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Resumen. Esta investigacion aborda el uso de TikTok por parte de los candidatos presidenciales
Donald Trump (Estados Unidos) y Javier Milei (Argentina) durante las campafas electorales de 2024
y 2023 respectivamente. El objetivo es analizar qué temas tratan, para quién hablan y, sobre todo, si se
dirigen al publico joven conectando con los temas que mas les interesan y si sus mensajes contribuyen
a la polarizacion afectiva, al discurso de odio y a la desinformacion. El estudio, que parte de un enfoque
comparativo entre ambos candidatos, analiza 200 videos publicados en TikTok en el periodo previo a las
elecciones presidenciales de ambos paises. La metodologia empleada combina un abordaje cuantitativo
y cualitativo, que incluye el analisis de contenido y de discurso. Trump no tiene un interés especifico para
hablar al publico joven, al contrario de Milei, que incluso viste con estética juvenil. Los mensajes de ambos
candidatos contribuyen a la polarizacion y en algunos casos se promueve el discurso de odio o fomentan
la desinformacion, lo que impacta en la percepcion que los jovenes tienen sobre los procesos electorales.
La desinformacion y el ataque al adversario, en sintesis, estan al servicio de la polarizacion afectiva durante
el proceso electoral. La investigacion revela las diferencias entre los dos candidatos populistas de derecha
dentro de una estrategia similar, respecto de la destinacion a los jévenes y el tipo de polarizacion activada.
Palabras clave. Desinformacion, discurso de odio, jovenes, polarizacion, TikTok.

[ENGI TikTok: politics for young people. What are Trump and Milei talking
about? Polarization, hate and misinformation in election campaigns

Abstract. The research addresses the use of TikTok by presidential candidates Donald Trump (United States)
and Javier Milei (Argentina) during the election campaigns of 2024 and 2023, respectively, with the aim of
analyzing what they talk about and for whom, above all, if they address the young audience by connecting
with the issues that interest them most; whether their messages contribute to affective polarisation, hate
speech and misinformation. The study is based on a comparative approach between the two candidates,
analysing a total of 200 videos published on TikTok in the period prior to the elections in both countries. The
methodology used combines a quantitative and qualitative approach, which includes content and discourse
analysis. It is concluded that Trump does not have a specific interest in speaking to young audiences, unlike
Milei, who even dresses with youthful aesthetics; it is observed that the messages of both candidates
contribute to polarization and in some cases hate speech is promoted; and also misinformation is promoted,
which impacts the perception that young people have about the electoral processes. Disinformation and the
attack on the adversary, in short, are at the service of emotional polarization during the electoral process.
Finally, the research reveals the differences between the two right-wing populist candidates within a similar
strategy, with respect to the targeting of young people and the type of affective polarisation activated.
Keywords. Hate speech, misinformation, polarisation, TikTok, youth.
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1. Introduccion

La relacién entre los medios de comunicacion y la
politica ha experimentado profundas transforma-
ciones en las ultimas décadas, marcadas por el fe-
noémeno de la mediatizacion de la politica. En la era
digital, los actores politicos han adaptado su estra-
tegia comunicativa a los medios sociales (TikTok,
Instagram, YouTube) recurriendo a mensajes sim-
plificados, mas visuales y emocionales, y segmen-
tados (Zuboff, 2020). Esta estrategia tiene como ob-
jetivo aumentar su visibilidad, a la vez que conseguir
captar la atencion del publico, mayormente joven,
que cada vez se siente mas desconectado de los
formatos tradicionales de la politica institucional, al
desconfiar de sus representantes politicos (Torcal y
Montero, 2006) que sienten que no hablan de sus
preocupaciones o intereses.

Los medios sociales permiten una comunicacion
instantanea, la difusion de informacién en tiempo
real y la participacion ciudadana, por lo que los acto-
res politicos los usan para comunicarse mas direc-
tamente con el electorado (Enli y Skogerbg, 2013).
No obstante, también pueden fomentar practicas
nocivas, como la polarizacion, el discurso de odio o
la desinformacion, con una alta carga emocional.

Se plantea un analisis de los discursos de los vi-
deos que se difunden en TikTok de los candidatos
a la presidencia Donald Trump (Partido Republicano,
Estados Unidos) y Javier Milei (La Libertad Avanza,
Argentina) para comprender: 1) de qué temas hablan
y si interpelan al publico joven; 2) si los mensajes
pueden producir un efecto de polarizacion politica
y afectiva, o promover el discurso de odio y 3) si la
difusion de estos mensajes conlleva efectos de des-
informacion.

La mediatizacion de la politica (Casero-Ripollés,
2023; Esser y Stromback, 2014) y el uso de los me-
dios sociales de los actores politicos en su estrate-
gia comunicativa para conectar con el publico (Cervi
y Marin-Llado, 2021) en distintas plataformas —Ins-
tagram, Facebook y, sobre todo X— han sido amplia-
mente estudiadas. Estos estudios, mayoritariamen-
te, se han elaborado a partir del analisis de los meta-
datos (Boulianney Larsson, 2021). Menos estudios lo
han hecho en relacion con los temas sobre los que
hablan (Stier et al., 2018) y si son los que interesan
a los jovenes (Roca-Trenchs et al., 2023). Por ello,
la relevancia de la investigacion radica en el hecho
de que se fija, precisamente, sobre qué temas tra-
tan los candidatos en TikTok y si estos son los que
interesan a los jovenes. Ademas, aunque existen es-
tudios sobre polarizacion, discurso de odio y desin-
formacion en las plataformas digitales (Van Bavel et
al., 2021; Weimann y Masri, 2020; Yarchi et al., 2020),
incluyendo TikTok (Gonzalez-Aguilar et al., 2023),
aun existen escasos estudios sobre como Milei (An-
nunziata et al., 2024) por un lado y Trump por otro
utilizaron dicha plataforma durante sus campanas
electorales para difundirlos.

Se parte de las hipdtesis de que 1) Donald Trump
y Javier Milei, en los videos analizados, abordan te-
maticas especificas disefiadas para interpelar al pu-
blico joven, aprovechando el formato y lenguaje ca-
racteristico de la plataforma; 2) los mensajes difun-
didos contribuyen a la polarizacion politica y social e
incrementan la division ideoldgica entre la audiencia

y, en algunos casos, promueven discursos de odio y
3) se incluyen elementos que favorecen la desinfor-
macioén e impactan en la percepcion de los usuarios
jévenes sobre los procesos electorales.

2. Marco teorico

2.1. La mediatizacion de la politica

La mediatizacion de la politica describe el proceso
en el que los medios de comunicacioén influyen en
la politica (Esser y Stromback, 2014). Las estrate-
gias que desarrollan los actores politicos se disefian
partiendo de una subordinacion a los medios de
comunicacion que prioriza aspectos como el im-
pacto visual, la personalizacion de los mensajes o
la inmediatez. Los medios sociales ofrecen nuevas
oportunidades para los politicos de interactuar di-
rectamente con los ciudadanos, que a la vez pue-
den participar activamente (Enli y Skogerbg, 2013).
El acceso inmediato a la informacion y una mayor
interactividad han modificado el espacio politico y
la influencia de estos medios en la opinidn publica
y la politica electoral (Casero-Ripollés, 2023) con
mensajes mas breves y un mayor impacto emocio-
nal. Enli (2017) alerta de que, en algunos casos, en las
plataformas digitales se reproduce el mismo conte-
nido que en la politica tradicional. La adaptacion de
la comunicacion politica a los nuevos formatos, para
maximizar su visibilidad y conectar emocionalmente
con la audiencia, puede derivar en una simplificacion
de los mensajes y en el uso de narrativas dirigidas a
humanizar la figura politica y hacerla mas cercana a
sus electores, pero sin profundidad, debilitando el
debate democratico (McCoy, 2018).

2.2. Desafeccion politica y voto joven

La desafeccion politica se describe como la des-
confianza o escepticismo que sienten los ciudada-
nos hacia las autoridades o instituciones publicas
al no verse representados por los lideres politicos
porgue no tienen en cuenta sus intereses o nece-
sidades y estan alejados de su vida cotidiana. Esto
provoca una disminucion del compromiso ciudada-
Nno y un creciente alejamiento de los asuntos politi-
cos (Torcal y Montero, 2006). A tal efecto, el com-
portamiento electoral se ve afectado (Voogd y Das-
sonneville, 2020) y el voto puede resultar mas volatil
(Chiaramonte y Emanuele, 2017). En Estados Unidos,
la desafeccion politica se situa al 65 % (Pew Resear-
ch Center, 2023). En Argentina no existe esta medi-
cion, pero, a pesar de que la votacion es obligatoria,
la abstencion es del 18,82% (Tarricone, 2023).
Historicamente, los jovenes no han mostrado
interés por la politica o se han sentido desconec-
tados de los asuntos politicos (Sloam, 2016). En las
elecciones de 2024 en Estados Unidos, se estima
que el voto joven de la franja entre 18 y 29 anos fue
del 42 % (CIRCLE, 2024). En cambio, en 2023, Milei
consiguio el 70 % de los apoyos entre los menores
de 24 afos (Andrino y Hidalgo, 2023). No obstante,
la abstencion juvenil no siempre refleja desinterés
por la politica, sino que puede interpretarse como
una expresion de descontento hacia las institucio-
nes politicas (Pérez, 2006) porque no se habla de
los temas que les interesan. En Estados Unidos
estos temas son: inflacion, precio del gas, aborto y
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atencion sanitaria reproductiva, trabajo, cambio cli-
matico, prevencion de la violencia armada, vivienda,
racismo, inseguridad, préstamos estudiantiles e in-
migracion (CIRCLE, 2022); mientras que en Argenti-
na son: calidad educativa, salud mental, pobrezay la
desigualdad, violencia de género, formacion laboral
y medioambiente (CIPPEC, 2022).

2.3. La adaptacion de la politica a los medios
sociales

Plataformas como TikTok, Instagram, X, YouTube o
Twitch destacan por ofrecer contenido inmediato,
accesible y sin intermediarios, empleando formatos
audiovisuales, narrativas y lenguajes propios. Esto
resulta especialmente relevante para los jovenes,
que prefieren los medios sociales para informar-
se y entretenerse porque es donde encuentran el
contenido de su interés (Moeller et al., 2018). Las
formulas clasicas de la politica y las nuevas dinami-
cas que ofrecen las plataformas digitales coexisten
y se influyen reciprocamente. Los actores politicos
se han visto impulsados a amoldarse al contexto
digital. Esta presencia activa de los representantes
politicos en los medios sociales para recuperar su
aceptacion entre los jovenes (Tunez y Garcia, 2011)
busca presentar una imagen mas moderna, proxi-
ma, fresca y hablar de temas blandos (L6pez-Lépez,
2020) como su familia, espacio de ocio o aficiones
para convertirse en figuras cotidianas.

2.4. Polarizacion: expansion en los medios
sociales

La comunidad académica distingue entre la polari-
zacion politica y la polarizacion afectiva. La prime-
ra abarca un amplio espectro de divergencias, in-
cluyendo desacuerdos ideolégicos sobre politicas
publicas, diferentes visiones sobre el rol del Estado
y la percepcion de la sociedad. En contraste, la po-
larizacion afectiva es una dimension de la polariza-
cion politica, representando su lado mas emocional.
Se refiere a las emociones negativas, la hostilidad
y la desconfianza que los individuos sienten hacia
aquellos que perciben como pertenecientes a un
grupo politico opuesto (Crespo et al., 2021; lyengar
et al., 2012; Mason, 2018).

El partidismo negativo, elemento central de la
polarizacion afectiva, se caracteriza por un rechazo
visceral al grupo politico opuesto, que se vuelve in-
cluso mas importante que la adhesion a las propias
ideas. Por ello, se convierte en un factor determinan-
te en la politica que lleva a la segregacion social, la
erosion de la confianza, el aumento de la conflicti-
vidad social, el debilitamiento del debate publico y
la dificultad para encontrar soluciones a problemas
comunes (Crespo et al., 2021; Przeworski, 2022;
Schuliaquer y Vommaro, 2020) al presentar la reali-
dad de manera dicotomica y deshumanizar al «otro».
Si bien los medios sociales no son la causa principal
de la polarizacidon, han amplificado este fendmeno
al crear «camaras de eco» o «filtros burbuja» don-
de los individuos solo se exponen a informacion
que confirma sus creencias previas (Dahlgren, 2015;
Waisbord, 2020). Este aislamiento cognitivo refuer-
za las posiciones preexistentes, dificulta el debate
constructivo y aumenta la hostilidad hacia quienes
piensan diferente.

2.5. El discurso de odio en la era digital

El discurso de odio se encuadra en las declaracio-
nes que incitan a la discriminacion, humillacion,
aversion por razon de religion, etnia, género, lengua,
discapacidad, identidad nacional u otras minorias
(Kaufman, 2015; Leets y Giles, 1999). Para auto-
res como Abuin-Vences et al. (2022), lyengar et al.
(2018), Mason (2018) o McCoy et al. (2018), estos dis-
cursos refuerzan la identidad de los individuos o de
ciertos grupos y fomenta la diferenciacion con otros
colectivos («nosotros contra ellos»). Los elementos
definitorios que mas se repiten en las definiciones
académicas son tres: un mensaje objetivamente
ofensivo o degradante; dirigirse a un colectivo social
especificamente identificado; y que haya un riesgo
de exclusion de dicho colectivo en el espacio publi-
co (Parekh, 2019). En otras definiciones se incluye
la presencia de expresiones que favorecen de for-
ma directa la comision de actos discriminatorios o
de violencia por motivos de odio (Gagliardone et al.,
2015).

Las estrategias centradas en el discurso de odio
se han mostrado eficaces para movilizar a los votan-
tes por apelar a las emociones y al sentimiento de
pertenencia, a menudo construyendo una imagen
del kenemigo» a derrotar. Este fendmeno ha alterado
el comportamiento politico, ya que, en lugar de cen-
trarse en el intercambio de ideas o en la propuesta
de soluciones concretas para los problemas socia-
les y econdmicos, prioriza la confrontacion directay
el ataque al adversario (Ramirez y Quevedo, 2021).

2.6. La desinformacion en los medios sociales

La desinformacion es aquella informacion creada,
presentada o difundida con la intencion deliberada
de engaiar o manipular a la opinion publica (Wardle
y Derakhshan, 2017). En consecuencia, los individuos
no sienten un especial interés para mantenerse in-
formados porque la difusidon de noticias manipula-
das, engafiosas o falsas les genera rechazo, por lo
que pierden la confianza en los medios (Newman et
al., 2022). Segun Gallup (2024), en Estados Unidos,
solo un 32 % de ciudadanos confia en los medios
de comunicacion tradicionales, el indice mas bajo
desde 2016. En Argentina el 76 % considera que
la desinformacion debilita el proceso electoral y el
70 % que aumenta la polarizacion politica (Martinez,
2023). La desinformacion facilita una mayor difusion
del discurso de odio y de la polarizacién afectiva
porque amplifica creencias falsas o distorsionadas
que refuerzan estereotipos, intensifican prejuicios o
deshumanizan ciertos grupos sociales (Wardle y De-
rakhshan, 2017).

3. Metodologia

Se analizan los videos difundidos en TikTok durante
la campafa electoral de los candidatos a la presi-
dencia: Donald Trump (Partido Republicano), en las
elecciones del 5 de noviembre de 2024 de Estados
Unidos; y Javier Milei (La Libertad Avanza), en las
elecciones del 22 de octubre y 19 de noviembre de
2023 de Argentina. Se ha escogido TikTok como pla-
taforma de analisis por ser la mas popular entre el
publico joven: en Estados Unidos, el 76 % de los jo-
venes de 18 a 24 anos usan esta plataforma (Fernan-
dez, 2024). En Argentina no existen datos de edad,
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se sabe que los usuarios de TikTok representan el
46 % de la poblacion del pais y que el acceso de los
jovenes es tres veces mas frecuente que el resto de
los grupos etarios (Colsecor, 2023). El analisis se ha
hecho en 200 videos (N = 200) publicados durante
los seis meses de campafa anteriores al dia de las
respectivas elecciones: 100 por cada candidato (n1
=100y n2 =100). La seleccion se ha hecho en base
a que el candidato fuera el protagonista del video
y que este tuviera contenido referido a la campania
y los temas de la campana. Los hashtags —proba-
blemente favorables al candidato— #trump2024,
#donaldtrump o #trumpsupport, #Milei, #javiermilei,
#mileipresidente sirvieron de indicadores en el rele-
vamiento. Se trata de una recoleccion intencionada
para poder abordar con especificidad las preguntas
de la investigacion, lo que implica seleccionar de
manera estratégica los contenidos que mejor re-
presenten el fendmeno objeto de estudio y permite
identificar patrones (Gibbs, 2007).

Para saber si los contenidos producen un efec-
to de polarizacion, la investigacion se aborda desde
la perspectiva del analisis del discurso politico y se
contempla si los candidatos hacen promesas poli-
ticas, amenazas y si se tiene la intencion de dafar
0 ayudar al adversario, asi como si contienen ata-
ques o criticas al adversario, autoelogios y defen-
sas o contestaciones a los ataques (Minervini, 2017;

Krippendorff, 2004). Y para saber si promueven el
discurso de odio, se contempla la identificacion de
los colectivos a los que se dirigen los ataques: mi-
grantes, grupos religiosos, colectivo LGTB, mujeres,
etc. (ONU, 2019), ademas de la presencia de expre-
siones de odio, al menos indirectas (Nielsen, 2002).

Para analizar si los candidatos fomentan la des-
informacion se ha tenido en cuenta la clasificacion
de Tirado Garcia y Alonso-Munoz (2024) y Wardle
y Derakhshan (2017), que consideran si el discurso
contiene broma, satira o parodia, exageracion, des-
contextualizacion, o si se trata de contenido fabrica-
do, se manipulan o reutilizan videos.

El andlisis del discurso descubre como el len-
guaje reproduce ideologias y relaciones de poder
a través de la desinformacion. Asi, la investigacion
se complementa con un analisis retorico y linglis-
tico de los discursos, en los que se tiene en cuenta
el lenguaje (estructura, sintaxis, léxico), el tono (pre-
sencia de metafora, ironia, recursos de persuasion
o inspiracioén) y la gestualidad (Benoit, 2007; Charte-
ris-Black, 2011; Chilton, 2003; van Dijk, 1997).

Para saber de qué hablan los candidatos en sus
intervenciones, si amplifican la polarizacion, si pro-
mueven el discurso de odio y si fomentan la desin-
formacion, se han tenido en cuenta un total de siete
variables y 34 subvariables.

Tabla 1. Variables de analisis.

V1.1. Tema principal

V1. Tema
V.1.2. Temas secundarios
V.2.1. General
V.2.2. Joven
V.2.3. Gente mayor
V.2. Publico

V.2.4. Empresarios

V.2.5. Comunidades concretas: afroameri-
canos, latinoamericano, etc

V.2.6. Adversarios politicos

V.3. Discurso politico / Retdrica

V.3.1. Promesa

V.3.2. Amenaza

V.3.3. Araque o criticas al adversario

V.3.4. Defensa o contestaciones a ataques

V.3.5. Intencién de ayudar al receptor

V.3.6. Intencion de dafar al receptor

V4. Discurso de odio

V.4.1. Inmigracién

V.4.2. Religion

V.4.3. Misoginia

V4.4.LGTB

V.4.5. Lengua

V.4.6. Discapacidad
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V.5. Desinformacion

V.5.1. Broma, satira o parodia

V.5.2. Exageracion

V.5.3. Descontextualizacion

V.5.4. Contenido fabricado

V.5.5. Manipulacién de videos

V.5.6. Reutilizacion de videos

V.5.7. Otros

V.6. Analisis lingliistico

V.71. Lenguaje

V.7.2. Tono

V.7.3. Gestualidad

Fuente: elaboracion propia.

Los elementos de analisis se han operativizado y
sistematizado a partir de la aplicacion de una escala
de medicién nominal de caracter binario: se asigha
un 1 si se observa un determinado atributo y un O si
no se observa, método empleado por autores como
Vergeer y Cunha (2009). Cada autor analizé 100 vi-
deos: los de Donald Trump por un ladoy los de Javier
Milei por el otro. Se repitio el anadlisis en diferentes
momentos para comprobar la consistencia de la
clasificacion. Los autores intercambiaron los videos
analizados inicialmente, lo que permitié comprobar
la coherencia y uniformidad de las categorias pro-
puestas y prevenir sesgos, con un nivel de fiabilidad
estimado en el 94 %.

4. Resultados

4.1. Qué temas tratan y para quién hablan Trump
y Milei
Trump habla sobre economia, seguridad nacional, in-
migracion y patriotismo. El candidato enfatiza la ne-
cesidad de reducir la inflacion, recortar los impuestos
y bajar el coste de vida, asi como la creacion de em-
pleo para fomentar la prosperidad de la ciudadania
y la necesidad de frenar la inmigracion reforzando la
proteccion fronteriza con el mensaje Fix the border.
Trump se posiciona como la figura politica que garan-
tizara la seguridad ampliando las fuerzas policiales
para la lucha contra el crimeny los carteles de la dro-
ga. Ademas, insiste que ha sido el unico presidente
en 84 afios que no ha iniciado ningun conflicto bélico
y promete frenar la guerra Rusia-Ucrania, a la vez que
se muestra critico con las politicas comerciales de
China. También hace hincapié en la sanidad, las co-
nexiones a internet y se refiere a la comunidad LGTBI
para hablar contra los menores transgénero. Dichas
tematicas se enmarcan en una perspectiva critica ha-
cia la gestion del presidente demdcrata, Joe Biden,
y la vicepresidenta, Kamala Harris, candidata en las
elecciones. El candidato republicano deslegitima a
sus oponentes y refuerza su posicion como lider fuer-
te, protector de los intereses de los ciudadanos y sal-
vador de la nacion, repitiendo su principal lema: Make
America Great Again (MAGA). Esto coincide parcial-
mente con los temas que mas interesan a los jovenes
estadounidenses: la inflacion, el empleo y la inmigra-
cion, mientras que otros temas prioritarios como el
cambio climatico, la violencia armada, el racismo, la

vivienday la deuda estudiantil estan ausentes del dis-
curso, lo que refleja una desconexion entre sus prio-
ridades y las de los jovenes, segun CIRCLE (2022),
porque ademas no dirige su discurso directamente a
este sector de la poblacion.

En el caso de Milei hay tres estilos de videos: los
oficiosos (fundamentalmente en @javiermileii, pero
también en otros) que plantean su agenda. Se pro-
ponen futuras medidas de gobierno, en general ex-
tremas: reducir a ocho los ministerios de gobierno;
una politica de seguridad mas dura; cerrar el minis-
terio de la mujer; cerrar el banco central o realizar un
ajuste a la «casta» politica. Los temas econémicos
son los que mas aparecen, enfatizando que el ajuste
en su gobierno lo hara la castay no el sector privado.
Un segundo tipo de videos contesta a las criticas de
los otros candidatos recogidas por los medios sobre
propuestas controvertidas: cerrar el CONICET, acep-
tar la venta de 6rganos, acabar con la educacion pu-
blica, etc. (ej, @eugeniarolon_). Un tercer grupo crea-
do por militantes recoge intervenciones de Milei en
la campafa o en la television. En estos videos Milei
discute acaloradamente contra adversarios politicos
o periodistas sobre politicas econdémicas o de se-
guridad. Dentro de este tercer grupo hay lugar para
tomas de posicion ideoldgicas sobre temas como la
distribucion de la riqueza o sobre el sistema de sa-
lud privado o la financiacion de la educacion publica.
Otro tipo de videos lo muestran en situaciones de
campana. Algunas son exoéticas: cuando aparece
disfrazado como en un cosplay o cantando un tema
de rock; otras mas personales: acariciando un pe-
rro o jugando al futbol. Estos videos no tratan temas,
aunque connotan un estilo popular. En la mitad de
los videos analizados propone temas, en general de
manera axiomatica, con formato de eslogan, y estas
consignas resultan apropiadas el estilo y la audien-
cia de TikTok. Los temas coinciden so6lo en parte con
los que mas inquietan a los jovenes argentinos (por
ejemplo, calidad de educacion y futuro laboral), se-
gun CIPPEC (2022).

Tanto Trump (95 %) como Milei (92 %) hablan,
mayoritariamente, para el publico general (ver Grafi-
co 1). Mientras que Trump se dirige a sus adversarios
politicos, Kamala Harris y Joe Biden (46 %), Milei
solo lo hace en una oportunidad. Es mas notable el
interés de Milei de hablarle al publico joven: los jove-
nes estan supuestos en la totalidad de sus videos y
en el 14 % son el destinatario directo.
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Grafico 1. Para quién hablan Trump y Milei.

Fuente: elaboracion propia.

4.2, Polarizacion del discurso

Trump y Milei centran sus estrategias en atacar al
adversario (ver Grafico 2). Trump lo hace en el 45 %
de videos senalando continuamente a su oponente
directa, la candidata demadcrata, Kamala Harris, a la
que acusa de ser una candidata fake y de no estar
preparada para gobernar. Milei lo hace en el 42 %
de los videos refiriendose directamente al candida-
to oficialista o al presidente, pero también a otros
funcionarios del Gobierno, sindicalistas oficialistas o
periodistas que lo critican. Es frecuente la polariza-
cion electoral con el kirchnerismo, frente al que se
presenta como la unica alternativa. Lo mas frecuen-
te es que el ataque tenga por blanco a la corpora-
cion politica en general, o bien a la izquierda. Tanto
Trump (52 %) como Milei (30 %) utilizan las prome-
sas politicas como un componente fundamental de
su narrativa. Milei presenta un elevado numero de
amenazas: concretamente en el 34 % de videos.
Trump, en el 4 %. Los objetos de las amenazas son

los delincuentes, los cientificos del CONICET, que
pueden perder su trabajo en su Gobierno, las femi-
nistas que integran el Gobierno, o personas concre-
tas (politicos o periodistas). En cuanto a las defensas
o0 contestaciones a ataques, Milei las incorpora en
el 20 % de ocasiones, con el objetivo de enfrentar
acusaciones, mientras que Trump tiene menos pre-
disposicion y sélo lo hace en el 3 % de las ocasio-
nes. Trump destaca significativamente en la catego-
ria de la intencion de ayudar al receptor (36 %), que
se identifica como el pueblo americano en general.
Milei se centra en promesas politicas, pero deriva
también al ataque y la autodefensa. El 56 % de los
videos hacen referencias furibundas contra la casta,
que incluye a los politicos, a los medios, a los sindi-
calistas y lideres sociales y también puede confun-
dirse con el Estado. Con una modulacion tipicamen-
te populista, divide a la sociedad entre esa castay la
gente de bien, los «laburantes».

Grafico 2. Comparativa sobre el fomento de la polarizacion entre Trump y Milei.

Fuente: elaboracion propia.
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4.3. Fomento del discurso de odio

Se observan diferencias significativas en las referen-
cias que Trump y Milei hacen en relacion con grupos
vulnerables utilizando estrategias discursivas que se
identifican con el discurso de odio —que no es pre-
dominante— o, al menos, que inducen a la exclusion
de ciertos colectivos (ver Grafico 3). En el caso de
Trump, el 17 % de los videos contienen elementos
identificativos de discurso de odio, dirigido, sobre
todo, al colectivo de los migrantes latinos; y, en mu-
cha menor medida, al colectivo LGBTI. El candidato
estadounidense ha fundamentado su narrativa en
el discurso antiinmigratorio con frases como «build
the wall» o contenidos contra migrantes, haciéndo-
les responsables de la delincuencia y la inseguri-

dad en mensajes que se relacionan con el discurso
de odio porque fomentan el rechazo, deshumani-
zan el colectivo y refuerzan estereotipos negativos
basados en la raza o etnia, relacionandolos con la
criminalidad. En el caso de Milei no hay videos que
contengan discurso de odio contra grupos subalter-
nos. Indirectamente, cuando habla sarcasticamente
contra el ministerio de la mujer o contra el feminis-
mo, se supone animadversion hacia mujeres y LGBT.
El blanco de su campanfa es la casta, a la que ataca
con gran hostilidad o combate sus politicas, como
las de seguridad, de derechos humanos o sociales.
En varios videos se recogen insultos o peleas en te-
levision con politicos o periodistas.

Grafico 3. Colectivos objeto de discurso de odio en las campafas de Trump y Milei.

Fuente: elaboracion propia.

4.4. Estrategias de desinformacion

Trump y Milei emplean recursos vinculados a la de-
sinformacion (véase el Grafico 4). La exageracion es
la principal forma que tanto el candidato estadou-
nidense (61 %) como el argentino (52 %) usan para
fomentar la desinformacion. Esto consiste en am-
plificar datos, hechos o problemas con el efecto de
generar alarma y simplificar realidades complejas a
partir del uso de hipérboles. Trump exagera las con-
secuencias de la llegada de personas migrantes,
amplifica las repercusiones de lo que considera una
mala gestion econdmica de la administracion Biden
0 aumenta la percepcion de inseguridad y, todo ello,
lo hace sin mostrar o justificar los datos. Milei exage-
ra las consecuencias de las politicas de los gobier-
nos precedentes, califica al modelo como empo-
brecedor, brinda cifras no convalidadas de inflacion,
descalifica politicas especificas como la creacion
de un ministerio de la mujer (asegura sin mostrar
datos que desde su creacion crecieron los femici-
dios) o como la inversion en la agencia de ciencia
del Estado (escoge titulos de algunas publicacio-
nes insolitas en ciencias sociales para ridiculizarlas).
También el autoelogio es hiperbdlico: dice que vino

a despertar leones y se presenta a si mismo como
un ledn que persigue a las ratas, a través de dibujos
acompanados de musica épica.

La descontextualizacién también es una estrate-
gia recurrente. Trump la utiliza en el 32 % de casos,
mientras que Milei lo hace en el 25 %. Ambos can-
didatos presentan declaraciones, datos, imagenes o
videos fuera de contexto, lo que cambia la interpre-
tacion de los hechos para reforzar prejuicios o ses-
gar lainformacion. Trump vincula a los migrantes con
el aumento de la criminalidad, o habla sobre el gran
muro fronterizo, sin referirse a las politicas que ya se
han ejecutado enfocadas a la inmigracion. Milei es-
tablece unarelacion causal entre politicas puntuales
y resultados dramaticos en materia de seguridad o
de violencia de género. El uso de bromas, satiras y
parodias también es relevante tanto en el caso de
Trump (22 %) como en el de Milei (17 %). Esta estra-
tegia presenta mensajes polémicos como bromas,
lo que les permite evadir criticas y ampliar la desin-
formacion. Trump hace comentarios satiricos sobre
sus rivales politicos y Milei presenta algunas de sus
propuestas en forma satirica. Por ejemplo, retirando
airado de una pizarra los nombres de los ministerios
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que piensa cerrar mientras grita: «Afueral». O canta
una cancion satirica contra el gasto publico.

Milei utiliza la manipulacién de imagenes o vi-
deos en el 8 % de los casos y la reutilizacion en el
10 %, mientras que Trump no lo hace apenas. El con-

tenido completamente fabricado es menos frecuen-
te en los discursos de ambos candidatos. Trump lo
emplea en el 2 % de los videos analizados y Milei lo
empleaen el 5 %.

Grafico 4. Estrategias de desinformacion.

Fuente: elaboracion propia.

4.5. Analisis retorico y lingiiistico: el ataque al
contrario

Trump emplea el ataque o critica al adversario, ya
sea Joe Biden o Kamala Harris o contra los migran-
tes. El estilo de Trump es pausado y de apariencia
confiado en si mismo, pero directo en la agresion a
su contrincante: «Kamala, you are fired», dice. Pre-
dominan las frases breves, repetidas, el empleo de
su eslogan Make America Great Againy la metafo-
ra bélica. Se presenta a si mismo como el salvador
que viene a componer la nacion que los demdcratas
rompieron.

Milei se fija contra el conjunto de la politica, la
«casta». De alli que lo que prevalezca sean ataques
a un adversario que no se identifica con los candi-
datos con los que compite sino con economistas
keynesianos, socialistas o zurdos, con quienes se
enriguecen con la politica, etc. Su estilo es mas me-
taférico que el de Trump y también mas desenca-
jado, llega mas rapido al insulto o a los gritos, a la
agresion directa.

La retdrica de Trump se apoya mas en la promesa
y en el recuerdo de los logros de su gestion. Alude
directamente a los destinatarios de su discurso, por
ejemplo, los ciudadanos de Carolina del Norte o a
los puertorriquefios (para desagraviar una desafor-
tunada broma de un comediante en un acto repu-
blicano). El discurso de Milei carece casi de marcas
directas de destinacion. Alude a sus seguidores en
tercera personay lo que lo conecta con ellos es te-
ner por enemigo comun a la casta, fuente de la frus-
tracion del pueblo.

Trump identifica la nostalgia que pueden sentir
los ciudadanos por una nacion unida, fuerte y pode-
rosa y los llama a defender juntos el suefio de una

América libre apelando a los valores fundamentales
que definen el pais —esfuerzo y orgullo—, combinan-
do un tono emocional. Lo hace con un tono seguro
y rigido, pero también emplea la ironia y la exage-
racion. Milei es polemista y falaz: lleva al absurdo
la posicion de su oponente. En los debates agrede,
insulta, grita cuando se le contradice. Sus afirma-
ciones son axiomaticas: el Estado siempre roba, los
impuestos son una forma de violencia, la educacion
publica es adoctrinamiento, sin fundamentacion o
prueba. Al tratarse de consignas disruptivas llaman
la atencion y se viralizan.

5. Discusion y conclusiones

En relacién con el primer objetivo (qué temas tratan
y para quién hablan los candidatos), estos se dirigen
alos jovenes en distinta proporcion. Trump habla de
algunos de los temas que mas interesan a los jove-
nes (CIRCLE, 2022): inflacion, trabajo o inseguridad.
Sin embargo, los discursos difundidos en TikTok no
estan creados por el equipo de campana del can-
didato ni estan pensados concretamente para esta
plataforma, sino que se recortan los discursos en
mitines, entrevistas o encuentros mas informales al
formato mas breve y dinamico que requiere TikTok,
con contenido visual y directo. De acuerdo con Enli
(2017), se replica, en una plataforma digital, el mismo
tipo de contenido utilizado en la politica tradicional:
discursos o0 anuncios ya existentes y sin una adap-
tacion completa a las expectativas de los jovenes.
Milei, aunque no tenia una cuenta propia oficial en
TikTok durante la campafa, si tiene un interés par-
ticular en los jévenes y habla parcialmente de los
temas que les interesan: la calidad educativa, la po-
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breza, la violencia de género o la formacion laboral
(CIPPEC, 2022).

Se identifican similitudes y diferencias en las for-
mas de dirigirse al publico. Los candidatos no hablan
explicitamente para el votante joven. Trump se diri-
ge mayoritariamente a un publico general, utilizando
un tono patridtico y apelando a valores tradicionales
estadounidenses, como el «suefio americano». Milei
combina un enfoque mas personalista con mensajes
que buscan movilizar a una base ideoldgica especi-
fica, como sus criticas al socialismo y a la «casta».
Los videos no tienen como destinatario explicito a
los jovenes, pero este grupo esta incluido dentro de
los destinatarios directos. Se constata por el hecho
de que los influencers oficiosos Ifnaki Gutiérrez (@ja-
viermileii) y Eugenia Rolon (@eugeniarolon_) son j6-
venes —como otros redifusores de las ideas de Milei
en la campafa—y por el medio de difusion escogido,
por las frases recortadas y por la estética. El propio
Milei sigue una estética rebelde juvenil, lleva el pelo
largo y campera de rockero, canta rock o canciones
con letras alusivas a la «casta» en el escenario, se
disfraza como cosplayer. Esto supone que la hipote-
sis queda solo confirmada en el caso del candidato
argentino. Trump prioriza el electorado tradicional
desencantado sin desarrollar un discurso especifi-
co para el votante joven, mientras que Milei apela a
un sector joven antisistema. El candidato estadouni-
dense surgiéo como un empresario famoso outsider,
pero en 2024 se postula para un segundo mandato
desde el tradicional Partido Republicano, su interés
principal es captar al publico de sectores mayor-
mente blancos, conservadores y de clase media o
trabajadora, descontento con la gestion demdcrata.
Milei surge como una figura disruptiva en un escena-
rio de profunda crisis econdmica, a la vez que capi-
taliza las criticas contra el kirchnerismo y con la élite
politica en general.

La mediatizacion digital de la politica implica
ajustar las estrategias comunicativas a las especi-
ficidades de las plataformas digitales, entendidas
como espacios en los que se facilita la interaccion,
se fomenta el didlogo y se posibilita la conversacion
publica (Casero-Ripollés, 2023), a la vez que se al-
canza la audiencia de una forma mas directa y per-
sonalizada (Enli y Skogerbg, 2013). Milei se adapta
mas al lenguaje de los medios sociales, de acuerdo,
también, con lo que senalan autores como Lopez-
Lopez et al. (2020) o TuAez y Garcia (2011), presen-
tando una imagen mas moderna, proxima, fresca y
hablando de temas blandos. En cambio, Trump no
parece interesado en conectar con esta audiencia
en particular.

En relacion con el segundo objetivo de compren-
der si los mensajes pueden producir un efecto de
polarizacion politica y afectiva, y/o promover el dis-
curso de odio, se comprueba la hipotesis de que los
mensajes difundidos contribuyen a la polarizacién
politica y afectiva, e incrementan la division ideolo-
gica entre la audiencia y, en algunos casos, promue-
ven discursos de odio.

La polarizacion constituye un elemento central
en los discursos de ambos candidatos, lo que pue-
de contribuir a reforzar el sentido de pertenencia de
sus bases de votantes y fomentar el rechazo hacia
los grupos o individuos que perciben como enemi-
gos. En el caso de Trump, la polarizacion afectiva es

evidente porque enfoca su discurso hacia sus opo-
nentes politicos, Kamala Harris y Joe Biden, a quie-
nes responsabiliza directamente de los problemas
del pais. Asimismo, el candidato estadounidense se
muestra abiertamente antiinmigracion, especifica-
mente, contra los migrantes latinos. Este enfoque,
basado en personalizar los ataques, contribuye a
una narrativa que divide al electorado entre quienes
apoyan su vision de «hacer a América grande otra
vez» y quienes, segun él, promueven la decadencia
de la nacion. En el caso de Milei, se puede hablar de
una polarizacion vertical y mas ideoldgica, que en-
frenta su proyecto liberal y antiestatista con lo que
él denomina la «casta politica». Su discurso desa-
credita a sus oponentes politicos y refuerza una vi-
sion en la que las posturas progresistas son desca-
lificadas como responsables de los males sociales
y economicos. Aunque sus ataques personales son
menos frecuentes que los de Trump, la descalifica-
cion sistematica de sectores ideoldgicos opuestos
genera una narrativa excluyente que intensifica las
divisiones sociales.

Trump y Milei contribuyen a la polarizacion al dis-
tribuir mensajes toxicos, irrespetuosos u ofensivos
que se acaban transmitiendo en los medios socia-
les. Esta forma de actuar, en la que se busca des-
acreditar al adversario a partir de una narrativa del
«nosotros contra ellos» (Abuin-Vences et al., 2022;
lyengar et al., 2018; Mason, 2018; McCoy et al., 2018),
busca captar la atencion del publico y obtener un
impacto inmediato. Todo ello tiene profundas impli-
caciones, porque al acentuarse la polarizacion, se
erosiona la calidad de los sistemas democratizados
(McCoy et al., 2018).

Se identifican videos que contienen discurso de
odio, aunque su presencia es aislada en el conjunto
de los videos analizados. Trump se dirige al colectivo
de los migrantes latinos y, en menor medida, al co-
lectivo LGBT. En el caso de Milei, no hay videos que
contengan discurso de odio contra grupos subalter-
nos. Indirectamente cuando habla sarcasticamente
contra el ministerio de la mujer o contra el feminismo
se supone animadversion hacia mujeres y LGBT. El
blanco de sucampana es la casta, a la que ataca con
gran hostilidad. Hay también presencia de elemen-
tos de showy referencias personales, de autoelogio.
Y, aunque no es predominante en sus discursos, tan-
to Trump como Milei emplean estrategias que lo in-
cluyen de forma mas o menos indirecta, reforzando
estereotipos y prejuicios. Precisamente combatir el
discurso de odio es uno de los grandes retos al que
instituciones publicas y gobernantes tienen que en-
frentarse (Gagliardone et al., 2015).

Por ultimo, en relacion con el objetivo de com-
prender si la difusion de estos mensajes conlleva
efectos de desinformacion, se corrobora la hipote-
sis de que se incluyen elementos que favorecen la
desinformacion, pues impactan en la percepcion de
los usuarios jovenes sobre los procesos electorales.

Ambos candidatos contribuyen a la desinforma-
cion al simplificar debates complejos con discursos
emocionales (apelando al miedo y la alarma) y al
deslegitimar a sus adversarios. La exageracion y la
descontextualizacion —tanto en las promesas como
en los ataques— son las principales formas que usan
para fomentar la desinformacion. El uso de noticias
falsas es menos frecuente. Milei va contra el conjun-



748 Roca-Trenchs, N. y Fernandez-Pedemonte, D. Estud. mensaje period. 31(3) 2025: 739-751

to de la politica, la «casta» en la que incluye a todos
los dirigentes politicos y a periodistas, sindicalistas,
lideres sociales. Tanto el candidato estadounidense
como el argentino recurren al ataque en sus narrati-
vas para captar la atencion. Podria concluirse que la
desinformacion a partir de las camaras de eco (Dahl-
gren, 2015; Waisbord, 2020) esta al servicio de la po-
larizacion. Trump recurre a un discurso muy directo,
pausado y confiado en el que predominan las frases
breves y contundentes en las que afnade la metafora
bélica y se presenta como salvador de la nacion. El
discurso de Milei se situa contra «la casta» y es mas
metaforico, a la vez que recurre mas al insulto, a los
gritos o a la agresion directa. Este tipo de mensa-
jes consignisticos y agresivos se ajustan muy bien al
formato de TikTok.

El estudio resulta relevante porque se centra en
el discurso del enunciador y no en los metadatos, lo
que contribuye al estudio de la comunicacion politi-
ca, especificamente, en un tema relativamente poco

estudiado, como es el de qué hablan los candida-
tos y si se dirigen al publico joven, mayoritario en los
medios sociales. Ademas, se fija en el fomento de la
polarizacion, el discurso de odio y la desinformacion
en dos candidatos populistas de derecha. Debe ser
complementado con un andlisis de las affordances
especificas de TikTok y del engagement para ob-
servar si realmente se aprovecha la interaccion que
este medio social facilita o si todavia es usado como
un mero canal de difusion. Asimismo, seria oportuno
triangular el analisis con la percepcion que el publi-
co tiene de los mensajes difundidos por los candi-
datos en los medios sociales, lo que proporcionaria
una vision mucho mas amplia del escenario.

6. Financiacion y apoyos
Esta investigacion no ha recibido financiacion ni
apoyo institucional de ningun tipo.

7. Contribucion de autores

Conceptualizacion Ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de la Autores 1y 2
investigacion.
Curacion de datos Actividades de gestidn para anotar (producir metadatos), depurar Autores 1y 2
datos y mantener los datos de la investigacion (incluido el cédigo de
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para
Su uso inicial y su posterior reutilizacion.
Analisis formal Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u Autores 1y 2
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.
Adquisicion de fondos Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta Autores 1y 2
publicacion.
Investigacion Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, reali- Autores 1y 2
zando especificamente los experimentos, o la recoleccion de datos/
evidencia.
Metodologia Desarrollo o disefo de la metodologia; creacion de modelos. Autores 1y 2
Administracion del Responsabilidad de gestion y coordinacion de la planificacion y ejecu- Autor 1
proyecto cion de la actividad de investigacion.
Recursos Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes, Autores 1y 2
muestras de laboratorio, animales, instrumentacion, recursos informa-
ticos u otras herramientas de analisis.
Software Programacion, desarrollo de software; disefio de programas informa- Autores1y 2
ticos; implementacion del cédigo informatico y de los algoritmos de
apoyo; prueba de los componentes de codigo existentes.
Supervision Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificacion y ejecu- Autor 1
cion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria externa al
equipo central.
Validacion Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la Autores 1y 2
replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y
otros productos de la investigacion.
Visualizacion Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especifi- Autor 1
camente la visualizacion/presentacion de datos.
Redaccion / Borrador Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, espe- Autores 1y 2
original cificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la traduccion
sustantiva).
Redaccion / Revisiony | Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los Autores 1y 2
edicion miembros del grupo de investigacion original, especificamente revision
critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o posteriores
a la publicacion.




Roca-Trenchs, N. y Fernandez-Pedemonte, D. Estud. mensaje period. 31(3) 2025: 739-751 749

8. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial
No se ha utilizado.
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