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Introducciéon

Actualmente, la construccion de candidaturas politicas considera tan-
to la mediatizacién de una propuesta electoral como también una serie de
categorias que parten desde el contexto sociopolitico al que se dirigen las
acciones y mensajes, por lo que términos como emociones, productividad,
pathos y comunidad, se suman a otros mds tradicionales como segmentos
electorales, objetivos de campana y medios de comunicacién. Esta investi-
gacion analiza el uso de las categorias mencionadas mads alld del resultado,
atendiendo tanto a la transformacion de las formas de ejecutar las campanas
como a las acciones para posicionar la propuesta electoral en los publicos.

Javier Milei (economista, Universidad de Belgrano) tuvo una apari-
cién recurrente en medios de comunicacion desde el ano 2015 como panelis-
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ta y analista econdmico, y posteriormente amplié su visibilidad y populari-
dad a través de programas de entretenimiento al mostrarse como una figura
medidtica con base en mensajes controversiales, polémicos, agresivos, excén-
tricos y extremadamente criticos ante el modelo estatista y los politicos tra-
dicionales que gobernaban la Argentina. Su posicionamiento y popularidad
medidtica permitieron que, en 2021, diera el salto a la politica presentandose
como candidato a diputado nacional por la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires con el frente electoral “La Libertad Avanza”. En ese inicio de su vida
politica, de hecho, “El Le6n™" obtuvo un resultado favorable.

Su polémica candidatura presidencial en 2023 marcaria un punto de
inflexién en la politica argentina. Milei, el liberal-libertario, derroté a las dos
fuerzas politicas imperantes: Unién por la Patria (oficialista kirchnerista)
y Juntos por el Cambio (oposicion de centro derecha), convirtiéndose en
presidente de la Republica y consoliddindose como un caso de estudio re-
gional del denominado “pensamiento libertario”. Este proceso electoral se
desarroll6 en un contexto de profunda crisis econdémica, alarmantes niveles
de inflacién, pobreza, estancamiento productivo e inseguridad que, segiun
varios analisis, fueron producto de decisiones controversiales del gobierno
de Alberto Fernindez y de su ministro de economia y candidato presidencial
Sergio Massa, y que provocaron una evidente y creciente desconfianza ciuda-
dana hacia las instituciones politicas tradicionales®.

El clima social argentino combinaba desencanto ciudadano, fatiga
institucional y desafeccion hacia la politica tradicional. Como indica Tagina
(2024) “las encuestas reflejaron a lo largo de toda la campafia electoral que
las principales preocupaciones de la poblacién eran de orden econémico,
seguidas por la corrupcién y la inseguridad” (p. 6). Esta apatia y distancia-
miento entre ciudadania y sistema politico se tradujo en altos niveles de au-
sentismo en las elecciones:

1 En esta investigacion, el sobrenombre de “El Le6n” es utilizado para hacer referencia a Mi-
lei, siendo importante diferenciarlo de la aplicacion de “El Leén” en Ecuador, como térmi-
no que identifica al expresidente Ledn Febres Cordero.

2 Las jornadas electorales estuvieron marcadas por una coyuntura econdmica severa: la in-
flacién super6 el 140 %, la pobreza alcanzé el 40 %, un 86 % de la ciudadania evalu6 nega-
tivamente el estado de la economia y uno de cada cuatro argentinos declar6 haber sufrido
inseguridad alimentaria (Oliveros y Simison, 2023).
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Los altos niveles de ausentismo [...] acompafian los niveles decrecientes de satisfac-
cién con la democracia [ ..., al tiempo que son indicadores del humor social previo
de las elecciones. Ocho millones de votantes, de los 35 millones habilitados para
votar, se quedaron en su casa el domingo en el que se celebraron los comicios gene-
rales, y la misma cantidad falté a las urnas para el balotaje. (Tagina, 2024, pp. 11-12)

Este escenario brindé las condiciones adecuadas para que Milei, en
su discurso, se presentara como la alternativa capaz de poner “un punto y
aparte” a la realidad argentina. Pero su triunfo, sus mensajes antiderechos
y las formas de llevar su campana plantean una pregunta central: ;Cudl es
la relacién de la gestion estratégica de marketing electoral (como modelo
predominante de la comunicacién politica) con el uso de las emociones en el
contexto de la candidatura de Javier Milei en el proceso electoral presidencial
argentino del afio 2023?

El uso del marketing electoral de emociones como modelo predo-
minante en la comunicacion politica en escenarios de crisis

Esta investigacion se da en un momento de transformacion de las es-
trategias electorales contemporaneas, donde las emociones se convierten en
dispositivos centrales en el control de la gestion comunicacional politica. Por
tanto, estudiar el aprovechamiento de la productividad en la viralizacién de
mensajes amplia el campo de analisis para entender coémo opera actualmente
la gestién de una campana presidencial enfocada a afectar, conmover, polari-
zar, amar-odiar y, desde ese escenario, llamar a la accidn a sus votantes.

Los dispositivos de biopoder de la sociedad industrial apuntaban a la construc-
cién de cuerpos déciles —domesticados, adiestrados, disciplinados— destinados
a alimentar los engranajes de la produccién fabril. De modo que los cuerpos no
solo eran ddciles, sino también utiles, porque respondian y servian a determina-
dos intereses econémicos y politicos. (Sibilia, 2013, p. 26)

Por otro lado, es necesario realizar ciertas precisiones respecto de la
comunicacién politica y de uno de sus modelos que es el marketing electoral
y que, a decir de Achache (2012), no son lo mismo. Esta diferenciacién no
solo es importante sino necesaria en el debate actual respecto de la aplicacion
de estrategias de comunicacion politica, porque permite verla desde una ép-
tica social mds amplia, que habilita otras formas de accién alejandose de la
centralidad del mercadeo.
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Este caso ofrece un ejemplo concreto sobre como el ascenso de Milei
a la presidencia no puede analizarse solo desde pardmetros racionales o pro-
gramaticos, sino que debe leerse desde un enfoque critico respecto del uso de
las emociones y sus simbolismos, pues su candidatura no solo activé climas
afectivos, sino que reorganizo subjetividades colectivas polarizadas y movilizé
sectores apaticos o desencantados. La originalidad de la investigacion esta pre-
sente en la vinculacién de los conceptos de productividad en la viralizacién de
mensajes y emocionalidad politica. Ademds, aborda los vinculos emocionales
entre el candidato y los votantes a partir de las respuestas afectivas del electo-
rado, transformando las emociones en recursos estratégicos de alta productivi-
dad politica. Los aportes de este estudio se proyectan en dos dimensiones: por
un lado, contribuye a enriquecer el campo académico de la comunicacién y el
marketing politicos proponiendo un marco tedrico y metodolédgico que facilita
la compresion de los procesos eleccionarios desde una perspectiva actual, no
basada en resultados, sino en los métodos y las formas de accién. Por otro lado,
comprender esta dimension permite leer el presente y anticipar nuevas formas
de vinculo entre ciudadania, discurso y poder.

Marco tedrico-histdrico

Tradicionalmente, el estudio y anélisis de las campanas electorales
en América Latina (Fundacién Konrad Adenauer, 2019) se ha orientado a
abordar temadticas como el rol de los medios y las redes sociales en campanas
politicas y se ha centrado en los efectos de los mensajes de los medios de co-
municacion en la opinién publica. Otro enfoque destaca la personalizacién
de la politica y las campafias permanentes (Rebolledo, 2017), donde se ana-
liza el rol de los actores principales que intervienen en los procesos politicos,
el sistema de medios, el sistema politico y la relacién con la ciudadania. Res-
pecto de las campanas negativas y las estrategias de ataque-defensa, Valdéz
Cepeda et al. (2016) sefialan que una campafia implica mas que un proceso
de atacar y defender y orientan el andlisis hacia el cortejo y la persuasion poli-
tica, la valoracion circunstancial de la coyuntura, el entorno y la arquitectura
politica, sumados a los esfuerzos proselitistas. Sobre la publicidad politica y
el marketing electoral (Judrez, 2003) se establecid la relacién de la naturaleza
normativa y predictiva del marketing politico —con la publicidad y la accién
electoral como mediaciones— destacando su impacto en el proceso y el com-
portamiento electoral; mientras que la revisién sobre la polarizacién y los
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afectos partidistas (Schuliaquer y Vommaro, 2020) aborda el alineamiento
extremo de posiciones contrapuestas en torno a la identificacion ideoldgi-
ca o partidaria como un fendmeno cada vez mds presente en varios paises y
transversal a la sociedad. De forma complementaria, respecto de la partici-
pacién digital y la cibermilitancia (Sanchez Duarte, 2014), se propone que
la afiliacién a entidades politico-partidistas constituye una forma activa de
ciudadania en escenarios complejos, y que la accién de campana tiende a des-
plazarse hacia discursos polarizados y enfrentamientos permanentes desde
posiciones antagoénicas, lo que termina por distanciar a la militancia de los
argumentos y las acciones. Finalmente, sobre el populismo y las narrativas
de campana (Sarasqueta et al., 2025), estas estudian la comunicacién politica
contempordnea y el “giro narrativo” donde candidaturas y entidades cons-
truyen identidades, generan movimiento de masas y buscan credibilidad y
legitimacion desde las narrativas politicas en espacios digitales.

Si bien ha crecido el interés por el rol que juegan las emociones en la
politica, persiste una fragmentacién. Por un lado, estudios como los de Marti
(2006) sostienen que, cuanto mas democratico y deliberativo® sea el proceso,
mas legitima es la decision, es decir, subestiman la dimensién emocional como
categoria estructurante en las decisiones politicas. Por el otro, existen investi-
gaciones como las de Ferndndez (2020) que analizan la relacién entre las emo-
ciones y el voto, evidenciando que los afectos en la politica influyen en el elec-
torado y su comportamiento, pero no vinculan cémo estas son utilizadas de
forma planificada por los equipos de campana para provocar dichas respuestas.

El caso de Javier Milei es frecuente objeto de estudio y debate, pero las
investigaciones se concentran en él como figura disruptiva y en su estilo provo-
cador; sin embargo, no profundizan en el andlisis de la administracion de emo-
ciones que sostuvo su propuesta ni en la productividad del poder que emergi6
con ella. Este andlisis propone mds bien una mirada integradora, en la que la
metodologia y las herramientas tedricas propuestas vinculan elementos y con-
ceptos poco explorados y que trasciende el enfoque basado en resultados.

La concepcién de productividad se asocia de forma (casi) exclusiva
al dmbito econémico y empresarial, haciendo referencia a un indicador que

3 Las propuestas de la democracia deliberativa tienden a ignorar la dimension afectiva de los
grupos.
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refleja la relacion entre los recursos utilizados y los bienes o servicios produ-
cidos. Como sefialan Gordon et al. (2015):

La productividad es la eficiencia con la que las empresas, las organizaciones, la in-
dustria y la economia en su conjunto convierten los insumos (mano de obra, capi-
tal y materias primas) en productos. La productividad aumenta cuando la produc-
cién crece més rapido que los insumos, lo que hace que los insumos existentes sean
mas eficientes desde el punto de vista productivo. (p. 1, traduccién propia)

En este mismo sentido, Kumar y Suresh (2009) definen la producti-
vidad como:

La productividad laboral se puede medir como unidades producidas por hora de
trabajo, trabajada. La productividad esta estrechamente vinculada a la calidad, Ia
tecnologia y la rentabilidad. Por lo tanto, se hace mucho hincapié en la mejora
de la productividad en un entorno empresarial competitivo. La productividad
puede mejorarse: (a) controlando las inversiones, (b) mejorando los procesos
para que la misma inversién produzca una mayor produccién, y (c) mejorando
la tecnologa. (p. 18, traduccién propia)

Esta nocién implica alcanzar el uso eficiente y eficaz de recursos, inte-
grando ambos conceptos de manera complementaria (Gémez, 2019). De for-
ma mas sencilla, Sanchez y Parra Moreno (2024) definen el término como “la
eficiencia con la que se utilizan los recursos para producir bienes o servicios”
(p. 26). Sin embargo, esta visién instrumental y cuantificable, propia de una vi-
sién econdmica, resulta insuficiente en el émbito social de la comunicacién y el
marketing electoral, pues en estos campos de estudio el concepto se resignifica,
adquiriendo un enfoque mas amplio, simbdlico y que va mds alld de una relacién
insumos-resultados, pues se vincula con la generacién de efectos discursivos,
emocionales y sociales, e incorpora dimensiones estratégico-simbdlicas para
posicionar al sujeto politico en el entramado social y emocional de los publicos.

El componente emocional es un eje central en la comunicacion politi-
ca contemporanea a través de redes sociodigitales que movilizan emociones
especificas mediante algoritmos de segmentacion, narrativas audiovisuales y
microtargeting, entre otros elementos utilizados. La gestion de las emocio-
nes como elemento accesorio, primero a escala discursiva y luego medidtica,
permite comprender como estas son modeladas, utilizadas y sugeridas (ma-
nipuladas incluso) mediante estructuras narrativas y otros recursos, para lo-
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grar efectos concretos desde la subjetividad y alterando la percepcion de los
publicos (Bensimon, 2020; Papacharissi, 2015).

El giro afectivo, desde los espacios estratégico-promocionales y en
didlogo con las ciencias sociales, ha renovado el interés por estudiar el papel
de las emociones como una fuerza productiva, como herramientas capaces
de organizar masivamente sentidos, generar acciones colectivas y estructurar
formas de pertenencia politica (Ahmed, 2014; Candiotto, 2021). Ademds,
apelan a sentimientos como el miedo, el enojo, la esperanza o el orgullo na-
cional, configurando comunidades afectivas en torno a candidaturas pola-
rizadoras como la de Javier Milei, por lo que las plataformas sociodigitales
se convierten en espacios tecnoldgicos “afectivos”, en donde los algoritmos
priorizan contenidos con alto valor emocional (Krasteva, 2022).

El Pathos, desde la retdrica clasica aristotélica, otorga el componen-
te emocional al discurso, es decir, la capacidad del orador para conmover,
provocar y luego alinear emocionalmente a su audiencia. En entornos politi-
co-digitales contemporaneos, este recurso ha sido reconfigurado y amplifica-
do a través de los medios sociodigitales para apelar a la capacidad discursiva
y afectar emocionalmente a los publicos y a sus sentimientos, con objeto de
conectar con ellos, persuadir e incentivarlos.

El pathos digital es intensificado, “magnificado” por la ubicuidad, la
inmediatez y la viralidad comunicacional, y se integra a las 16gicas algoritmi-
cas de plataformas como X, YouTube, TikTok o Instagram. Se nutre de las
condiciones tecnopoliticas actuales con una base discursiva desde el inicio,
por ejemplo, la recuperacion de la moral y la antigua grandeza de la sociedad
argentina de comienzos del siglo xx. Esto es justificado con un pathos que se
magnifica desde la intensificacion algoritmica, estética y participativa de los
afectos como herramienta de persuasién y control en el ecosistema comuni-
cacional actual, que masifica y prioriza contenidos que despiertan emociones
fuertes y violentas como la ira, la indignacién o la euforia (Heiss et al., 2021).

El pathos digitalizado opera a través de codigos visuales, narrativas
“meméticas”, performances breves y lenguaje emocional condensado, ficilmen-
te compartible y reconocible (Cinelli et al., 2020), en los que la viralidad emo-
cional se convierte en una forma de legitimacion politica, atil para liderazgos
de corte o tipo populista de derechas e izquierdas, que basan su eficacia en la
identificacién afectiva, la confrontacién directa y la simplificacién simbdlica.
Los liderazgos carismaticos populistas (en este caso, de ultraderecha) como

©
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Javier Milei, despliegan un uso consciente del pathos digitalizado como forma
de agitacién, dramatizacion, espectacularizacién de lo politico con base en la
polarizacion emocional; su estilo explosivo, sumado a un lenguaje provocador
y sus constantes apelaciones a emociones intensas —como el enojo contra “la
casta”, el orgullo de ser “libertario” o el miedo al “socialismo”- conforman un
ecosistema emocional tanto analdgico como digital cuidadosamente amplifica-
do por seguidores, influencers afines y medios alternativos.

Lagunas de investigaciéon

Esta investigacion amplia la discusion sobre el uso de las emociones
en campanas electorales al incluir categorias de analisis relevantes parala pra-
xis profesional, asi como diferenciaciones conceptuales entre comunicacién
politica y marketing electoral desde enfoques psicosociales. Toma en cuenta
tanto el contexto sociopolitico como los canales de transmision de mensajes
para identificar las formas trend de conectar y vincular las propuestas de cam-
pana con el target a través del abordaje de:

1. Laproductividad, entendida como la capacidad de viralizar mensajes
enbola de nieve como parte de las acciones en una campana electoral.

Los dispositivos emocionales en el discurso politico unificado.

El pathos magnificado y el pathos digitalizado, analizando la per-
suasion y la captacion de valores, creencias y el call to action diri-
gido al electorado.

4. Activismo y comunidad digital desde la promocién de una causa
politica comun en las plataformas sociodigitales, difusion de in-
formacion y generacion de accién en el publico votante.

En el d&mbito académico, amplia la mirada m4s alla del analisis técnico
de plataformas o métricas de marketing e incorpora enfoques de las ciencias
sociales, la comunicacién politica con enfoque critico y (brevemente) los es-
tudios psicosociales que permitan comprender los efectos simbdlicos y poli-
ticos en escenarios andlogos como digitales. Socialmente, esta investigacion
contribuye a generar una posicion critica sobre los procesos de mediatiza-
cién politica y la construccién emocional del voto.
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Objetivo

Analizar la relacién de la gestion estratégica de marketing electoral
(como modelo predominante de la comunicacién politica) con el uso de las
emociones en el contexto de la candidatura de Javier Milei en el proceso elec-
toral presidencial argentino del ano 2023.

Preguntas especificas

« ;Qué dispositivos emocionales fueron utilizados en la campana
presidencial de Javier Milei acorde al contexto sociopolitico de
Argentina en 20232

« ;Como operan los dispositivos emocionales en las campanas poli-
ticas digitales en la percepcion y movilizacion politica de usuarios
en redes sociodigitales?

Metodologia

La cartografia metodoldgica, de corte cualitativo y flexible (Forni e al.,
1992), trabaja inicialmente desde dos de los cuatro supuestos del paradigma
interpretativos, que se vinculan con principios y tesis identificados y ubicados
en la conjuncion del andlisis cualitativo y el andlisis de los mensajes en platafor-
mas,* y que presentan los siguientes supuestos y sus correspondientes tesis’:

Supuesto 1: La resistencia a la “naturalizacién” del mundo social

Tesis 1: Ellenguaje es, a la vez, un recurso y una creacion, una forma de reproduccién y
de produccién del mundo social. (p. 155)

Supuesto 2: La relevancia del concepto de mundo de la vida

Tesis 2: El contexto —comunicativo y social— en el que el habla se produce determina el
significado y alcance de las emisiones, la produccion de estas y el contenido de las inter-
pretaciones. (p. 171)

4 Esta investigacion analiza los textos escritos insertos en sus posteos pero no los interpreta desde
un principio hermenéutico sino en conjunto con la productividad y las emociones generadas.
S La negrilla o resaltado corresponde al texto original.

(3
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Las técnicas de recoleccion se basaron, primero, en la observacién no
participativa de dos cuentas oficiales del candidato en Instagram: @javiermilei
y en TikTok: @javiermileii. La informacién se registré en un tablero analitico,
a manera de un diario de campo, lo que es propio del procedimiento en una
etnograffa virtual (Hine, 2004). Una vez consolidado el corpus de datos (en
total, 48 publicaciones), se organiz, sistematizé y codificé la informacion.

La recoleccion y el andlisis integraron la relacién imagen-texto de publi-
caciones dentro de plataformas digitales con los siguientes criterios de andlisis:

10.
11.

12.
13.
14.

Texto del posteo: registro literal del mensaje de la publicacién
Hashtag: etiquetas utilizadas

Discurso politico unificado: identificacién de elementos adscritos
al discurso general

Tipo de producto: identificacién del formato (video, infografia, mi-
crovideo, fotodato, foto informativa, foto, articulo, gif, entre otros)

Tema: identificacion del eje temdtico central del posteo
Narrativa: identificacién de la construccién del relato

Cédigos sociales: registro de expresiones corporales, gestuales,
modas, rituales o comportamientos

Coédigos textuales: vinculados con recursos lingiiisticos, estilisti-
cos o retdricos que acompafan al contenido

Codigos ideoldgicos: elementos implicitos o explicitos en el men-
saje que muestran orientaciones ideoldgicas (politicas, valores o
principios)

Tonos: intencionalidad comunicativa

Lo dicho: contenido literal del mensaje e idea implicita mas all4
del texto

A quién le habla: destinatario principal del mensaje
Legitima: registro de actores, situaciones o procesos validados

Deslegitima: registro de actores, situaciones o procesos invalidados

La tabla 1 a continuacidn muestra la matriz de andlisis del contenido
de la informacién analizada.
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Enlace

Textos del posteo

13/08/2023 | https://www. | Desayuno con EL JEFE. !!!
instagram. | VIVALALIBERTAD CARAJO
com/p/Cv-
41muVAmQF/

Hashtags

Ninguno

DPU

Tipo de

producto

Lealtad - Uni- | Fotografia

dad del equi-

po libertario

Politico, Hu-
manizacién

de lider

Narrativa

Imagen inti-

ma, muestra
complicidad
con su herma-

na Karina.

Codigos sociales

Vestimenta y postura for-
mal, con lenguaje corporal
serio. Incluye gestos de
cercanfa como saludos,
abrazos y contacto fisico
con simpatizantes. Se ob-
serva presencia de jovenes,
adultos y trabajadores, evi-
denciando una interaccién

afectiva.

Codigos

textuales
“Sé que a veces parezco de-
masiado apasionado, sé que a
muchos de ustedes no les gus-
ta eso. Pero esta eleccion no
se trata de mi, se trata de vos”.
“No te quiero pedir tu voto
para que me des el poder a mi,
te lo quiero pedir para poder
devolvértelo a vos”. “Los po-
liticos no van a cambiar. Los
unicos que pueden cambiar
son los argentinos de bien
votando por algo diferente”.

« »

Punto y aparte”.

Codigos
ideolégicos
Antiestabli-
shment, cam-
bio, progreso

y libertad.

Esperanza-
dor, confron-
tador, critico
y emotivo.

Lo dicho

Milei se mues-
tra  vulnerable
pero firme.
Reconoce criti-
cas personales,
pero centra el
mensaje en los
“argentinos de
bien” y en la
necesidad  de
un cambio ur-
gente.

A quién/es
les habla
Publico ma-
sivo: jovenes,
electorado
desencan-
tado y abs-
tencionista.
También
simpatizan-
tes y clase

trabajadora.

Legitima

Javier Milei, La
Libertad Avan-
za, los “argen-
tinos de bien”
y el voto como
herramienta

de poder.

Deslegitima

Politicos  tra-
dicionales, la
“casta  poli-
tica”,  Sergio
Massa, Patri-
cia  Bullrich,
Rodriguez
Larreta y el
sistema actual.
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La segunda técnica guarda relacion con la aplicaciéon de cuatro entre-
vistas a profundidad a expertas y expertos con un disenno muestral cualitativo,
acorde al siguiente criterio de seleccién: académicos con experiencia profesio-
nal en la gestién de campanias electorales y anilisis politicos tanto de Ecuador
como de Argentina. En una fase posterior, la triangulacién de la informacién
se realizo entre la revision bibliografica, la observacion no participativa y entre-
vistas, lo que dio paso ala aplicacién de la estrategia de anélisis de contenido.

Resultados

La productividad en la comunicacién y el marketing politico

Como senala Kuschick (2009) “poco importa lo que haga un go-
bierno, lo mas importante es lo que dice que hace y en qué medio lo co-
munica” (p. 32), lo que sugiere que la productividad en la gestién de con-
tenidos no reside dnicamente en la transmision de informacidn, sino en
la produccion de significados que configuren percepciones e identidades,
y no puede comprenderse solo en términos de optimizacién técnica o de
maximizacién de cifras como visualizaciones o seguidores. Como senald la
comunicadora argentina Tatiana Pizarro (entrevista de agosto de 2025):
“Milei utilizé imdagenes sugiriéndose como un superhéroe con figuras cos-
play buscando el voto joven de los 'virgos™ ... de varones principalmente”.
Esto debe evaluarse de manera critica en funcién de la circulacion de dis-
cursos, la instalacién de marcos interpretativos y la generacién de efectos
tanto cognitivos como emocionales, mientras que la productividad emo-
cional se configura como un recurso estratégico en el marketing electoral,
puesto que ciertos enfoques sostienen que las emociones pueden resultar
contraproducentes para la misma. Como indica la experta ecuatoriana en
campafias electorales Julia Chavez (entrevista de agosto de 2025) respecto
de las formas tradicionales de ejecutar campanas: “El posicionamiento de
imagen mas el discurso tiende a ser repetitivo y provoca pérdida de interés
del electorado”. También subraya que mds bien Milei se dedic6 a trabajar
generando una “nueva voz, y capitalizé la novedad desde el discurso mo-
viendo emociones que, inevitablemente, estaban presentes”.

Término utilizado peyorativamente en Argentina para identificar a electores varones jove-
nes de ciertas condiciones especificas que votaron por Milei.
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Como menciona Montero (2024) “no hay discursos politicos totalmen-
te asépticos y despojados de emociones”. Incluso un discurso técnico como lo
es el de Milei “est4 absolutamente permeado por emociones” (p. 5), lo cual, al
estar profundamente atravesado por componentes afectivos, resulta produc-
tivo en la configuracién de climas de opinion y polarizaciones sociales. Sobre
esto, Flor Filadoro, estratega y experta en comunicacién politica argentina (en-
trevista de agosto de 2025), sefiala que la estructuracién de mensajes produc-
tivos emitidos se da bajo un parametro de “saber técnico en terminologia eco-
noémica, que, aunque no diga mucho, le generaba legitimidad”. Es decir que la
productividad simbolica y estratégica se reflejo en la construccién de mensajes
que generaron, desde una postura conservadora y controversial, significados,
sentidos colectivos y efectos emocionales en los putblicos.

Acorde ala observacion y a las respuestas de los expertos consultados,
asi como al andlisis realizado, se puede afirmar que la productividad en la
gestion comunicacional de Milei se articul6 bajo siete caracteristicas, todas
relacionadas entre si:

« Texto de posteoy etiquetas con expresiones directas, cortas, emo-
tivas y altamente replicables, condensando su propuesta totalita-
ria y su tono confrontativo. En TikT ok, los posteos contienen fra-
ses directas y de alta carga emocional como:

« “{Vivalalibertad carajo!”
+ “iBasta de la mentira de la vieja politica!”
« “Massa es puro humo”

« Consignas que integran exaltacion (celebracién de la libertad),
confrontacién (deslegitimacién de adversarios y enemigos) y
lealtad con su base electoral (capitalizacion del malestar de sus se-
guidores) como: “Seamos libres, que lo demds no importa nada”.

« Hashtags para el frame, como: #mileipresidente, #milei2023, #ar-
gentina==, que reforzaron la intencion de posicionar a Milei en la
agenda medidtica, sobre todo digital, enmarcando sus mensajes
dentro de un ecosistema juvenil.

« Especialmente en Instagram, las consignas se enfocaron en el uso
de elementos deicticos nosotros-ellos:
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 “Kirchnerismo o Libertad”
 “Que se vayan todos ellos, que no quede ni uno solo”

« Uso de elementos deicticos espaciales como: “La Argentina solo
va a salir adelante si volvemos a abrazar las ideas de la libertad”.

« Uso de funciones apelativas a alianzas externas con politicos iden-
tificados con su linea politica para presentar la idea de una unidad
regional: “Muchas gracias Presidente@jairmessiasbolsonaro por
su mensaje”.

« Empleo de antagonismos: “libertad vs. casta”, “kirchnerismo vs.
cambio” que consolidaron una identidad colectiva en torno a la
figura de Milei, vehiculizando emociones como ira, indignacion,
esperanza y exaltacion.

La produccién de simbologia se observa, ademds, en el Discurso Poli-
tico Unificado (DPU), que se mantuvo coherente durante la campana reite-
rando marcos interpretativos basados en la contraposicion entre “la casta” y
lo que Milei denominé “los argentinos de bien”. Este clivaje binario se pro-
yectd en ambas plataformas. En el caso de TikTok, Milei se posicion6 como
el candidato outsider frente a los politicos tradicionales, denunciando el ex-
cesivo gasto publico y la necesidad de una reduccién del aparato estatal. Por
otro lado, en Instagram se reforzaron narrativas ligadas al antiestablishment, la
libertad como valor supremo y la ruptura con el pasado, incluyendo llamados
alaaccién (unidad nacional) con confrontacién directa al kirchnerismo que,
como sugiere el analista y profesor ecuatoriano César Ulloa (entrevista de
agosto de 2025) “destaca el uso de términos como ‘la casta’ y ‘la grieta’, pero,
a su vez, con tonos de esperanza y futuro”, lo que tres de los cuatro expertos
denominaron una “campana bizarra”.

En conjunto, estas tematicas permitieron instalar narrativas estraté-
gicas que conectaron tanto con el malestar ciudadano como con la expec-
tativa de cambio. Aqui se destacan los c6digos sociales (vestimenta, gestos,
accesorios, uso del espacio, peinado, etc.) que muestran cémo Milei gener6
sentidos colectivos y movilizacién de adhesiones. Por una parte, en TikTok,
subray¢ el perfil de outsider a través del manejo y la proyeccion de su imagen,
con una presencia en la que destacé el cabello alborotado, su chaqueta de
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cuero, el uso de un lenguaje coloquial sumado a un lenguaje considerado po-
liticamente incorrecto, asi como gestos intensos y exagerados.

En Instagram, la dimension simbélica y afectiva tomo relevancia con
acciones como los gestos de cercania con simpatizantes y la mencién de los
apoyos internacionales (Bolsonaro, Elon Musk), ampliando su legitimidad.
Ademas, los relatos emocionales construyeron un liderazgo con tintes mesia-
nicos a través de mensajes con ideas de tipo “yo estoy dispuesto a dar la vida
por las ideas de la libertad”, que reforzaron el clivaje binario y la identidad
colectiva de los “argentinos de bien”.

De esta manera, la produccién comunicacional, en el caso de Milei,
evidencia su capacidad para generar marcos discursivos, sentidos emociona-
les y efectos politicos concretos en el electorado desde lo controversial, que
es, finalmente, aquello que alimenta la viralidad en las redes sociodigitales.

Sobre los dispositivos emocionales

Existe una creciente “emocionalizacién” del discurso publico que, en
palabras de Chavez (entrevista de agosto de 2025) sobre las acciones de co-
municacion “catalizaron las frustraciones y necesidad combinédndolas con la
generacion de entusiasmo, y esto indujo hacia una movilizacion digital des-
de espacios publicos que, sumado a los mensajes cortos e imagen disimil,
le permitieron ser multitarget”, donde, ademas, la racionalidad técnica cede
paso a la espectacularizacién, la indignacion moral y la politica del escandalo
(Wahl-Jorgensen, 2019).

Los dispositivos emocionales en la comunicacidn electoral no son neu-
tros ni espontdneos, sino que forman parte de una ingenieria emocional de la
politica (Mihai y Theriault, 2019) que transforma las emociones en parte del
capital politico. En palabras de Pizarro (entrevista de agosto de 2025), esto se

sostuvo en un mensaje coherente que: “...posiciono la idea de ubicarse sobre
la casta politica que, en ese momento y hoy, es cualquier persona que esté en
contra, y que, sumado a contenidos como ustedes son los excluidos y son miosy a

la posibilidad de acceso a una buena vida...”, evidenciaron acciones masivas que
trabajaban sobre el sentido de pertenencia y de propiedad privada.

Milei combiné sentimientos como furia y desesperacion, pasando por
la victimizacién personal proyectada y, finalmente, apelando a la libertad
como deseo y aspiracion. Esta secuencia emocional se articul6 con la cons-
truccion de un relato mesidnico de transformacidn radical, reforzado en la
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reinterpretacién del término together (el “nosotros juntos”) popularizado
desde la eleccion presidencial de Barack Obama. Desde Deleuze (1999) los
dispositivos emocionales refuerzan las premisas de la produccion simbdlica
que determinan qué emociones circulan, se intensifican o se silencian. De ahi
la paradoja: aquellas que se “quedan” con las y los electores y, en este caso, los
mensajes, integraron distintas emociones que operaron como dispositivos de
movilizacion y pertenencia politica, articulados en tres aristas: miedo e indig-
nacion, esperanzay orgullo nacional, y exaltacion mesidnica.

En TikTok prevalecieron expresiones de ira y hartazgo frente a la “cas-
ta politica” y la idea del Estado como responsable de la problemadtica coyun-
tural. Frases como: “El peso no vale nada, no vale ni excremento” o “Con-
migo se termina la decadencia y volvemos a ser potencia” se consolidaron
con gestos intensos, tono confrontativo y lenguaje directo con sentido de
amenaza y urgencia, es decir, se generd lo que Filadoro (entrevista de agosto
de 2025) menciona como un “reflejo de las emociones negativas propias pro-
yectadas desde el candidato hacia el electorado, es decir, otra vez se rompen
barreras manteniendo la orientacién del sentimiento con el grupo elector”.
Un ejemplo se visualiza en la figura 1.

Figura 1
Javier Milei-cuenta de TikTok durante la campafia presidencial 2023

Nota. Tomado de TikTok. Disponible en: https://bit.
(CA. #mileipresidente mis  (F 1y/4SSWTqU

®
..

@



@

La ingenieria del poder: estrategias de comunicacién politica electoral

En Instagram predominaron la esperanza y el orgullo nacional a través
de simbolos patrios como banderas argentinas y referencias al libertador José
de San Martin, ademads de la apelacion directa al espectador a través de imé-
genes que incluian a personas de la clase trabajadora, estudiantes y ancianos,
junto con mensajes de unidad y cambio como: “Una Argentina distinta es
imposible con los mismo de siempre”. Estos elementos apelaron al orgullo
colectivo y a la expectativa de transformacion.

Finalmente, en esta misma plataforma se observo la construccion de un
relato de cardcter providencial, un liderazgo que se mostré como predestinado y
que asociaba a Milei con una figura que tenia una “misién”, como un solo hom-
bre luchando contra todo un sistema corrupto —“Para mi, la vida sin libertad no
tiene sentido”— mds alld de lo politico, conectando la fe y la épica popular.

El Pathos magnificado - el pathos digitalizado

En el caso de Javier Milei, su presencia en plataformas sociodigitales y
medios alternativos se caracterizé por un estilo comunicacional que magnifica
el pathos: gritos, confrontacion, apelaciones viscerales y frases disruptivas que
movilizan emociones fuertes como la ira, la rabia, el descontento y la desespe-
ranza. Este énfasis emocional se reforz6 en TikT ok mediante expresiones cor-
porales intensas como miradas desafiantes, tono exaltado, gestualidad agresiva,
lenguaje explicito evidenciado en frases como “nosotros somos la tinica oposi-
cién ala casta maldita” y recursos visuales como banderas argentinas o el délar
gigante de fondo, que integran simbolos de patriotismo y promesas de cambio.
Chévez (entrevista de agosto de 2025) sefialé sobre el pathos: “La campafia
es un proceso de enamoramiento... basado en valores, y se basa en los sesgos
cognitivos de la gente; existe un sistema sutil de manipulacién en diferentes
medios en el que pagas y segmentas y, quien paga, manda”.

En Instagram, la magnificacion del pathos se expres6 con el uso de
imdgenes colectivas de euforia, canticos multitudinarios “Peluca, peluca, pe-
luca™, exaltacion de figuras como “las fuerzas del cielo™, la construccién de
relatos de salvacion frente a la “casta politica”: “dard fin a la casta politica

7 Término con el que el electorado identificaba al candidato.
8 Nombre con el que se autodenomin la militancia de Milei, integrada principalmente por
jovenes. La expresion proviene de una cita biblica del libro de los Macabeos.
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parasitaria, chorra e inutil que hunde este pais”. Chavez (entrevista de agosto
de 2025) nuevamente sefiala que:

Los contenidos emocionales son mds fuertes, a través de un proceso de vincula-
cién que conecta con los valores a través de plataformas, el algoritmo y los con-
tenidos buscan maximizar la interaccion y la retencion de la informacion a través
de la emocionalizacién.

Asi, el pathos digitalizado estructur6 una conexién emocional directa
con su electorado que, en contextos electoralmente volitiles, no solo se tra-
dujo en clics o likes, sino que oper6 desde la subjetividad politica, donde el
electorado y el voto se posicionan desde el afecto més que desde el argumen-
to, desde la emocién compartida en detrimento de la deliberacion racional.

Activismo y comunidad digital

En las ultimas décadas varias marcas, organizaciones, entidades poli-
ticas y paises han incorporado al activismo digital como parte de sus pro-
puestas de identidad, transmitidas a través de la comunicacién y el marke-
ting. En las campafias que visibilizan causas sociales —como el feminismo,
el ambientalismo o los derechos LGBTIQ+- se busca generar comunidad,
afinidad con publicos jovenes y construir un capital simboélico vinculado a la
responsabilidad social; pero este fendmeno podria no ser activismo genuino
sino marketing performativo.

Esta reflexion surge de la revision de muchas campanas politicas en las
que el activismo digital es més bien parte de una estrategia de marketing politi-
co, y plantea un escenario de ambigiiedad entre la ética yla obtencién de votos.
Algunas propuestas logran una conexién auténtica con sus publicos desde su
vinculacidn a propuestas sociales y desde la participacion ciudadana, pero otras
son acusadas de oportunismo o woke-washing, y es alli donde se vuelve nece-
sario tener una posicion critica sobre la coherencia entre discurso y acciones.

Desde el activismo, las candidaturas y el desarrollo de personajes poli-
ticos buscan ganar votos produciendo sentidos compartidos, afectos comu-
nes reforzados sobre un sentido de pertenencia colectiva, en los que el uso
de simbolos més la gestion emocional sobre narrativas identitarias y uso de
tecnologias y dispositivos comunicacionales tratan a sus ptblicos no como
individuos aislados, sino como comunidades afectivas con marcos de reco-
nocimiento y oposicién. Filadoro (entrevista de agosto de 2025) sefala, so-
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bre la interaccién con los usuarios jovenes, que “no se sentian previamente
representados por los partidos imperantes, iniciaron de manera espontdnea a
producir contenidos criticos contra el gobierno en apoyo a Milei”. Cabe des-
tacar que esto fue sefialado en todas las entrevistas, en las que se determiné
que la masificacion de los mensajes esponténeos se dio a través de las deno-
minadas “cuentas satélite” (relacionadas con las cuentas oficiales de Milei),
por lo que se puede afirmar que el activismo digital en la campana se sostuvo
gracias a una suerte de bola de nieve a partir de la produccién de sentidos
compartidos y de afectos colectivos desde la ultraderecha.

En TikTok las narrativas se estructuraron en torno a un formato reite-
rado: Milei en primer plano refutando acusaciones: “Ustedes son el proble-
ma’”; simplificando problemas complejos: “Ministerio de Educacién, jAFUE-
RA!”, “Ministerio de Mujeres, Género y Diversidad, jAFUERA! “Ministerio
de Empleo y Seguridad Social, jAFUERA!” “Ministerio de’Obras Publicas,
iAFUERA!” y cerrando con frases potentes como: “iViva la libertad, carajo!”.
Estos mensajes, acompanados de gestualidad intensa, lenguaje coloquial y su
estética outsider, capitalizaron el malestar social y consolidaron la idea de un
“Nosotros-argentinos de bien” frente a un “Ellos-La casta”. Al cerrar, ademis,
con: “Coémo no adorar a mis seguidores”, ratificaba el uso de la idea de la
otredad enemiga del pais.

En Instagram, la construccién de una comunidad digital fue posible
a través de simbolos y gestos que legitimaban al movimiento como un co-
lectivo politico (banderas argentinas y de Gadsden'® en actos multitudina-
rios). La vinculacién entre cédigos sociales (contacto fisico, abrazos, canti-
cos, euforia compartida) e ideoldgicos (cambio, libertad y antiestablishment)
representaba la propuesta de un futuro deseable frente a la critica situacion
de ese momento. El electorado convocado inclufa mayoritariamente a jove-
nes, trabajadores de distintas dreas de la economia, sectores abstencionistas
y votantes desencantados que fueron integrados en un marco de identidad
compartida, y que fueron bautizados como “los virgos”.

9 Esta misma frase se utilizaba afnadiendo diferentes ministerios y secretarias, y fue amplia-
mente replicada en las cuentas satélites.
10  Bandera del movimiento libertario.
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Asi, los electores no fueron tratados como individuos aislados, sino
como parte de una comunidad afectiva movilizada que generaba un recono-
cimiento mutuo y la oposicién al adversario comun.

Conclusiones

El estudio de la comunicacién politica contemporanea, vista desde el
modelo de marketing electoral especificamente, no puede desvincularse del
componente estructural que ocupan las emociones en la generacion de senti-
do, adhesién y movilizacién para con los publicos, incluyendo a los denomi-
nados “indecisos”. La campana de Javier Milei evidencié que existen formas
nuevas de aplicar tacticas y técnicas ya utilizadas, asi como mediante viejas
férmulas binarias de bueno y malo, en este caso con base en la polarizacién y
la ambigiiedad estratégica.

Se puede afirmar que la gestiéon emocional establece una especie de
tecno-simbologia articulando narrativas, imagenes y performances con sopor-
te en los algoritmos. Esta tecno-simbologia implica una magnificacién-ma-
sificacién y posicionamiento de emociones codificadas, desplegadas estra-
tégicamente a través de “médquinas afectivas” (las redes sociodigitales) que
modulan estados emocionales con respaldo en interfaces visuales, datos de
comportamiento y logicas algoritmicas. Ademads, estas dindmicas privilegian
ciertos contenidos en funcion de su intensidad afectiva, pero sin reflexionar
en los impactos a distintos plazos y en los efectos sociales que pueden gene-
rar. Todo ello contribuye a una fragmentacién social que ahonda mas la crisis
en la que se llevd a cabo la campana.

La productividad de la gestién comunicacional de esta campana pri-
vilegié la capacidad para performar identidades y sentidos colectivos legi-
timando a Milei y a sus seguidores, restando credibilidad a la oposicion y
reforzando el nucleo afectivo-productivo desde la explotacién de mensajes
diversos, ambiguos e incluso bizarros. Por tanto, la “emocionalizacion” de la
politica no supone tinicamente una pérdida de racionalidad, sino una recon-
figuracion de las gramaticas de lo politico, donde la empatia, la indignacién o
el resentimiento funcionan como recursos estratégicos.

En contextos de crisis, los dispositivos emocionales adquieren una po-
tencia particular como herramientas de confrontacion, donde el mensaje se
transforma en identidad politica mientras que la retérica —sumada a una es-
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tética performatica diferente (otra vez bizarra, incluso) tanto en redes como
en presentaciones publicas—, administra la afectividad y la viralizacién no
controlada como instrumentos espontineos manipulados. Es decir que las
emociones no solo acompanan al discurso, sino que lo estructuran, lo com-
ponen, lo motivan.

El pathos no es exclusivamente una accién oratoria sino un recurso
multiactoral util, participativo y rizomdtico. En el marco de una campana
politica, requiere ser planificado para que el publico amplifique los senti-
mientos colectivos mediante reacciones, comentarios y reproducciones en
plataformas sociodigitales, como también a través de la accion fisica en es-
pacios como mitines o marchas. El pathos digitalizado no es, por tanto, una
continuidad del uso emocional del discurso, sino una forma tecnopolitica de
gestionarlo a través del afecto.

La gestién emocional tiene consecuencias para la democracia, ya que
el pathos digitalizado facilita la viralizacion de discursos simplificados, emo-
cionalmente intensos y cognitivamente pobres, lo que favorece el ascenso de
figuras politicas controversiales, vendibles y especialmente populistas, cuyo
carisma se construye a través de narrativas de antagonismo, resentimiento o
redencion. Muchas veces, estas figuras poseen una estrategia que, tras una
sensacion de espontaneidad, esconde un objetivo en el que tanto la candi-
datura politica, como también sus electores, no se responsabilizan por las
consecuencias. Esto significa que se regresa nuevamente al fraccionamiento
social como una situacién bésica de la politica, y ocurre un alejamiento del
principio de Platén que senalaba que la representacion publico-popular de-
manda de personas que sean “pocas, pero los mejores”.

La configuracion de las identidades politicas, a partir de las afectivi-
dades compartidas sumadas a las formas de participacion en el ecosistema
comunicacional, se basa en una subjetividad colectiva que diferencia las con-
cepciones clasicas de sujeto politico como individuo racional y auténomo, y
destaca mds bien el cardcter relacional, afectivo y mediado de lo subjetivo, es-
pecialmente en contextos de campana donde los mensajes no solo informan,
sino que también “performan” o “performatean” esas mismas identidades.

Campanas como la de Javier Milei no solo apelaron a intereses o
ideologias, sino que construyeron sujetos colectivos que se definen por su
rechazo a un enemigo simbélico (“la casta”), por una promesa de redencién
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emocional (“lalibertad”) y por la participacién activa en redes donde se dra-
matiza la pertenencia.
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