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El presente estudio analiza el modo en que los actores politicos incorporaron los medios
de comunicacion en sus discursos durante las elecciones brasileiias de 2024. A partir de
un analisis de contenido de 26 823 publicaciones en Instagram, correspondientes a 78
candidaturas, se identifico un predominio de referencias positivas hacia los medios. En
contraste, los discursos de caracter antimediatico se manifestaron con mayor frecuencia
entre candidaturas situadas en el espectro politico de derecha. Los hallazgos aportan al
debate sobre el sistema mediatico hibrido, al subrayar la relevancia de los medios locales
y regionales, asi como la centralidad del periodismo en las narrativas de campafia.
PALABRAS CLAVE: Referencias mediaticas, elecciones, medios tradicionales y alternati-
vos, Brasil, comunicacion politica.

This study investigates how political actors engaged with and incorporated media refe-
rences into their discourse during Brazil’s 2024 mayoral elections. Drawing on a content
analysis of 26 823 Instagram posts from 78 candidates, the findings reveal a predominan-
ce of positive references to the media, while anti-media rhetoric is more common among
right-wing candidates. These findings contribute to ongoing discussions on the hybrid
media system, underscoring the importance of local and regional outlets and reaffirming
the central role of journalism in shaping political campaign narratives.
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O presente estudo analisa como os atores politicos incorporam a midia em seus discursos
durante as elei¢oes brasileiras de 2024. A partir da andlise de 26.823 publica¢oes no
Instagram correspondentes a 78 candidaturas, identificou-se um predominio de referén-
cias positivas a midia. Por outro lado, os discursos antimidia foram mais frequentes entre
as candidaturas situadas no espectro politico da direita. Esses resultados contribuem
para o debate sobre o sistema mididtico hibrido, destacando a importancia da midia
local e regional, bem como a centralidade do jornalismo nas narrativas de campanha.
PALAVRAS-CHAVE: Referéncias mididaticas, elei¢des, meios tradicionais e alternativos,
Brasil, comunicagao politica.
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INTRODUCCION

Este articulo examina de qué manera los actores politicos mencionan
y se apropian de los medios de comunicacion en el contexto electoral
brasilefio. A diferencia de los estudios tradicionales sobre periodismo
politico —que se enfocan en el analisis de la cobertura mediatica de
los candidatos (Albuquerque, 2019; Marques et al., 2021; Porto et al.,
2020)—, aqui se propone una inversion de esta logica analitica: se obser-
va la dinamica en sentido inverso, es decir, como los propios politicos
interactiian con los medios durante sus campafias. En otros contex-
tos, investigaciones previas han sefialado distintas formas de interac-
cion, como las criticas y la deslegitimacion de la prensa tradicional,
su uso estratégico para obtener visibilidad, la busqueda de contenidos
o la promocién de determinados temas (Buyens et al., 2024; Carratala
& Palau-Sampio, 2022; Engesser et al., 2017; Holt & Haller, 2017; Li-
minga & Stromback, 2023; Paatelainen et al., 2022; Peucker & Fisher,
2023; Van Aelst & Walgrave, 2016), todo ello enmarcado en una logica
de accion politica estratégica (Egelhofer et al., 2021).

Para verificar este fenomeno en el escenario brasilefio, en esta in-
vestigacion se analizaron 26 823 publicaciones en Instagram realizadas
durante el periodo electoral, en el cual 78 candidatos compitieron por la
alcaldia de las capitales brasilefias. Posteriormente, hubo una seleccion
de 3 994 contenidos que mencionaron directamente a los medios. Esa
referencia a los medios puede manifestarse de diversas formas, ya sea
compartiendo contenidos directamente o a través de la mencioén a los
grupos mediaticos, a la practica periodistica o a los profesionales de
los medios. A partir de ellos se analizan: 1) los medios de comunicacion
mencionados, 2) la presencia de discurso antimediatico, 3) su finalidad,
4) la presencia de uso positivo y 5) su apropiacion. Estas caracteristicas
son observadas al considerarse el tipo de candidato y el espectro ideo-
logico.

El articulo presenta cuatro hipdtesis. La primera (H1) plantea que
el uso positivo de los medios prevalece sobre el discurso antimedios, lo
que estaria relacionado con la perspectiva de visibilidad y produccion
de contenidos convenientes a los politicos (Peucker & Fisher, 2023). La
segunda (H2) sostiene que los incumbents (candidatos que al momento
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de la eleccién ocupan un cargo publico) presentan una relaciéon menos
asociada al discurso antimediatico. Se considera que los politicos de
carrera reconocen a la prensa en la promocion de su imagen publica,
saben que estan influenciados por la perspectiva institucional (Lowndes
& Roberts, 2013) y se benefician de la 16gica de los medios tradiciona-
les (Hopmann et al., 2011). La tercera hipdtesis (H3) refuerza que los
candidatos de extrema derecha tienden a producir mas discursos anti-
medios cuando se les compara con otros candidatos, lo que se susten-
ta en resultados previos que presentaron dicha correlacion (Egelhofer
et al., 2021; Engesser et al., 2017; Holt & Haller, 2017). Finalmente, la
cuarta hipotesis (H4) reitera la asociacion entre el uso de medios alter-
nativos y candidatos de extrema derecha, como lo ha sefialado la biblio-
grafia en diferentes momentos (Santos, 2023; Wong & Trilling, 2023).

El contexto de analisis es una campafia electoral municipal en Bra-
sil, que se destaca por ser la escena politica mas cercana a la ciudadania
y por la pluralidad de comportamientos politicos. Esto ha resultado en
que los candidatos puedan incorporar diferentes medios de comunica-
cion locales y regionales, que son una caracteristica distintiva del sis-
tema de medios brasilefio (Albuquerque & Pinto, 2019). Ademas, la
plataforma Instagram ha sido ampliamente utilizada para el consumo de
informacion (Newman et al., 2024), tipicamente considerada como una
herramienta de campafia electoral y un objeto de investigacion nacio-
nal (Costa et al., 2022) ¢ internacional (Garcia-Beaudoux et al., 2020;
HabBler et al., 2024).

LAS CONEXIONES DE LOS POLITICOS
CON LOS MEDIOS TRADICIONALES Y ALTERNATIVOS

La dependencia de las plataformas digitales (Sued & Saénz-Leandro,
2025) y la logica del sistema hibrido (Chadwick, 2013) han diversifi-
cado la oferta de subsidios informativos (Palau-Sampio & Lopez-
Garcia, 2022). De esta forma, los medios alternativos se convirtieron
en una referencia tanto como los tradicionales (Liminga & Strombaéck,
2023). Ademas, hay que considerar también a los medios locales y re-
gionales que presentan diferentes acuerdos y conexiones con politicos
en Brasil (Albuquerque & Pinto, 2019; Guerrero, 2014).
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Los politicos buscan visibilidad, legitimidad y un espacio para di-
fundir sus discursos, los cuales dependen de los medios de comuni-
cacion para lograr una repercusion (Bos et al., 2011). Historicamente,
en Brasil existen grandes grupos de comunicacion que se destacan por
sus relaciones con los politicos (Albuquerque, 2011). Sin embargo, la
disputa por el poder comunicacional ha alterado esta interaccion, es-
pecialmente debido a la expansion de los medios alternativos (Santos,
2023). Durante décadas, los ciudadanos consumieron informacion a
través de los periddicos, la television y la radio, pero este flujo de infor-
macion se ha ampliado.

Frente al crecimiento de los medios emergentes, los medios tradi-
cionales tuvieron que enfrentarse a nuevos productores y difusores de
contenidos (Kenix, 2011). Ademas, gand notoriedad la presencia
de lideres politicos en los ciberespacios alternativos, lo que puso en
cuestion al monopolio de la informacion (Engesser et al., 2017) y pro-
dujo un debilitamiento del protagonismo de los medios tradicionales en
el debate publico (Wong & Trilling, 2023).

En Brasil, los medios alternativos, anteriormente marginados, co-
menzaron a ejercer influencia, primero a través de blogs progresistas
en la primera década del siglo XXI (Ald¢ et al., 2007; Magalhaes et
al., 2020) y, posteriormente, a través de sitios web de extrema derecha
(Recuero & Soares, 2022; Santos, 2023) caracterizados por mimetizar
el periodismo. Estos también han producido contenidos de opinion y
han sido acusados de difundir y promover la desinformacién en distin-
tas plataformas (Bauer et al., 2025; Bos et al., 2011; Egelhofer et al.,
2021; Peacock et al., 2021; Wong & Trilling, 2023).

A pesar de la asociacion con la invisibilidad de las minorias, en
varios contextos ha habido una ola creciente de medios alternativos
de extrema derecha (Bhat & Chadha, 2020; Figenschou & Ihlebak,
2019), que tienen su contenido amplificado por los politicos (Liminga
& Strombick, 2023; Wong & Trilling, 2023) y que también son llama-
dos hiperpartidistas (Peacock et al., 2021; Recuero & Soares, 2022).
En Brasil, estos medios se destacaron en el contexto de la pandemia
por Covid-19, en el gobierno de Bolsonaro y en periodos electorales
(Recuero & Soares, 2022; Santos, 2023).
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En el caso de los politicos latinoamericanos, la relaciéon con los
medios de comunicaciéon —sean tradicionales o alternativos— esta de-
terminada por el control de las narrativas ideologicas (Albuquerque,
2019). Muchos prefieren utilizar canales que imponen menos barreras
burocraticas y siguen una logica contrahegemonica en relacion con los
medios tradicionales, con el objetivo de deslegitimarlos (Kenix, 2011;
Liminga & Strombaéck, 2023). Estos grupos critican la mediatizacion
de la politica promovida por los grandes conglomerados de comunica-
cion, pero paraddjicamente se han convertido en una élite dominante en
el uso de estrategias mediaticas alternativas (Santos, 2023). Tal practi-
ca incluye el uso de podcasts, enlaces a publicaciones en redes socia-
les y titulares de periddicos hiperpartidistas (Larsson, 2019; Recuero
& Soares, 2022).

LA PERSPECTIVA DE LOS POLITICOS:
USO POSITIVO Y LA CRITICA MEDIATICA

Para los politicos, la interaccion con los medios de comunicacion tie-
ne como objetivos principales aumentar la visibilidad y la legitimidad
(Landerer, 2013), especialmente en campanas electorales (Esser &
Strombaéck, 2014), y expresar su critica por supuesto sesgo, desinfor-
macion o distorsion de los hechos (Egelhofer et al., 2021; Engesser et
al., 2017). Los politicos alternan entre el uso positivo de los medios
para promover sus agendas (Esser & Strombaick, 2014) y la adopcion
de discursos antimedios para deslegitimar la cobertura desfavorable
(Bennett & Livingston, 2020), lo que ya ha sido verificado en el caso de
parlamentarios en Brasil (Comel, 2025). Esta dindmica revela la impor-
tancia estratégica de los medios para la competicion electoral (Kaid &
Holtz-Bacha, 2008) y el papel de la critica en la reconfiguracion de las
relaciones de poder (Mazzoleni & Schulz, 1999).

Segin Van Aelst y Walgrave (2016), los politicos utilizan los me-
dios de comunicaciéon como una herramienta esencial para promover
sus agendas y legitimar sus acciones. Esto tiene una especial rele-
vancia en periodos electorales, cuando la cobertura mediatica amplia
el alcance de sus propuestas al favorecer su presencia en la esfera pu-
blica (Salgado, 2022). Ademas, los incumbents tienden a utilizar los
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medios estratégicamente para reforzar su legitimidad institucional (Van
Aelst & Walgrave, 2016). Hopmann et al. (2011) sefialan que estos ulti-
mos recurren a los medios de comunicacion para consolidar sus logros
y aumentar su credibilidad ante los votantes, lo que asegura un flujo
constante de informacion favorable a su imagen publica (Lowndes &
Roberts, 2013; Van Aelst & Walgrave, 2016). El uso positivo de los
medios también esta relacionado con la construccion de narrativas y el
control de la agenda publica (Strombéck & Kiousis, 2019). Los actores
politicos utilizan los medios de comunicacion para difundir temas que
favorecen su postura politica al alinear sus discursos con los intereses
del publico (Buyens et al., 2024).

Por otro lado, la bibliografia sobre el tema ha destacado el fenéme-
no de la critica a los medios, especialmente entre los grupos populistas
y de derecha (Egelhofer et al., 2021; Holt & Haller, 2017; Marques,
2023; Massuchin et al., 2022; Waisbord & Amado, 2017). Engesser
et al. (2017) reiteran que estos actores la utilizan como una forma
de deslegitimar a la prensa tradicional y fortalecer los lazos con sus
bases electorales. Asi, los politicos se presentan como “victimas” de un
sistema mediatico hostil y sesgado (Strombéick & Kiousis, 2019),
incluso al criticar medios internacionales o grupos mediaticos naciona-
les, conocidos como “grandes medios” o medios hegemodnicos (Wais-
board & Amado, 2017).

La critica a los medios de comunicacion también es una herramien-
ta en tiempos de crisis o inestabilidad. Strombéck y Kiousis (2019)
argumentan que, al atacar la credibilidad de la prensa, los politicos
buscan desviar la atencion de los escandalos o controversias y redi-
rigir la atencion publica hacia el supuesto sesgo de los medios. Esto
concuerda con el contexto latinoamericano, en el que los lideres de
extrema derecha utilizan la critica a los medios de comunicacion como
parte de una estrategia de movilizacion populista (Salgado, 2022;
Waisbord & Amado, 2017).

Este tipo de critica, en general, esta dirigida a los medios tradi-
cionales (Figenschou & Ihlebzk, 2019). En este sentido, se produce
un fortalecimiento de la legitimidad de los medios alternativos, que
muchas veces sirven como portavoces de estas narrativas (Waisbord,
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2018). Para Roberts y Wahl-Jorgensen (2020), cuestionar la credibili-
dad de los medios ayuda a consolidar la influencia de nuevos actores
en el espacio publico. Asi, los politicos también utilizan la critica a los
medios como una forma de redefinir las reglas del juego mediatico al
ampliar su control sobre las narrativas (Bhat & Chadha, 2020), espe-
cialmente de los medios hiperpartidistas.

EL CONTEXTO BRASILENO: SISTEMA POLITICO, ELECTORAL
Y MEDIATICO

El sistema politico brasilefio presenta particularidades que lo distin-
guen de otras democracias industrializadas, especialmente por la adop-
cioén de formulas representativas hibridas (Mainwaring et al., 1991). El
poder se concentra en el Ejecutivo (presidentes, gobernadores y alcaldes)
elegido mediante sufragio universal en hasta dos rondas, con derecho a
reeleccion consecutiva. En contraste, el Legislativo —compuesto por el
Congreso Nacional (Camara de Diputados y Senado Federal)-, las
asambleas estatales y los concejos municipales, adopta el sistema
proporcional de lista abierta en una unica vuelta. Otra peculiaridad reside
en el papel central del Poder Judicial, responsable de la organizacion y
regulacion de los procesos electorales, una caracteristica que posiciona a
Brasil entre las pocas democracias con tal arreglo institucional (Camara
et al., 2022).

Esta arquitectura institucional ha generado dinamicas politicas
especificas. Como destacan Mauerberg et al. (2015), el voto proporcio-
nal con lista abierta, la reeleccion inmediata, un nimero de candidatos
muy superior a las vacantes disponibles y la libertad para cambiar de
partido sin grandes penalizaciones han favorecido el individualismo
politico y la fragilidad partidaria. El multipartidismo intensifica esta
logica y hoy se tiene registro de 29 partidos (Tribunal Superior Eleito-
ral, 2024). La diseminacion de siglas diluye los programas ideoldgicos
e incentiva la formacion de coaliciones, con frecuencia desvinculadas
de proyectos programaticos (Figueiredo & Limongi, 2016). Como
resultado, el sistema se caracteriza por el personalismo y la baja insti-
tucionalizacion partidaria (Carreirdo, 2014).



M. Goulart Massuchin, R. M. Pereira de Souza, M. Orso,
8 D. K. Namise, R. Copatti Salvador

En este contexto, resulta complejo aplicar el concepto de “parale-
lismo politico”, propuesto por Hallin y Mancini (2004), al alineamien-
to de las organizaciones mediaticas con tendencias politicas en Brasil.
Como seniala Albuquerque (2011), los grandes medios de comunicacion
tradicionales brasilefios —representados por Globo, Folha y Estaddo—no
establecen vinculos explicitos con partidos o candidatos especificos.6
Sin embargo, estos grupos utilizan su poder para influir en instituciones
publicas y privadas, ademas de establecer la agenda de asuntos publi-
cos (Pimentel & Marques, 2021). Lo que prevalece es una alineacion
pragmatica con candidatos y gobiernos que convergen con sus intereses
politicos y econdmicos en una relacion que se materializa en una ma-
yor exposicion mediatica o en una cobertura editorial favorable (Porto
et al., 2020).

El escenario mediatico brasilefio también pasd por un proceso de
desmasificacion de los medios de comunicacion y surgimiento de me-
dios nativos digitales. Como analizan Santos y Albuquerque (2024), los
medios digitales buscan alinearse con campos ideoldgicos de referencia
con base en las disputas politicas. Esto ocurre porque la fragmentacion
partidaria y la inestabilidad del escenario politico impiden un alinea-
miento duradero entre grupos politicos y medios de comunicacion.

ENFOQUE METODOLOGICO

El disefio de la investigacion empirica estd compuesto por las cuentas
de Instagram de 78 candidatos? a alcalde para las elecciones locales bra-
silefias de 2024. En total fueron recolectados 26 823 posts publicados

6 Segun Guerrero (2014), la relacion entre politicos y medios de comuni-
cacion adquiere una mayor complejidad cuando se analizan las emisoras
locales vinculadas a las grandes cadenas televisivas. En este contexto,
como destacan Pimentel y Marques (2021), estas emisoras —frecuente-
mente controladas por élites locales— tienden a ser instrumentalizadas para
intereses particulares al reforzar dinamicas de poder regional.

7 El corpus del muestreo considera 78 candidatos de las 26 capitales brasi-
lefias. En cada estado se seleccionaron los candidatos mas competitivos
durante el proceso electoral, a partir de los resultados de las encuestas de
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durante el periodo electoral del 16 de agosto al 27 de octubre, durante
la primera y segunda vuelta.8 Los datos fueron extraidos por el software
Zeeschuimer y forman parte de una base de datos del Grupo de Investi-
gacion en Comunicacion Politica y Opinion Publica (CPOP).

Para constituir el corpus que hace referencia a los medios, fueron
utilizados dos procedimientos. A partir de los 26 823 posts, se reali-
z6 una busqueda mediante palabras clave® para identificar discursos
respecto a su relacion con: 1) el periodismo, 2) sus profesionales y
3) los medios tradicionales o hiperpartidistas (Egelhofer et al., 2021;
Figenschou & Ihlebak, 2019). En un segundo momento, fueron anali-
zados los contenidos visuales de manera directa para identificar si las
imagenes utilizadas en Instagram podrian remitir a la relacion con
los medios.

Al final, la seleccion resultd en un muestreo de 3 994 contenidos
efectivamente codificados, que tuvo como base un codebook (Krippen-
dorff, 2004) preparado a partir de la bibliografia (Cushion et al., 2021;
Egelhofer et al., 2021; Haller & Holt, 2019) y de una observacion no
sistematizada del corpus para verificar especificidades del caso brasi-
lefio.

opinidn registradas regionalmente y al considerar a los candidatos que al-
canzaron entre el primero y el tercer lugar en el nimero de votos validos,
segun los resultados oficiales del Tribunal Superior Electoral.

8 En Brasil, los municipios con mas de 200 000 electores realizan una se-
gunda vuelta cuando ninglin candidato alcanza mas del 50% de los votos
validos.

9  Antagonista; Band; BandNews; BBC; Bonner; Brasil 247; Campos Melo;
CBN; CNN; Conexao Politica; DataFalha; DCM; entrevista; Estaddo; fake-
news; Folha; Folha Politica; FSP; G1; Gazeta Brasil; Gazeta do Povo; Glo-
bo; imprensa; IstoE; jornal; Jornal da Cidade; Jornal Nacional; jornalismo;
jornalista; Jovem Pan; matéria; midia; Midia Ninja; news; noticia; Novae-
ramidia; OESP; Pingos nos Is; Pleno News; radardamidia; radio; Record;
RedeTV; renovamidia; reportagem; reporter; revista; revista forum; Re-
vista Oeste; Roda Viva; SBT; televisao; TercalLivretv; Terra; Terra Brasil;
Trombeta News; TV; TV Brasil; UOL; Veja; Vera Magalhaes; VlogdoLisboa;
Yahoo.
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TABLA 1

VARIABLES Y CATEGORIAS UTILIZADAS EN LA CODIFICACION DE DATOS

Identificacion de los
medios (V1.1)

Tipo de medio
mencionado (V1.1)

(Discurso antimediatico?
(V2)

Finalidad de la critica o
ataque (V3)

(Discurso positivo? (V4)
Finalidad del uso positivo
(V5)

Variable descriptiva para afiadir el nombre del
medio de comunicacién mencionado. Cuando
no hay claramente el nombre del medio (sino
del profesional o habla de la prensa en gene-
ral), o hay mas de uno, anadir el codigo 99.

1: Tradicional; 2: Nativos digitales e hiperpar-
tidistas; 3: Profesionales; 4: Medios publicos;
5: Medios internacionales; 6: Medios en gene-
ral

0: No; 1: Si

1: Criticar el grupo mediatico; 2: Criticar los
profesionales; 3: Criticar la cobertura; 4: Hacer
criticas en general a los medios; 99: No aplica
0: No; 1: Si

1: Hacer ataques a los opositores o institucio-
nes politicas; 2: Reforzar informacién y opi-
niones; 3: Obtener visibilidad; 99: No aplica

Fuente: Elaboracion propia.

La codificacion fue realizada por cinco codificadores, quienes fue-

ron capacitados e hicieron la prueba de confiabilidad con Alfa de Krip-
pendorff: 0.67 (vl), 0.98 (v2), 0.73 (v3), 0.65 (v4) y 0.71 (v5). Estas
caracteristicas se relacionaron con el tipo de candidato (incumbent, go-
bernista o desafiante) y el espectro ideoldgico para entender como la
relacion con los medios integra las estrategias de campaiia.

Para clasificar los partidos dentro del espectro ideoldgico, se adop-
t6 la escala desarrollada por Bolognesi et al. (2023). Sin embargo,
con el fin de simplificar el andlisis, este estudio dividid las categorias
en tres grupos principales: izquierda (extrema izquierda e izquierda),
centro (centroizquierda, centro y centroderecha) y derecha (derecha y
extrema derecha).
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ANALISIS DE LOS DATOS

Los medios de comunicacion fueron mencionados en un 15 % de
las publicaciones de los 78 candidatos durante la campaia electoral
de 2024. Al observar la distribucion de menciones segun el espectro
ideoldgico y tipo de candidato (Tabla 2), los politicos de derecha y los
desafiantes presentaron el mayor nimero de menciones (16 % y 15 %,
respectivamente), sin embargo, este valor no difiere significativamente
entre los grupos.

TABLA 2
MENCIONES DISTRIBUIDAS SEGUN ESPECTRO IDEOLOGICO
Y TIPO DE CANDIDATO

Ausencia Presencia Total
Izquierda 5622 (86%) 925 (14%) 6 547 (100 %)
Centro 2241 (88 %) 318 (12%) 2 559 (100%)
Derecha 14 966 (84 %) 2 751 (16 %) 17 717 (100 %)
Total 22 829 (85%) 3994 (15%) 26 823 (100 %)
Desafiante 15 986 (85 %) 2904 (15%) 18 890 (100 %)
Gobernista 1913 (86 %) 323 (14%) 2236 (100 %)
Incumbent 4930 (87 %) 767 (13 %) 5697 (100 %)
Total 22 829 (85%) 3994 (15%) 26 823 (100 %)

Fuente: Elaboracion propia.

Al observar el corpus que hace referencia a los medios de comu-
nicacion (n = 3 994), el analisis revela una combinacion de medios
tradicionales y nativos digitales que reflejan la diversidad del ecosiste-
ma mediatico contemporaneo. La Figura 1 muestra los 23 medios mas
citados por los candidatos (con mas de 30 menciones). En conjunto,
representan 1 735 (43 %) de las 3 494 publicaciones. Globo (302), Band
(175), TV Record (169) y Jovem Pan (115) ocupan las primeras po-
siciones, al revelar la centralidad de los medios tradicionales, aunque
algunas de estas categorias incluyan citas de sus sitios web, como Gl1,
del Grupo Globo.
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FIGURA 1
MEDIOS DE COMUNICACION MAS CITADOS POR LOS CANDIDATOS
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Fuente: Elaboracion propia.

También es importante destacar las citas de los medios regionales
como TV Sergipe (72 menciones), TV Atalaia (41) y RPC (38), que son
filiales de grupos nacionales. Estos datos muestran que los medios lo-
cales y regionales juegan un papel relevante en las campaias politicas.
Otro aspecto relevante es la presencia de Jovem Pan, que en los ultimos
afios se ha consolidado como un actor central en el debate politico.
Finalmente, en la ejecucion de los nativos digitales —Podcast Flow y
Metrépoles— destaca la pluralidad del sistema de medios brasilefio. En
contraste, TV Cultura también aparece entre los mas mencionados, lo
que puede indicar una valoracion de los contenidos producidos por el
sistema publico.

Al comparar por tipo de medio de comunicacion (Tabla 3), los tra-
dicionales representan un 73 % del total de las menciones, con una dis-
tribucion equilibrada entre grupos ideolégicos. Esta claro, por tanto, que
los medios convencionales no han sido completamente reemplazados,
al menos al considerar el contexto mas amplio de la politica brasilefia
y el periodo electoral. Las citas genéricas a los medios o las referencias
colectivas (en las que, en algunos casos, todavia estan presentes los me-
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dios tradicionales) llegan a un 12% y no hay diferencias amplias entre
los grupos.

TABLA 3
TIPOS DE MEDIOS DISTRIBUIDOS SEGUN ESPECTRO IDEOLOGICO

Izquierda Centro  Derecha Total

Tradicionales N 719 248 1963 2930
(%) (78 %) (78 %) (71 %) (73 %)

Nativos digitalese N 73 17 403 493
hiperpartidistas (%) (8%) (5%) (15%) (12%)
Profesionales N 7 6 7 20
(%) (1%) (2%) (0%) (1%)

Medios publicos N 8 1 79 88
(%) (1%) (0%) (3%) (2%)

Medios N 0 1 2 3
internacionales (%) (0%) (0%) (0%) (0%)
Medios en general N 118 45 297 460
(%) (12%) (15%) (11%) (12%)

Total 925 318 2751 3994
(%) (100%) (100%) (100 %) (100 %)

Fuente: Elaboracion propia.

Si hasta ahora habia poca distincion entre los grupos, al analizar las
menciones a los medios nativos digitales (que incluyen los hiperparti-
distas) se nota una diferencia. Esta categoria es movilizada con mas fre-
cuencia por la derecha (15 % de sus citas), lo que sugiere que este grupo
utiliza fuentes alineadas ideologicamente de manera mas constante.

Respecto al tipo de candidato (Tabla 4), los medios tradicionales
son ampliamente citados por todos los perfiles, lo que sugiere un reco-
nocimiento generalizado de estos medios en el debate electoral. Sin em-
bargo, sobresalen las diferencias con el uso de los candidatos apoyados
por el gobierno (86 %). Por el contrario, el porcentaje de menciones a
los medios en general es mayor para los desafiantes (13 %). Finalmente,
al analizar los medios nativos digitales y los hiperpartidistas, no hay
grandes diferencias entre los grupos de candidatos.
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TABLA 4
TIPO DE MEDIO DE COMUNICACION DISTRIBUIDO
POR TIPO DE CANDIDATO

Desafiante  Gobernista  Incumbent Total

Tradicionales N 2097 277 556 2930

(%) (72 %) (86 %) (72 %) (73 %)
Nativos digitales N 358 30 105 493
e hiperpartidistas (%) (12%) (9%) (14%) (12%)
Profesionales N 17 1 2 20

(%) (1%) (0%) (0%) (1%)
Medios publicos N 56 1 31 88

(%) (2%) (0%) (4%) (2%)
Medios N 2 0 1 3
internacionales (%) (0%) (0%) (0%) (0%)
Medios en N 374 14 72 460
general (%) (13%) (5%) (9%) (12%)
Total (%) 2904 323 767 3994

(100%)  (100%)  (100%)  (100%)

Fuente: Elaboracion propia.

En las Figuras 2 y 3, a continuacion, se agruparon las menciones
—positivas y negativas—10 por tipo de candidato y espectro ideologico. El
primer dato relevante es que, pese a los crecientes ataques a la prensa,
el uso mayoritario es positivo. En otras palabras, el contenido mediati-
co aporta beneficios y, por lo tanto, son mencionados. Los candidatos

10 Las menciones positivas y negativas constituyen variables dicotomicas (de
presencia y ausencia) distintas. Por lo tanto, la interpretacion de las figu-
ras no debe realizarse a partir de la suma de los porcentajes, ya que estos
pueden no alcanzar el 100%. Esto se debe a que, en algunos casos (138),
es posible que la mencién a los medios de comunicacion no sea ni positiva
ni negativa. Se trata de menciones que no atacan a los medios, pero que
tampoco contribuyen de manera efectiva a beneficiar al candidato. En otros
casos, también se identificaron menciones tanto positivas como negativas

en un mismo contenido (27).
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de derecha cuentan con un mayor porcentaje de menciones positi-
vas (95 %), seguidos de los de izquierda (93 %) y los de centro (88 %).

Por otro lado, a pesar de la baja presencia de criticas, estas se con-
centran mas entre candidatos de derecha, lo que refuerza el discurso
antimedios alineado a este grupo. De esta manera, las menciones ne-
gativas son poco frecuentes, pero sugieren una disparidad entre los
espectros ideologicos: candidatos de izquierda y centro tienen 1% de
menciones negativas a los medios, mientras que los candidatos de dere-
cha lideran en este aspecto con un 5 %.

FIGURAS2Y 3
DISTRIBUCION DE MENCIONES POR ESPECTRO IDEOLOGICO
Y TIPO DE CANDIDATO
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al tipo de candidato (Figura 3), los que son apoyados
por el gobierno acaparan el 100% de las menciones positivas de los
medios, seguidos de los incumbents (98 %) y los desafiantes (92 %). En
los discursos de los candidatos nuevos se destacan las menciones ne-
gativas (5 %), lo que sugiere que ellos tienden a tener una relacion mas
conflictiva con la prensa. En total, hubo 136 menciones negativas en
todo el corpus (poco mas del 3 % de las publicaciones con algtn tipo de
mencion) y el 93 % de ellas (125) se concentran en candidatos nuevos
y de derecha. La mayoria de las criticas se dirigen a los profesionales
(45%), lo que indica un discurso personalizado direccionado a los pe-
riodistas y a otros profesionales.



M. Goulart Massuchin, R. M. Pereira de Souza, M. Orso,
16 D. K. Namise, R. Copatti Salvador

En el caso del discurso positivo, se pueden sefalar diferentes
propositos al considerar el espectro ideoldgico o el tipo de candidato.
Entre los grupos ideoldgicos (Figura 4), se puede observar que la prin-
cipal funcién de las menciones positivas es reforzar informaciones y
opiniones, al ser utilizadas como fuente de validacion de los propios
discursos politicos. Los porcentajes son similares entre la izquierda
(47 %), el centro (49 %) y la derecha (47 %).

En segundo lugar, para los tres grupos, esta la busqueda de visi-
bilidad, lo que significa que los candidatos a menudo publicitan su
exposicion en los medios de comunicacion, a través de entrevistas y
debates. También es destacable el uso de los medios de comunicacion
para atacar a oponentes ¢ instituciones, un uso tipico tanto en la de-
recha (27 %) como en la izquierda (25 %), pero menos comun entre
los candidatos centristas (21 %). En este caso, la estrategia de los dos
polos ideoldgicos es bastante similar. Las campailas negativas no son
nada nuevo, pero se han asociado con el contenido de los medios y se
han producido a través de ellos.

FIGURAS 4 Y 5
DISTRIBUCION DEL USO POSITIVO POR ESPECTRO IDEOLOGICO
Y TIPO DE CANDIDATO

Ataques a Refrendar Obtener Ataques a Refrendar Obtener
opositores  informaciones visibilidad opositores e informaciones  visibilidad
e instituciones Y opiniones instituciones Y Opiniones
M Izquierda M Centro Derecha W Desafiante M Gobernista I Incumbent

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la distribucion de las finalidades del uso positivo, com-
parativamente entre los tipos de candidatos, los desafiantes utilizan
mas para atacar (27 %) y también para ganar visibilidad (30 %), lo que
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se relaciona con la mayor presencia de campana negativa y busqueda
de espacio medidtico. Los incumbents y los que son apoyados por el
gobierno (gobernistas) lo utilizan mas para reforzar opiniones e in-
formacion (58 % y 53 %), lo que tiene que ver con una relacion institu-
cionalizada con la prensa que ya produce contenido sobre sus anteriores
administraciones.

TABLA 5
USO POSITIVO Y NEGATIVO DE LOS MEDIOS TRADICIONALES
Y NATIVOS DIGITALES

Uso negativo Uso positivo
Tradicio- Digitales Total  Tradicio- Digitales  Total
nales nales
Ausencia 2883 477 3360 125 15 140
(98 %) 97%)  (98%) (4 %) (3 %) (4 %)
Presencia 47 16 63 2 805 478 3283
(2%) (3%) 2%)  (96%) 97%)  (96%)
Total 2930 493 3423 2930 493 3423

(100%)  (100%) (100%) (100%)  (100%) (100%)

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, la distribucién de menciones positivas y negativas
por tipo de medio (tradicional y nativo digital) revela que no existe
distincidn en cuanto a la relacion que se establece (uso positivo o ne-
gativo). Los porcentajes de uso positivo no se concentran en el grupo
de nativos digitales y el uso negativo tampoco se concentra entre los
medios tradicionales.

DISCUSION

Las referencias a los medios durante las elecciones municipales de
2024 en Brasil (ya sea de medios tradicionales, alternativos o gene-
rales) fue en gran medida mas positiva que negativa, lo que corrobora
los hallazgos de Egelhofer et al. (2021) y confirma la primera hipo-
tesis (H1). La inexpresividad del discurso antimedios en la campana
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electoral contrasta con los resultados respecto a este tipo de discurso en
otros momentos y a partir de distintos actores politicos (Marques, 2023;
Massuchin et al., 2022). Ademas, la fuerza de los medios regionales en
estas elecciones locales cambia las relaciones entre medios y politicos,
lo que fortalece el argumento de Albuquerque y Pinto (2019) sobre la
dinamica del escenario brasilefio.

A pesar de la pulverizacion y el uso de medios alternativos mapea-
dos por Santos (2023) y Recuero y Soares (2022), los medios tradi-
cionales siguen siendo centrales. Los candidatos suelen utilizar tanto
las cadenas nacionales como sus filiales locales, lo que reitera una vez
mas la importancia de los medios regionales. Ademas, al utilizar estos
medios, los candidatos demuestran una estrategia dirigida a la ciuda-
dania local, lo que se alinea con el tipo de disputa municipal.

Los resultados también convergen con la premisa de que los politi-
cos utilizan los medios de comunicacion para aumentar su visibilidad
durante los periodos electorales (Costa et al., 2022; Larsson, 2019).
El uso positivo es ampliamente utilizado y, dentro de este, uno de los
propositos es mostrar sus imagenes mediatizadas en la campaiia
digital. Ademas, los factores econdmicos pueden estar vinculados a
esta dinamica. Como sefialan varios manuales de campafia electoral
brasilefios, las variables economicas juegan un papel decisivo en la
planificacion de la campana (Almeida, 2008; Ferraz, 2008; Iten &
Kobayashi, 2002). Dentro de esta logica, el uso de cortes en videos
también puede representar una estrategia economica para reforzar po-
siciones y atacar a oponentes politicos, simplemente al editar y cortar
la parte deseada de un debate, entrevista o evento previamente graba-
do. Por otra parte, el uso de los medios de comunicacion para atacar a
los adversarios —compartido por la derecha y la izquierda—, es un
aspecto relevante en la construcciéon de campafias negativas, central
en las disputas brasilefias de las Gltimas décadas (Borba, 2015).

Al mismo tiempo, al mencionar los medios de comunicacion
mediante cortes de programas informativos, los candidatos aprove-
chan los valores simbolicos asociados al periodismo como una forma
de legitimar sus discursos. Esto ocurre a través de la apropiacion de
estructuras establecidas —como el lenguaje y la estética de las noticias
televisivas— para dar credibilidad a sus narrativas (Oliveira, 2005).
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En el caso del discurso antimedios, existe una asociacion con candi-
datos desafiantes y no con los incumbents, lo que confirma la segunda
hipétesis (H2). Como sefialan Bennett y Livingston (2020), los actores
pueden presentar comportamientos variados que estarian vinculados a
su origen. En este caso, los datos sugieren que la relacion con los medios
como estrategia politica esta influenciada por la perspectiva neoinstitu-
cionalista (Lowndes & Roberts, 2013). Los candidatos en funcion, por
ejemplo, mantienen una postura moderada, condicionada por el cargo
que ocupan. Esto ocurre debido a la atencion publica que reciben y a la
visibilidad que ofrece la prensa a sus gobiernos (Egelhofer et al., 2021).

La relacion entre los candidatos de derecha y el discurso antime-
dios confirm¢ la tercera hipdtesis (H3). A pesar de la baja presencia de
menciones negativas a los medios (5 %), estas se asocian a lideres de
derecha y se alinean a la bibliografia (Holt & Haller, 2017; Salgado,
2022), aunque los mismos actores también hayan presentado el mas
alto porcentaje de uso positivo. En general, estas menciones se centran
en criticar a los profesionales del periodismo, quienes a menudo son
retratados como parciales y partidistas en el ambito politico, como
seflalan Bhat y Chadha (2020), Waisbord y Amado (2017) y Marques
(2023).

También, es interesante notar que los politicos de derecha, a pesar
de utilizar los medios tradicionales mas que otros grupos politicos, son
también los que mas recurren a los medios digitales e hiperpartidistas.
Estos datos apoyan la cuarta hipdtesis (H4) y coinciden con los hallaz-
gos de Hopmann et al. (2011) y Bhat y Chadha (2020), que sefialan que
la extrema derecha recurre a recursos medidticos menos convenciona-
les para ganar visibilidad. Egelhofer et al. (2021) también destacaron
que los medios alternativos son mas utilizados por los lideres populis-
tas. Sin embargo, en el caso brasilefio estudiado, no se puede asociar el
uso positivo a medios alternativos y los ataques a medios tradicionales.

CONCLUSION
Este articulo analizé la campafa digital para las elecciones de 2024

en Brasil, con énfasis en los usos de los medios en el discurso politico
de los candidatos. Algunos resultados coinciden con la bibliografia del
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tema, mientras que otros muestran dinamicas especificas y complejas
del sistema mediatico nacional. Resalta la centralidad de los medios de
comunicacion para todos los grupos politicos y candidatos a través
de un enfoque positivo asociado a los medios tradicionales.

A pesar del crecimiento de los medios alternativos ¢ hiperpartidis-
tas, el periodismo tradicional todavia ocupa un espacio notable en las
campaiias, especialmente el producido por medios locales y regiona-
les, claramente insertos en el escenario de las disputas por las alcal-
dias. Esta dindmica opaca los ataques a la prensa tradicional, que no
aparecen con tanta fuerza en el escenario electoral local. Se destaca en
general el uso de medios en la construccion de las campaiias negativas
direccionadas a los opositores, en la consolidacion de la imagen publi-
cay en la corroboracion de las acciones desarrolladas por candidatos
a la reeleccion (Egelhofer et al., 2021).

Finalmente, se concluye que el uso positivo de los medios y la cri-
tica mediatica no son practicas excluyentes en el comportamiento de
los politicos y muchas veces coexisten como estrategias complemen-
tarias. Se trata, por tanto, de una relacion compleja basada en intereses
que se da mediante un uso positivo asociado al discurso antimedia-
tico. Este fenomeno ha sido observado también en otros momentos
politicos o paises (Comel, 2025; Egelhofer et al., 2021; Van Aelst &
Walgrave, 2016). Ademas, en el escenario regional y en didlogo con la
diversidad de medios de comunicacion, asociados al contexto electo-
ral, el discurso critico pierde fuerza. Esta dualidad, aunque paradojica,
permite a los politicos maximizar el control sobre la narrativa publica
al utilizar favorablemente los medios y, al mismo tiempo, al deslegiti-
mar lo que puede amenazar la popularidad (Buyens et al., 2024). Este
enfoque hibrido es particularmente eficaz en el entorno digital, donde
tanto los usos positivos como los negativos encuentran espacios para
propagarse.

Referencias bibliogrdficas

Albuquerque, A. (2011). On models and margins. En D. C. Hallin &
P. Mancini (Eds.), Comparing media systems beyond the West-
ern world (pp. 72-95). Cambridge University Press. https://doi.
org/10.1017/CB0O9781139005098.006



Referencias mediaticas, visibilidad y discursos antimediaticos:... 21

Albuquerque, A. (2019). Protecting democracy or conspiring against it?
Media and politics in Latin America: A glimpse from Brazil. Jour-
nalism, 20(7), 906-923. https://doi.org/10.1177/1464884917738376

Albuquerque, A., & Pinto, P. A. (2019). O sistema midiatico brasilei-
ro no contexto da América Latina. En R. Figueiras & N. Ribeiro
(Coords.), O setor dos media no espago lusofono (pp. 101-124).
Editora Universidade Catolica.

Aldé, A., Escobar, J., & Chagas, V. (2007). A febre dos blogs de po-
litica. Revista Famecos, 33, 29-40. https://doi.org/10.15448/1980-
3729.2007.33.3431

Almeida, A. C. (2008). A4 cabeg¢a do eleitor. Editora FGV.

Bauer, A. J., Roy, S., & Gago, V. (2025). Hacia un analisis compara-
tivo de la politica autoritaria de derechas: Argentina, India y Estados
Unidos. Communication, Culture & Critique, Advance online pu-
blication, tcae054. https://doi.org/10.1093/ccc/tcac054

Bennett, W. L., & Livingston, S. (2020). The disinformation order: Dis-
ruptive communication and the decline of democratic institutions.
European Journal of Communication, 35(1), 122-139. https://doi.
org/10.1177/0267323119886157

Bhat, P, & Chadha, K. (2020). Anti-media populism: Expressions of
media distrust by right-wing media in India. Journal of Internatio-
nal and Intercultural Communication, 13(2), 166-182. https://doi.or
2/10.1080/17513057.2020.1739320

Bolognesi, B., Ribeiro, E., & Codato, A. (2023). Uma nova classifi-
cacdo ideoldgica dos partidos politicos brasileiros. Dados, 66(2),
€20210164. https://doi.org/10.1590/dad0s.2023.66.2.303

Borba, F. (2015). Propaganda negativa nas eleigdes presiden-
ciais brasileiras. Opinido Publica, 21(2), 268-295. https://doi.
org/10.1590/1807-01912015212268

Bos, L., van der Brug, W., & de Vreese, C. (2011). Como a midia molda
as percepgoes dos lideres populistas de direita. Comunicagdo Politi-
ca, 28(2), 182-206. https://doi.org/10.1080/10584609.2011.564605

Buyens, W., Van Aelst, P., & Paulussen, S. (2024). Curating the news:
Analyzing politicians’ news sharing behavior on social media in
three countries. Information, Communication & Society, 1-17.
https://doi.org/10.1080/1369118X.2024.2317901



M. Goulart Massuchin, R. M. Pereira de Souza, M. Orso,
22 D. K. Namise, R. Copatti Salvador

Camara, O., Castro, L., & Oliveira, S. (2022). Quao diferente ¢ o sis-
tema politico brasileiro? Um estudo comparativo. E-Legis. Revista
Eletronica do Programa de Pos-Graduagdo da Camara dos Depu-
tados, 15(37), 7-37. https://doi.org/10.51206/clegis.v15i37.741

Carratala, A., & Palau-Sampio, D. (2022). Vox and journalistic infor-
mation. Observatorio (OBS), 16(2), 19-43. https://doi.org/10.15847/
obsOBS16220221898

Carreirdo, Y. (2014). O sistema partidario brasileiro: um debate com a
literatura recente. Revista Brasileira de Ciéncia Politica, (14), 255-
295. https://doi.org/10.1590/0103-335220141410

Chadwick, A. (2013). The hybrid media system: Politics and power.
Oxford University Press. https://doi.org/10.1093/acprof:0so/97
80199759477.001.0001

Comel, N. (2025). “Ta na midia”, “imprensa militante”, “‘noticia ma-
ravilhosa”: Como parlamentares brasileiros mobilizam a midia
mainstream e alternativa em suas contas no Instagram? [Tesis doc-
toral inédita]. Universidade Federal do Parana.

Costa, L. R., Lucena, T. F. R., & Rossetto, G. P. N. (2022). Personali-
zacdo e positividade dos candidatos a prefeito. Compolitica, 12(2),
113-142. https://doi.org/10.21878/compolitica.2022.12.2.589

Cushion, S., McDowell-Naylor, D., & Thomas, R. (2021). Why nation-
al media systems matter: A longitudinal analysis of how UK left-
wing and right-wing alternative media critique mainstream media
(2015-2018). Journalism Studies, 22(5), 633-652. https://doi.org/1
0.1080/1461670X.2021.1893795

Egelhofer, J. L., Aaldering, L., & Lecheler, S. (2021). Delegitimizing
the media? Analyzing politicians’ media criticism on social me-
dia. Journal of Language and Politics, 20(5), 653-675. https://doi.
org/10.1075/j1p.20081.ege

Engesser, S., Ernst, N., Esser, F., & Biichel, F. (2017). Populism and
social media: How politicians spread a fragmented ideology. Infor-
mation, Communication & Society, 20(8), 1109-1126. https://doi.or
2/10.1080/1369118X.2016.1207697

Esser, F., & Strombéck, J. (2014). Mediatization of politics: Under-
standing the transformation of Western democracies. Palgrave Mac-
millan.



Referencias mediaticas, visibilidad y discursos antimediaticos:... 23

Ferraz, F. (2008). Manual completo de campanha eleitoral (3* ed.).
L&PM Editores.

Figenschou, T. U., & Ihlebzk, K. A. (2019). Challenging journalistic
authority. Journalism Studies, 20(9), 1221-1237. https://doi.org/10.
1080/1461670X.2018.1500868

Figueiredo, A., & Limongi, F. (2016). Political institutions and govern-
mental performance in Brazilian democracy. En D. de la Fontaine
& T. Stehnken (Eds.), The political system of Brazil (pp. 109-130).
Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-642-40023-0 5

Garcia-Beaudoux, V., Berrocal-Gonzalo, S., & D’Adamo, O. (2020).
Atributos de liderazgo en Instagram durante las elecciones presi-
denciales en Argentina 2019. index. Comunicacion, 10(1), 173-194.
https://doi.org/10.33732/ixc/10/01 Atribu

Guerrero, M. (2014). The ‘Captured Liberal’ model of media systems in
Latin America. En M. Guerrero & E. Marquez-Ramirez (Eds.), Me-
dia systems and communication policies in Latin America. Palgrave
Macmillan. https://doi.org/10.1057/9781137409058 3

Hallin, D. C., & Mancini, P. (2004). Comparing media systems.: Three
models of media and politics. Cambridge University Press.

HabBler, J., Wurst, A. K., & Pohl, K. (2024). Politicians over issues?
Visual personalization in three Instagram election campaigns. /nfor-
mation, Communication & Society, 27(5), 815-835. https://doi.org/1
0.1080/1369118X.2023.2227684

Haller, A., & Holt, K. (2019). Paradoxical populism: How PEGIDA re-
lates to mainstream and alternative media. Information, Communi-
cation & Society, 22(12), 1665-1680. https://doi.org/10.1080/1369
118X.2018.1449882

Holt, K., & Haller, A. (2017). What does ‘Liigenpresse’ mean? Expres-
sions of media distrust on PEGIDA’s Facebook pages. Politik, 20(4),
42-57. https://doi.org/10.7146/politik.v20i4.101534

Hopmann, D. N., de Vreese, C. H., & Albzk, E. (2011). Incumbency bo-
nus in election news coverage explained. Journal of Communication,
61(2), 264-282. https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2011.01540.x

Iten, M., & Kobayashi, S. (2002). Elei¢do, ven¢a a sua!: As boas técni-
cas do marketing politico. Atelié Editorial.

Kaid, L. L., & Holtz-Bacha, C. (Eds.). (2008). The SAGE handbook of
political advertising. SAGE Publications.



M. Goulart Massuchin, R. M. Pereira de Souza, M. Orso,
24 D. K. Namise, R. Copatti Salvador

Kenix, L. J. (2011). Alternative and mainstream media: The converging
spectrum. Bloomsbury Academic.

Krippendorff, K. (2004). Content analysis: An introduction to its
methodology (2a ed.). SAGE Publications.

Landerer, N. (2013). Rethinking the logics: A conceptual framework for
the mediatization of politics. Communication Theory, 23(3), 239-
258. https://doi.org/10.1111/comt.12013

Larsson, A. O. (2019). News use as amplification: Norwegian natio-
nal, regional, and hyperpartisan media on Facebook. Journalism
& Mass Communication Quarterly, 96(3), 721-741. https://doi.
org/10.1177/1077699019831439

Liminga, A., & Strombéck, J. (2023). Undermining the legitimacy of
the news media: How Swedish members of parliament use Twit-
ter to criticise the news media. Nordicom Review, 44(2), 279-298.
https://doi.org/10.2478/nor-2023-0015

Lowndes, V., & Roberts, M. (Eds.). (2013). Why institutions matter:
The new institutionalism in political science. Palgrave Macmillan.

Magalhaes, E., Albuquerque, A., & Santos, M. A. (2020). Brazilian
Blogosfera Progressista: Digital vanguards in dark times. TripleC:
Communication, Capitalism & Critique, 18(1),219-235. https://doi.
org/10.31269/triplec.v18il.1126

Mainwaring, S., Archer, R., Bruneau, T., Coppedge, M., Domingo, C.,
Erickson, K., Katz, R., Lijphart, A., O’Donnell, G., Shugart, M.,
& Valenzuela, S. (1991). Politicians, parties, and electoral systems:
Brazil in comparative perspective. Comparative Politics, 24, 1-26.
https://doi.org/10.2307/422200

Marques, F. P. J. (2023). Populism and Critical Incidents in Journal-
ism: Has Bolsonaro Disrupted the Mainstream Press in Brazil? The
International Journal of Press/Politics, 29(4), 825-846. https://doi.
org/10.1177/19401612231153110

Marques, F. P. J., Mont’Alverne, C., & Mitozo, 1. (2021). Editorial
journalism and political interests: Comparing the coverage of Dil-
ma Rousseff’s impeachment in Brazilian newspapers. Journalism,
22(11), 2803-2821. https://doi.org/10.1177/1464884919894126

Massuchin, M. G., Orso, M., Moura, J. F. D., & Saleh, D. M. (2022).
“TRASH!”, “LEFTIST!”, “SCUMBAG!”, “#FAKENews”, but not



Referencias mediaticas, visibilidad y discursos antimediaticos:... 25

so much: Attacks and criticism towards media institutions and stra-
tegic use of journalism by online far-right activism in Brazil. Brazi-
lian Journalism Research, 18(3),492-523. https://doi.org/10.25200/
BJR.v18n3.2022.1533

Mauerberg, A., Pereira, C., & Biderman, C. (2015). The evolution
of theories about the Brazilian multiparty presidential system.
Journal of Politics in Latin America, 7(1), 143-161. https://doi.
org/10.1177/1866802X1500700105

Mazzoleni, G., & Schulz, W. (1999). “Mediatization” of politics: A chal-
lenge for democracy? Political Communication, 16(3), 247-261.
https://doi.org/10.1080/105846099198613

Newman, N., Fletcher, R., Robertson, C. T., Ross Arguedas, A., & Niel-
sen, R. K. (2024). Reuters Institute digital news report 2024. Reu-
ters Institute for the Study of Journalism.

Oliveira, S. (2005). Palanque eletronico: O Horario Gratuito de Pro-
paganda Eleitoral e os géneros do telejornalismo [Tesis de maes-
tria]. Universidade Federal de Pernambuco.

Paatelainen, L., Kannasto, E., & Isotalus, P. (2022). Functions of hybrid
media: How parties and their leaders use traditional media in their
social media campaign communication. Frontiers in Communica-
tion, 6, 817285. https://doi.org/10.3389/fcomm.2021.817285

Palau-Sampio, D., & Lopez-Garcia, G. (2022). Communication and cri-
sis in the public space: Dissolution and uncertainty. Profesional de
la Informacion, 31(3), €310316. https://doi.org/10.3145/epi.2022.
may.16

Peacock, C., Hoewe, J., Panek, E., & Willis, G. P. (2021). Hyperpar-
tisan news use: Relationships with partisanship and cognitive and
affective involvement. Mass Communication and Society, 24(2),
210-232. https://doi.org/10.1080/15205436.2020.1844902

Peucker, M., & Fisher, T. J. (2023). Mainstream media use for far-right
mobilisationonthealt-tech online platform Gab. Media, Culture & So-
ciety, 45(2), 354-372. https://doi.org/10.1177/01634437221111943

Pimentel, P. S., & Marques, F. P. J. (2021). De-Westernizing Media
Parallelism: How Editorial Interests Unfold During Impeachment
Crises. Journalism Studies, 22(3), 282-304. https://doi.org/10.1080
/1461670X.2020.186700



M. Goulart Massuchin, R. M. Pereira de Souza, M. Orso,
26 D. K. Namise, R. Copatti Salvador

Porto, M. P., Neves, D. S., & Lima, B. (2020). Crise hegemonica, as-
censdo da extrema direita e paralelismo politico. Revista Compoliti-
ca, 10(1), 5-33. https://doi.org/10.21878/compolitica.2020.10.1.367

Recuero, R., & Soares, F. B. (2022). #VACHINA: How politicians
help to spread disinformation about Covid-19 vaccines. Journal of
Digital Social Research, 4(1), 73-97. https://doi.org/10.33621/jdsr.
v4il.112

Roberts, J., & Wahl-Jorgensen, K. (2020). Breitbart’s attacks on main-
stream media: Victories, victimhood, and vilification. En M. Boler
& E. Davis (Eds.), Affective politics of digital media: Propaganda
by other means (pp. 170-185). Routledge.

Salgado, S. (2022). Mass media and political communication. En J. M.
Fernandes, P. C. Magalhdes & A. Costa Pinto (Eds.), The Oxford
Handbook of Portuguese Politics (pp. 308-322). Oxford University
Press. https://doi.org/10.1093/0xfordhb/9780192855404.013.20

Santos, N. (2023). Network information pro and contra Bolsonaro’s
discourse on coronavirus. Journal of Digital Social Research, 5(3),
41-58. https://doi.org/10.33621/jdsr.v513.127

Santos, M. A. D., & Albuquerque, A. D. (2024). Classifica¢ao ideold-
gica de fontes informacionais: O paralelismo politico na analise da
atencdo midiatica multipartidaria no Brasil. Opinido Publica, 30,
e3016. https://doi.org/10.1590/1807-019120243016

Stromback, J., & Kiousis, S. (2019). Political public relations: Princi-
ples and applications (2a ed.). Routledge.

Sued, G. E., & Sdenz-Leandro, R. (2025). Platformization: State of the
art and challenges for political communication in Latin America.
En A. Casero-Ripollés & P. C. Lopez-Lopez (Eds.), The Routledge
Handbook of Political Communication in Ibero-America (pp. 208-
219). Routledge.

Tribunal Superior Eleitoral. (2024). Confira na pagina do TSE infor-
magoes sobre os 29 partidos registrados. https://www.tse.jus.br/
comunicacao/noticias/2024/Dezembro/confira-na-pagina-do-tse-
informacoes-sobre-0s-29-partidos-registrados

Van Aelst, P., Strombéck, J., Aalberg, T., Esser, F., de Vreese, C.,
Matthes, J., Hopmann, D., Salgado, S., Hubé, N., Stepinska, A., Pa-



Referencias mediaticas, visibilidad y discursos antimediaticos:... 27

pathanassopoulos, S., Berganza, R., Legnante, G., Reinemann, C.,
Sheafer, T., & Stanyer, J. (2017). Political communication in a high-
choice media environment: A challenge for democracy? Annals of
the International Communication Association, 41(1), 3-27. https://
doi.org/10.1080/23808985.2017.1288551

Van Aelst, P., & Walgrave, S. (2016). Information and arena: The dual
function of the news media for political elites. Journal of Communi-
cation, 66(3), 496-518. https://doi.org/10.1111/jcom.12229

Waisbord, S. (2018). The elective affinity between post-truth communi-
cation and populist politics. Communication Research and Practice,
4(1), 17-34. https://doi.org/10.1080/22041451.2018.1428928

Waisbord, S., & Amado, A. (2017). Populist communication by digital
means: Presidential Twitter in Latin America. Information, Commu-
nication & Society, 20(9), 1330-1346. https://doi.org/10.1080/1369
118X.2017.1328521

Wong, W. L., & Trilling, D. (2023). The interplay between right-wing
alternative media, mainstream media, and Republican political eli-
tes in the United States. Journal of Quantitative Description: Digi-
tal Media, 3, 1-54. https://doi.org/10.51685/jqd.2023.001

FINANCIACION

Este articulo es producto del proyecto “Apropriagdes do jornalismo
pela esfera politica no Brasil e na Espanha: a circulagdo de conteudo
de midias alternativas e tradicionais em perspectiva comparada a par-
tir da comunicag@o parlamentar”, con financiacién de la convocatoria
MCTI/CNPq n° 14/2023 del Consejo Nacional de Desarrollo Cientifico y
Tecnologico (CNPQ), proceso 201050/2024-2 y también forma parte de
las investigaciones desarrolladas en el Instituto Nacional de Ciencia y
Tecnologia en Disputas y Soberanias Informacionales (INCT-DSI), pro-
ceso 406504/2022-9.



M. Goulart Massuchin, R. M. Pereira de Souza, M. Orso,
D. K. Namise, R. Copatti Salvador

SEMBLANZAS CURRICULARES

Michele Goulart Massuchin

Profesora de la Universidad Federal de Parana (UFPR), Brasil, en
el area de Comunicacion. Es investigadora del Consejo Nacio-
nal de Desarrollo Cientifico y Tecnologico (CNPq) y forma parte
del Instituto Nacional de Ciencia y Tecnologia para Disputas y
Soberanias Informacionales (INCT-DSI). Es doctora en Ciencia
Politica por la Universidad Federal de Sdo Carlos (UFSCar) y
coordina el grupo de investigacion en Comunicacion Politica
y Opinién Pablica (CPOP), con sede en la UFPR. Su investigacion
se centra en la comunicacion politica, con especial atencion en
la relacion entre los medios y la politica en contextos iberoame-
ricanos, los patrones de consumo medidtico e informacional, las
campafias electorales y las estrategias politicas digitales.

Raquel Mirian Pereira de Souza

Estudiante del Master en Ciencia Politica de la Universidad
Federal de Parana (UFPR), con una beca de la Coordinacién
de Perfeccionamiento de Personal de Nivel Superior (CAPES).
Forma parte del Grupo de Investigacion en Comunicacion Po-
litica y Opinioén Publica (CPOP), del Observatorio de Conflic-
tos en Internet y del Instituto Nacional de Ciencia y Tecnologia
-Representacion y Legitimidad Democratica (ReDem). Su in-
vestigacion se centra en la comunicacion politica y la opinion
publica, con un interés especial en la politica latinoamericana y
en el estudio de las élites sociales.

Maira Orso

Estudiante del Doctorado en Comunicacion de la Universidad
Federal de Parand (UFPR), con una beca de la Coordinacion de
Perfeccionamiento de Personal de Nivel Superior (CAPES). Es
integrante del Grupo de Investigacion en Comunicacion Politi-
ca y Opinion Publica (CPOP) y desarrolla parte de su proyecto
doctoral en la Universidad Autéonoma de Lisboa (Portugal). Sus



Referencias mediaticas, visibilidad y discursos antimediaticos:...

29

estudios se centran en la comunicacion politica, la extrema de-
recha digital, las campafias electorales y las estrategias politicas
digitales.

Daniel Kei Namise

Estudiante del doctorado en Comunicacion de la Universidad
Federal de Paranad (UFPR), con una beca de la Coordinacion de
Perfeccionamiento de Personal de Nivel Superior (CAPES). For-
ma parte del Grupo de Investigacion en Comunicacion Politica
y Opinién Publica (CPOP) y el Observatorio de Conflictos en
Internet. Sus estudios se centran en la comunicacion politica y la
opinion publica, con un interés especial en las campaiias electo-
rales y la comunicacion politica.

Renata Copatti Salvador

Estudiante de Relaciones Publicas en la Universidad Federal de
Parana (UFPR), Brasil. Es investigadora de Iniciacion Cientifica
(programa brasilefo de investigacion para estudiantes de grado)
en el area de Comunicacion y Politica. Forma parte del Grupo
de Investigacion en Comunicacion Politica y Opinién Publica
(CPOP). Actualmente trabaja como asistente de comunicacion en
el Tribunal de Cuentas de la Unién (TCU).





