado, la caracterizacién
del juego de pago debiera ser o bien muchos juegos de bajo coste (juegos tipo
indie) o bien mucha frecuencia en pocos juegos de pago elevado (tipo AAA,
por ejemplo, Fifa o Call of duty), especialmente en el estrato masculino, que
declaré mayor presupuesto anual asignado a videojuegos.

Tabla 4. Media y desviacion tipica de frecuencia de juego y género por tipo de juego

Pais de Género por tipo de juego
residencia Gratuitos, free to play De pago Pertenecientes
Teléfono Consola Modo campaiia o Modo alos deportes
mévil aventura en solitario multijugador ~ €lectronicos

Espafia M 5,61 3,55 3,96 3,56 3,41

o 2,827 2,684 3,257 2,911 2,778
Portugal M 6,24 4,24 4,04 4,25 4,45

o 2,951 3,039 3,515 3,870 3,955
Total M 5,95 3,93 4,01 3,95 3,99

o 2,910 2,903 3,398 3,488 3,514

Fuente: elaboracion propia.
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En conclusién, la caracterizacién realizada permite manifestar que los
videojuegos constituyen una realidad cultural afianzada en estudiantes uni-
versitarios portugueses y espanoles de ambos sexos, No obstante, también
pone de relevancia importantes diferencias en cuanto al modo de consumo de
esta senalada realidad audiovisual. Asi, las estudiantes espanolas declaran
jugar en menor medida que las portuguesas.

Por otra parte, los jugadores portugueses declaran mayor antigiiedad en
este aspecto que los espanoles. Otra diferencia destacable la ofrece el tiempo
por sesidn: aqui los chicos declaran que es mds largo que el de las chicas de
ambos paises. También se aprecian diferencias en el modo: el género masculi-
no opta en mayor medida por el juego en linea con amigos y por el juego en
solitario de pago, también en ambos paises. El género femenino, al contrario,
se decanta en mayor medida por el juego gratuito en solitario.

También es objeto fundamental de esta investigacién la determinacién de
la diferencia en la influencia que medios de comunicacién, redes sociales,
influyentes, agregadores como Metacritic, etc. tienen en la opinién de estos
dos grupos de consumidores. En esta linea, destaca en primer lugar el hecho
de que los estudiantes espanoles siguen en porcentaje superior la actualidad
del sector, siendo especialmente acusada la diferencia en el caso del género
femenino (significacion y* = 0,078 y 0,000, coeficiente de contingencia =
0,344 y 445). Los datos en concreto pueden verse en la tabla 5.

Tabla 5. Seguimiento de actualidad por pais y género

Pais de Ya sea en directo o por otros medios  Género con el que se identifica Total
residencia de comunicacion, como revistas,
webs, etc. «Estas al corriente de

Masculino Femenino Prefiero no

decirlo
los avances y lanzamientos del
mundo de los videojuegos...?»
Espana Si 72,50% 41,00% 58,10%
No 24,40% 58,00% 100,00% 39,70%
Prefiero no decirlo 3,10% 1,00% 2,10%
Total 100,00% 100,00%  100,00% 100,00%
Portugal  Si 60,00% 14,00% 100,00% 38,60%
No 40,00% 86,00% 61,40%
Prefiero no decirlo
Total 100,00% 100,00%  100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

La homogeneidad entre paises también se aprecia cuando la cuestién que
se plantea es si siguen canales de YouTube relacionados con videojuegos. En
este caso la divergencia viene de nuevo relacionada con el género, puesto que,
siendo mayoria los estudiantes masculinos que declaran seguirlos, es minoria
el porcentaje de féminas que declaran hacerlo. Ademds, la diferencia es esta-
disticamente significativa para portugueses (significacién y* = 0,078 y 0,000,
coeficiente de contingencia = 0,390 y 514 respectivamente). Los datos pue-
den apreciarse en la tabla 6.
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Tabla 6. Seguimiento de canales de YouTube por pais y género

Pais de ¢Sigues en YouTube u otras redes Género con el que se identifica Total
residencia sociales canales relacionados con
los videojuegos?

Masculino Femenino Prefiero no

decirlo
Espafa Si 73,30% 31,40% 66,70% 55,10%
No 26,70% 65,70% 33,30% 43,60%
Prefiero no decirlo 2,90% 1,30%
Total 100,00%  100,00%  100,00% 100,00%
Portugal Si 80,00% 21,00%  100,00% 52,00%
No 20,00% 79,00% 48,00%
Prefiero no decirlo
Total 100,00% 100,00%  100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Respecto de la fiabilidad en general que declaran los universitarios por los
medios de comunicacién en referencia al sector de los videojuegos, los datos
senalan una confianza algo mds alta en el caso de los estudiantes portugueses,
y en ambos paises es mayor en el caso de los hombres respecto de las mujeres,
siendo la diferencia estadisticamente significativa (K-S = 0,000, U Mann
Whitney, Z = —4,919, significacién = 0,000).

Tabla 7. Media y desviacion tipica de fiabilidad en general MCM por pais y género

Pais Género M o
Espafa Masculino 6,53 1,79
Femenino 5,38 2,04
Prefiero no decirlo 5,67 1,15
Total 6,02 1,98
Portugal Masculino 7,80 1,40
Femenino 5,86 1,58
Prefiero no decirlo 7,00 0
Total 6,87 1,76
Total Masculino 7,21 1,72
Femenino 5,66 1,80
Prefiero no decirlo 6,50 0,93
Total 6,49 1,90

Fuente: elaboracién propia.

Ahondando en la cuestién, se pidi6é una valoracién cuantificada (0-10)
sobre la incidencia de los distintos agentes respecto a la valoracién que se
tenfa sobre un videojuego. Asi, se aprecia una valoracién general mds alta en
los estudiantes portugueses para todos los agentes salvo para la categoria de
redes sociales generalistas (Facebook, Instagram, TikTok, etc.).



148 Analisi 74, 2026 A. Tapia Frade; M. Lépez Iglesias

Tabla 8. Media y desviacion tipica de incidencia en opinién por pais

Medios de comunicacién Espana Portugal Total

M (o] M o M o
Medios de comunicacion generales (television, revistas 4,25 2,37 4,46 291 437 2,69
en papel, etc.)
Medios de comunicacién especializados en internet 6,41 224 718 2,72 6,84 2,554
(revistas, webs, etc.)

Metacritic u otros agregadores 4,65 2,42 529 2,84 501 2,68
Opiniones y valoraciones de influyentes que sigues 6,65 2,31 6,71 2,16 6,68 2,23
Opiniones y valoraciones de usuarios desconocidos 488 235 6,86 2,55 598 2,65
Opiniones y valoraciones de amigos 7,09 220 7,67 258 7,41 243
El hecho de ser gratuitos o de pago 6,90 2,33 7,59 2,55 7,28 2,48
Facebook, Instagram, TikTok y otras redes sociales 6,35 2,32 5,76 3,19 6,02 2,85

Twitch, Facebook Gaming, Youtube Gaming y otras 6,50 2,64 7,41 2,07 7,01 2,38
plataformas

Fuente: elaboracion propia.

Dicha diferencia fue ademds significativa en las categorias medios de comu-
nicacion 'y redes sociales especializadas (K-S = 0,000 en ambos casos, U Mann
Whitney, Z = —4,703 y —3,726, significacién = 0,000 en ambos casos), Meta-
critic y otros agregadores (K-S = 0,000, U Mann Whitney, Z = -2,860, signifi-
cacién = 0,004), amigos y desconocidos (K-S = 0,000, U Mann Whitney, Z =
-9,171 y —4,249, significacién = 0,000 en ambos casos) y el hecho de ser gra-
tuito o de pago (K-S = 0,000, U Mann Whitney, Z = —4,283, significacion =
0,000). Igualmente, se registraron en general valoraciones mds altas en el caso
de los hombres frente al de las mujeres.

4. Discusién de resultados

Los resultados de la investigacién sefialan, en primer lugar, que los video-
juegos conforman una realidad cultural de tipo audiovisual para la mayoria
de los jévenes espafioles y portugueses, dados los mayoritarios porcentajes de
jugadores declarados, similares a investigaciones académicas previas (Urba-
neja et al., 2023) y de organismos de referencia (AEVI, 2023a). Ademds, y
también conforme a los estudios sehalados, es una realidad para hombres
y mujeres.

Sin embargo, siendo una realidad, la misma difiere de forma notable
seguin el género y también segtin el pais observado. Asi, las estudiantes espa-
fiolas destacan jugar con menor intensidad y frecuencia que sus homdnimas
portuguesas. Por otra parte, los jugadores espafioles declaran menor antigiie-
dad que los portugueses. Otra diferencia destacable la ofrece el tiempo por
sesién: en este aspecto ellos declaran mds tiempo por sesién que ellas en
ambos paises.

Ademds, se observan diferencias en el modo de juego: los hombres optan
mayormente por el juego en linea de pago con amigos, y las mujeres, por el
juego en solitario, también en ambos paises. Ellas, al contrario, se decantan
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en mayor medida por el juego gratuito en solitario, lo que sugiere mayor ten-
dencia a practicarlo mediante teléfonos méviles, obviando otros ecosistemas,
como la consola o los deportes electrénicos. Estos datos son también compa-
tibles con estudios previos realizados en Espafna (Digital Turbine y Mobile
Marketing Association, 2023; Deloitte, 2023; AEVI, 2023b).

En referencia al otro objetivo esencial del estudio, relativo a la incidencia
de los medios de comunicacién y otros agentes en la opinién sobre los video-
juegos en ambos paises, debe destacarse en primer lugar un grado de confianza
en los medios en general algo mds alta en el caso de los estudiantes portugue-
ses, y en ambos paises mayor en el caso de los hombres respecto de las mujeres.

Profundizando en la cuestién, se aprecia una valoracién general mds alta
en los estudiantes portugueses que en los espanoles para todos los agentes del
proceso de comercializacién, salvo para la categoria de redes sociales genera-
listas (Facebook, Instagram, TikTok, etc.). Del mismo modo que antes se
menciond, en ambos paises debe senalarse una valoracién general mds alta en
el caso de los chicos frente al de las chicas. Por otra parte, las valoraciones més
altas de incidencia en la opinién corresponden a amigos y a plataformas
audiovisuales especializadas (Twitch, Facebook Gaming, Youtube Gaming),
medios especializados e influyentes.

Por otra parte, también se ha destacado la incidencia de los influyentes
en la opinién (especialmente en términos relativos en el caso de Espana), en
compatibilidad con otros trabajos que destacan su uso de tdcticas que fomen-
tan el consumo de videojuegos (Gutiérrez y Castillejo, 2023), estableciendo
vinculos a largo plazo con sus audiencias, creando comunidades participativas
que refuerzan el sentimiento de pertenencia grupal (Lépez y Gémez, 2021) y
modelando comportamientos en ellas (Kahila et al., 2021).

Especial consideracién debemos senalar hacia los agregadores. De acuerdo
con los resultados de este trabajo, y en coincidencia con estudios previos rea-
lizados (Sherrick y Schmierbach, 2016), Metacritic no es para la muestra una
fuente de informacién de alta incidencia en los estudiantes universitarios. No
obstante, la literatura muestra divergencia en este punto, ya que otras investi-
gaciones destacan una relacién clara en incremento de ventas respecto de la
puntuacién media obtenida en Metacritic, en especial cuando esta es superior
a80/100 (Murdoch, 2010; Wingfield, 2007; Everiss, 2008; Shneider, 2020).

Asi, resulta dificil en este punto destacar una sélida afirmacién sobre si
Metacritic es o no un indicador de fiabilidad e incidencia sobre los videojue-
gos (Greenwood-Ericksen et al., 2013), cuestién que podria aclararse en
investigaciones posteriores.

5. Conclusiones

Los videojuegos se han convertido no solo en la primera opcién de ocio para
los jévenes universitarios de Espana y Portugal. Con las diferencias mostradas
entre paises y géneros, el grado de adopcién en todos los casos destaca su rele-
vancia como agentes de construccién cultural y socializacién.
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En ese sentido, también se ha puesto de manifiesto la influencia que los
diferentes agentes intervinientes en el mercado ejercen sobre los jévenes. Asf,
redes sociales y medios especializados, influyentes y amigos conforman no
solo fuentes de informacién relevante e influencia para los estudiantes. Mds
alld de esta realidad generan espacios de relacién interpersonal y desarrollo
identitario, desarrollando también modelos de comportamiento en ellos.

Las implicaciones précticas de este trabajo, si bien son limitadas por la
generalizacidon de resultados impuesta, creemos que son destacables en rela-
cién con la estrategia comercial a desarrollar en el lanzamiento de videojuegos.

6. Limitaciones y futuras investigaciones

También debemos destacar limitaciones en la investigacién presentada. Asi,
si la intencién fuese la generalizacién de resultados, la muestra debiera
ampliarse en ndmero y distribucién espacial, puesto que la presente se limita
tGnicamente a la peninsula ibérica.

Futuras investigaciones podrian profundizar en la diferencia entre distin-
tos paises de la Unién Europea o aclarar si los agregadores, en especial Meta-
critic, tienen relevancia en esta nueva forma cultural y de ocio.
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