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RESUMEN

Introducción: Esta investigación se centra en la apropiación del meme como estrategia propagandística en campaña electoral, situándola en el marco del politainment y la humanización del candidato. Concretamente, el trabajo analiza la resignificación del meme de “Perro Sanxe” en las elecciones generales españolas de julio de 2023. Lo que comenzó siendo un insulto por parte de la derecha española hacia el presidente del gobierno Pedro Sánchez, fue resignificado por la izquierda y posteriormente apropiado por la dirección de comunicación del PSOE. Metodología: El estudio presenta un diseño metodológico exploratorio-descriptivo que adopta el análisis crítico del discurso sobre las intervenciones de Pedro Sánchez en medios de infoentretenimiento. Complementariamente, se han realizado dos entrevistas en profundidad, una a Ion Antolín, dircom del PSOE, y otra a la usuaria de Mr. Handsome, cuenta fandom de Pedro Sánchez en X. Ambas técnicas han sido acompañadas por una revisión documental de la cobertura mediática de “Perro Sanxe” durante la campaña. Resultados: Los resultados demuestran que la resignificación del meme de “Perro Sanxe” como apelativo positivo fue relevante en la estrategia electoral del PSOE, orientada a mejorar la imagen de su candidato y humanizarlo, en respuesta al ataque de la derecha, centrada en acabar con el “sanchismo”. Discusión y conclusiones: Del estudio se extrae la importancia del uso del humor como herramienta propagandística, especialmente para la activación de voto, favoreciendo un efecto underdog en este caso, y del uso de técnicas de comunicación de guerrilla para conectar con los votantes más jóvenes.
Palabras clave: Comunicación política; meme; astroturfing; campaña electoral; PSOE; Pedro Sánchez.


ABSTRACT 

Introduction: This research focuses on the appropriation of the meme as a propaganda strategy in an electoral campaign, placing it within the framework of politainment and the humanization of the candidate. Specifically, the work analyzes the resignification of the “Perro Sanxe” meme in the Spanish general elections of July 2023. What began as an insult by the Spanish right towards the president of the government Pedro Sánchez, was resignified by the left and subsequently appropriated by the communication direction of the PSOE. Methodology: The study presents an exploratory-descriptive methodological design that adopts critical discourse analysis on Pedro Sánchez's interventions in infotainment media. Additionally, two in-depth interviews have been carried out, one with Ion Antolín, director of the PSOE, and another with the user of Mr. Handsome, Pedro Sánchez's fandom account on X. Both techniques have been accompanied by a documentary review of the media coverage of “Perro Sanxe” during the campaign. Results: The results show that the resignification of the “Perro Sanxe” meme as a positive nickname was relevant in the electoral strategy of the PSOE, aimed at improving the image of its candidate and humanizing him, in response to the attack from the right, focused on ending “sanchism”. Discussion and conclusions: From the study, the importance of using humor as a propaganda tool is extracted, especially for vote activation, favoring an underdog effect in this case, and the use of guerrilla communication techniques to connect with younger voters.
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INTRODUCCIÓN

El 26 de junio de 2023, el presidente del gobierno español, Pedro Sánchez, fue preguntado en una entrevista en la Cadena Ser por el apodo de “Perro Sanxe”, una denominación que circulaba desde 2020 entre el electorado conservador. En ese momento, Sánchez explicó que “no es agradable” (Sánchez, 2023e). Sin embargo, veinte días más tarde, ya en plena campaña electoral y entrevistado en el podcast La Pija y la Quinqui (Peguer y Maturana, 2023), fue Sánchez quien bromeó sobre el meme de “Perro Sanxe”. Este cambio en la postura del candidato acerca de un meme que llevaba circulando varios años entre diferentes comunidades digitales apunta hacia una estrategia de apropiación desarrollada por el PSOE: la resignificación de un meme que pasó de ser una crítica a Pedro Sánchez para convertirse en un elemento fundamental de su propia campaña por la reelección en las elecciones generales del 23 de julio de 2023.

Esta es una estrategia clásica utilizada por colectivos no hegemónicos, como la comunidad LGTBIQ+, por ejemplo, que han optado por apropiarse de símbolos e insultos utilizados contra el colectivo para resignificarlos en su favor (Zaera et al., 2021). Sin embargo, su empleo por parte de partidos políticos ya se había observado en la izquierda española en 2023 por parte de Sumar. Así, con motivo de la presentación del partido, la organización repartió pegatinas de “La Fashionaria” entre los simpatizantes asistentes al evento (Menéndez, 2 de abril de 2023); este era un apodo despectivo creado por Federico Jiménez Losantos hacia Yolanda Díaz que circulaba entre los detractores de la candidata.

Este estudio se centra en la utilidad del meme como estrategia propagandística. Particularmente, en un meme que había sido creado precisamente como una crítica hacia el presidente del gobierno y que acabó siendo una pieza clave para su reelección en julio de 2023. El componente viral de los memes y su capacidad para llegar a un público joven y desafecto a priori con la política, hacen de este tipo de mensajes una herramienta propagandística muy eficaz. Como ya afirmó Domenach, “la propaganda es polimorfa y cuenta con recursos ilimitados” (1986, p. 48), por lo que los mensajes propagandísticos siempre acabarán encontrando la manera de llegar a su audiencia. Así, mediante dos entrevistas en profundidad, un análisis crítico del discurso de las intervenciones del candidato Pedro Sánchez y una revisión documental de artículos periodísticos sobre “Perro Sanxe”, esta investigación aborda la importancia del humor como herramienta propagandística, destacándolo como un recurso fundamental en el seno de una estrategia de humanización del candidato en plena campaña electoral.


Uso propagandístico del meme

Las propiedades formales del meme (ironía, exageración, uso de un lenguaje para iniciados) lo convierten en un formato particularmente eficaz para transmitir una carga indirecta de empatía (Owen, 2019, p. 102). En una época de creciente antipolítica (Wood et al., 2016), el juego memético se convierte así en una poderosa herramienta para viralizar mensajes y despertar una respuesta emotiva (Rodríguez, 2013; Shifman, 2011). Esto es posible gracias a la naturaleza crítica (Wiggins, 2019) y humorística (Davison, 2012) del meme, características que facilitan la creación de comunidades afectivas que se reconocen mutuamente a través de su capacidad de interpretación de estos mensajes (Owen, 2019). De ahí que diversos estudios hayan analizado su potencial propagandístico en contextos electorales tanto fuera de España (Burroughs, 2013; Moody-Ramirez y Church, 2019; McLoughlin y Southern, 2021) como dentro del país (Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2017; Meso-Ayerdi et al., 2017; Carrasco-Polaino et al., 2020; Ruggeri, 2022). Por tanto, como afirma Denisova, los memes “promote and oppose propaganda, they entertain, inform and educate” (2019, p. 5). A menudo, los memes políticos se dirigen a criticar al rival (Zolides, 2022), si bien es cierto que el fandom del político o política en cuestión (Barnes, 2023; Caro-Castaño et al., 2024; Dean, 2017; Hernández-Santaolalla y Rubio-Hernández, 2017; Lee y Moon, 2021) también puede apropiarse de ellos y resignificarlos. Es, precisamente, en esta línea donde se enmarca la presente investigación: cómo el fandom del PSOE propuso un viraje ideológico del meme de “Perro Sanxe”, y cómo el propio partido lo oficializó durante la campaña electoral de julio de 2023.

Muchos candidatos y candidatas son conscientes del potencial memético de las imágenes y ofrecen su propio material para que sea transformado por los usuarios de la red (Martínez-Roldán y Piñeiro-Otero, 2016). En este sentido, los autores destacan a Obama como el “memécrata por antonomasia” (2016, p. 147). Además, así como los usuarios se apropian de la propaganda y la vacían eventualmente de ideología para convertirla en meme (Kalkina, 2020), la apropiación también se da en el sentido contrario y la clase política puede, a su vez, escoger memes preexistentes para usarlos como herramientas propagandísticas. Ocurrió en 2016 con “Pepe the Frog”, el meme que la alt-right estadounidense transformó y consiguió que Donald Trump incluyera en su campaña (Woods y Hahner, 2020). Algo similar volvió a suceder en 2023 con el meme “Dark Brandon”, “which began as an ironic take on an already-ironic meme from the right”, pero que “has become a triumphant anthem for the Biden campaign” (Romano, 2023). Este caso encuentra grandes paralelismos con el aquí analizado. El origen de “Dark Brandon” se remonta a una entrevista que una reportera de la NBC realizaba al piloto Brandon Brown tras ganar su primera carrera en Talladega, en octubre de 2021; durante dicha entrevista, la reportera traducía los gritos de las masas como: “Let’s go, Brandon!”, en lugar de lo que realmente estaban gritando: “Fuck Joe Biden!”. Este hecho fue abrazado por los partidarios de Donald Trump, quienes comenzaron a hacer circular la frase “Let 's go, Brandon!” convirtiéndola en meme, haciendo de ella un código para atacar al rival de Trump. No obstante, los demócratas pronto consiguieron apropiarse de dicho meme a través de la creación del personaje “Dark Brandon” (simbolizando la parte más oscura del presidente Joe Biden), que hacía alusión directa al lenguaje memético del “Dark MAGA”, “a subgenre of right-wing memeing that’s aesthetically more nihilistic than even the typical ironic Trumpist meme” (Romano, 2023). Aunque no queda del todo claro si los primeros en poner en circulación a “Dark Brandon” fueron los republicanos o los demócratas, sí es cierto que la raíz del meme es una crítica directa hacia Joe Biden, crítica que los demócratas lograron subvertir hasta el punto de integrar el meme en la campaña del presidente (figura 1). Lo mismo que ocurrió en España y prácticamente al mismo tiempo. Los orígenes teóricos, en definitiva, son similares a los del caso que se analiza: la apropiación de “Perro Sanxe” vino motivada por la resignificación que los usuarios progresistas ya estaban haciendo del meme originalmente crítico con Sánchez, sobre todo a partir de la última versión que apareció en los medios sociales —“Más sabe el Perro Sanxe por perro que por Sanxe”— al día siguiente del anuncio del adelanto electoral (del Corral, 27 de julio de 2023).

Figura 1. Apropiación del meme “Dark Brandon” por parte de los demócratas, integrado en la campaña del presidente Joe Biden.

Fuente: President Biden [@POTUS], 2023, 30 de abril. https://acortar.link/LE9dZJ

No obstante, el meme no es el único elemento de apropiación que utiliza la propaganda política. En un estudio sobre la transnacionalidad de los memes utilizados por la extrema derecha, McSwiney et al. (2021) consideraron que el meme sólo es una parte de toda una amplia cultura visual digital. Los autores señalan que los partidos se apropian de todo tipo de símbolos de la cultura popular para resignificarlos. Un ejemplo que plantean es la crítica hacia el confinamiento durante la pandemia de la COVID-19 apelando a la noción de hipervigilancia de la novela titulada 1984, de George Orwell.



La humanización del candidato/a

La estrategia de ironizar amablemente sobre algún rasgo de la personalidad del candidato o candidata en el contexto de una campaña electoral puede encuadrarse dentro de una estrategia más general y propia de la fase de comunicación política moderna y posmoderna: la humanización del candidato. La humanización debe entenderse, en términos de Van Aelst et al. (2012), como una mezcla entre la individualización (la figura del candidato como pieza fundamental de la campaña) y la privatización del candidato (la muestra de una faceta distinta a la de su rol público). Esto se consigue a menudo en redes sociales como Instagram (Filimonov et al., 2016; Selva-Ruiz y Caro-Castaño, 2017; López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2018; Gordillo y Bellido-Pérez, 2021; Parmelee et al., 2022), donde la imagen cobra una importancia fundamental.

El contexto mediático-cultural que enmarca esta estrategia de humanización del candidato es el infoentretenimiento o politainment (Nieland, 2008; Schultz, 2001), donde, poniendo en un segundo plano el contenido ideológico de sus mensajes, el candidato se deja ver en formatos de entretenimiento para mostrar una versión suya diferente a la profesional conocida (McAllister, 2007; Campus, 2010; Bennett, 2012; Adam y Maier, 2010). Se trata, en definitiva, de usar técnicas de celebrificación (Street, 2004) para acercarse a la audiencia, convirtiéndose en lo que Wood et al. (2016) denominan un “everyday celebrity politician”. Tanto en los medios de comunicación tradicionales como en redes sociales, se trata de que los ciudadanos se dejen llevar “more by a desire to see a particular plot outcome rather than deliberate consideration of what that candidate is likely to do in office” (McLaughlin y Macafee, 2019, p. 596). La idea, en definitiva, es aportar humanidad a la candidatura del partido para que un público (en muchas ocasiones, diferente al público acostumbrado a los discursos del candidato), empatice con la persona y no necesariamente con el político y sus propuestas programáticas. Precisamente, como se verá más adelante, esta fue la estrategia de Pedro Sánchez y su partido antes y durante la campaña electoral para las elecciones generales de 2023.

En esta campaña, el PSOE desarrolló una estrategia centrada en recuperar el control de la conversación social y movilizar al electorado progresista mediante la hipervisibilidad de su líder tras la debacle electoral del PSOE en las elecciones municipales y autonómicas del 28 mayo de 2023 que llevaron al político a decidir el adelanto de las elecciones generales (Cué, 2023). Para ello, el candidato socialista ofreció entrevistas a los principales programas de infoentretenimiento del país, tanto en medios tradicionales como en plataformas digitales. La presente investigación aplica el análisis del discurso a todas las entrevistas de Sánchez durante los meses de junio y julio de 2023, observando en ellas un claro argumentario en el que Sánchez, por un lado, desmontaba el concepto de “sanchismo” propuesto por la derecha española, al mismo tiempo que se apropiaba del meme de “Perro Sanxe”. Junto a este análisis, el estudio se complementa con dos entrevistas en profundidad a dos personas clave en la estrategia electoral de humanización del candidato a través del meme: Ion Antolín Llorente, el director de comunicación del PSOE, y la usuaria anónima de la cuenta Mr. Handsome en X, una cuenta de contenido humorístico dedicada a alabar a Pedro Sánchez y que tiene actualmente más de 81 mil seguidores.




OBJETIVOS 

El objetivo general (OG) de esta investigación es conocer la estrategia comunicativa de apropiación del meme “Perro Sanxe” desarrollada por parte del PSOE con motivo de las elecciones a Cortes Generales del 23 de julio de 2023. Este OG se desglosa en varios objetivos específicos:


OE1. Describir la evolución del meme “Perro Sanxe”, desde su crítica inicial al presidente del gobierno hasta su apropiación por parte del PSOE.

OE2. Analizar la cobertura mediática online del meme “Perro Sanxe” antes, durante y tras la campaña electoral.

OE3. Describir la estrategia desarrollada por la dirección de comunicación del PSOE para humanizar al candidato Pedro Sánchez Castejón a través de la apropiación humorística del meme.



Dado que la estrategia discursiva del Partido Popular, principal partido de la oposición y favorito en la mayoría de las encuestas electorales (Rico, 2023), centró el eje de su campaña en un ataque ad hominem en la figura del candidato socialista bajo la máxima de “derogar el ‘sanchismo’” (Gil, 2023), humanizar a Pedro Sánchez se convirtió en un objetivo central para la campaña del partido socialista.



METODOLOGÍA 

Este trabajo presenta un diseño metodológico exploratorio-descriptivo que adopta el análisis crítico del discurso (en adelante, ACD) (Fairclough, 2006) para analizar y relacionar el discurso desarrollado por el candidato a través de entrevistas en programas de infoentretenimiento y el discurso de los medios de comunicación acerca de la resignificación del meme. Se acude al ACD porque se entiende como el enfoque más adecuado para comprender cómo un partido político logra resignificar y apropiarse de un discurso público polifónico como el meme (Denisova, 2019) para integrarlo en la estrategia de campaña electoral. La captación de datos se ha realizado a través de la recopilación y el análisis de todas las intervenciones del candidato del PSOE, en programas de infoentretenimiento tanto en radio y televisión, como en nuevos formatos como el podcast audiovisual, así como en entrevistas de corte puramente informativo. En total, se han revisado 11 horas, 44 minutos y 32 segundos de entrevistas del candidato en 16 programas (tabla 1).

Tabla 1. Intervenciones de Pedro Sánchez en precampaña y campaña electoral.










	Programa
	Medio
	Fecha
	Duración



	[Entrevista audiovisual]
	El País
	16/06/23
	42:18



	Más de Uno 
	Onda Cero
	19/06/23
	53:18



	El Intermedio
	La Sexta
	20/06/23
	47:27



	Entrevista audiovisual
	InfoLibre
	24/06/23
	54:13



	Hora 25
	Cadena SER
	26/06/23
	49:28



	El Hormiguero
	Antena 3
	27/06/23
	53:12



	AR
	Telecinco
	04/07/23
	01:07:00



	Entrevista audiovisual
	ElDiario.es
	09/07/23
	48:55



	Hora Veintipico
	Cadena SER
	12/07/23
	47:26



	Hoy por Hoy
	Cadena SER
	13/07/23
	40:44



	La Pija y la Quinqui
	Spotify
	15/07/23
	57:20



	Las Mañanas
	RNE
	17/07/23
	31:43



	Entrevista audiovisual
	Público
	20/07/23
	34:44



	Al Rojo Vivo
	La Sexta
	20/07/23
	-1



	La Hora de la 1 
	TVE
	21/07/23
	31:19



	Julia en la Onda
	Onda Cero
	21/07/23
	45:25



	Tiempo total analizado
	11:44:32





Fuente: Elaboración propia.

Asimismo, se ha acudido a las fuentes secundarias periodísticas que dieron cobertura a la precampaña, campaña y post-campaña en el entorno online, para conocer qué relato construyeron estos medios al observar la transformación del sentido del meme y su uso en campaña. En total, se han contabilizado y consultado 27 artículos sobre “Perro Sanxe”, desde el 28 de junio de 2023 (el día después de que Pedro Sánchez fuese invitado a El Hormiguero) hasta el 1 de agosto de 2023.

Tabla 2. Cobertura de “Perro Sanxe” en editoriales online (por temática). 










	
	Temática
	Número de artículos
	Referencias



	Cobertura precampaña
	Entrevista en El Hormiguero
	1
	Ferrero, 2023



	Historia del meme
	1
	Gómez Urzaiz, 2023



	Cobertura campaña
	Entrevista en La Pija y la Quinqui
	4
	Pérez, 2023; Viejo, 2023; Mucientes, 2023; Precedo, 2023



	Historia del meme
	1
	Ruiz Anderson, 2023



	Meme por el Día Mundial del Perro
	8
	Vicente, 2023; La Vanguardia, 2023; González-Madiedo, 2023; Tremending, 2023; Heraldo-de-Aragón, 2023; Sobejano Agustín, 2023;

Oliver, 2023; E.C., 2023





	Reconocimiento de la estrategia del PSOE
	3
	Asaín y Ortiz, 2023; Antequera, 2023; García Aller, 2023



	Cobertura post-campaña
	Historia del meme
	1
	La Opinión, 2023



	Consolidación del meme en el PSOE
	8
	República, 2023; Diariocrítico, 2023; Merino, 2023; Sanz, 2023; Meseguer, 2023; Ventura, 2023; Guitián, 2023; Rubio Hancock, 2023





Fuente: Elaboración propia.

En la presente investigación también se han utilizado entrevistas en profundidad, que se presentan como la mejor técnica de recogida de datos cuando se quiere obtener un conocimiento comprobado de expertos en una materia (Kvale, 2011). En este caso, se entrevistó a dos personas relacionadas con la campaña: al director de comunicación del PSOE, Ion Antolín Llorente, y a la usuaria anónima de la cuenta Mr. Handsome (@pdrsnche), una cuenta fandom de Pedro Sánchez en X, que actualmente tiene 81.700 seguidores.


	RESULTADOS 


	El sanchismo y la demonización del candidato







Pedro Sánchez comenzó a ofrecer una amplia variedad de entrevistas desde el mes de junio, tanto en programas informativos como de infoentretenimiento. El análisis de las mismas permite inferir que uno de los puntos clave del argumentario del PSOE de cara a las elecciones generales fue desmontar las connotaciones negativas asociadas a la idea de sanchismo. En la entrevista audiovisual con El País el 16 de junio, Pepa Bueno pregunta a Sánchez “¿qué es el sanchismo?”, y éste contesta:


El sanchismo es la vieja estrategia de la derecha cuando está en la oposición. Es deshumanizar, caricaturizar, pintar al líder progresista que está al frente del Gobierno como una persona egoísta, que piensa solamente en él, que no tiene ningún tipo de escrúpulos, y que hace cualquier cosa por mantenerse en el poder. Lo hicieron con Felipe, llamándole felipismo al socialismo, lo hicieron con José Luís llamando al socialismo zapaterismo, y lo hacen conmigo llamando al socialismo sanchismo. Pero el sanchismo, el felipismo, el zapaterismo, no deja de ser el socialismo, y es la principal fuerza transformadora que ha tenido este país por fortuna durante los últimos 40 años de democracia. (Sánchez, 2023a)



Este argumento se repite en otras entrevistas, como en Más de uno (Onda Cero), donde Sánchez afirma que decir sanchismo es intentar deshumanizar al adversario político. El candidato vincula al Partido Popular con el trumpismo, estrategia que define como “poner en cuestión los resultados electorales” (Sánchez, 2023b), tal y como hizo el PP el 28 de mayo hablando de pucherazo por parte de Sánchez. También añade que el trumpismo se basa en la deshumanización del candidato. En todas las entrevistas analizadas –exceptuando el podcast de La Pija y la Quinqui–, se relaciona directamente al Partido Popular con la ultraderecha. En Infolibre (24 de junio), Sánchez puntualiza que el Partido Popular está asumiendo los postulados de la ultraderecha como propios; y uno de estos postulados es la mentira: “Trumpismo significa la deshumanización y el ataque personal al líder progresista que tiene el honor de dirigir el país” (Sánchez, 2023d). De hecho, incide en que “más peligroso que VOX es un Partido Popular que asume los postulados de VOX” (Sánchez, 2023c). Para Sánchez, Feijóo “ha sido una gran decepción”, ya que “nadie se esperaba este tipo de liderazgo basado en la mentira, la maldad y la manipulación” (Sánchez, 2023k).

En ocasiones, hace referencia a que la derecha mediática lo ha presentado como “un monstruo de siete cabezas” (Sánchez, 2023d; Sánchez, 2023h). De acuerdo con el candidato, los medios de comunicación muestran principalmente puntos de vista conservadores, manipulados, “debates interesados que buscan provocar miedo entre la ciudadanía, desinformar y crear bulos” (Sánchez, 2023d). Haciendo alusión a una célebre frase de Felipe González, Sánchez afirma que “no es lo mismo la opinión pública que la opinión publicada” (Sánchez, 2023f; Sánchez, 2023i). 


[…] La opinión publicada no se corresponde con la opinión pública. La sociología de nuestro país no es un 70% conservadora. En algunas tertulias hasta incluso el 99% es conservadora, cuesta ver un progresista. Yo creo que una cosa es ir a explicar qué ha significado esta estrategia del sanchismo, que no es otra cosa sino embarrar el campo, el terreno de juego para generar desafección, para polarizar a la opinión pública española. Y otra es, bueno, pues trasladar también cuáles son las propuestas del gobierno de España. (Sánchez, 2023j)



El 4 de julio, en AR, Sánchez vuelve a afirmar que el sanchismo es “una burbuja que han ido inflando de manipulaciones, de mentiras y también de maldades” (P. Sánchez entrevistado en AR, 04/07/23). Para el candidato, los medios de comunicación han traspasado todas las líneas rojas: “A un presidente elegido democráticamente en las urnas en 2019 se le dice que es un golpista. Es más, se llega a decir la barbaridad de que soy un filoetarra; ¡un filoetarra! Con lo que ha significado la violencia terrorista en nuestro país durante los últimos cuarenta años” (Sánchez, 2023h).

Es dentro de esta estrategia discursiva de ataque y caricaturización de la figura de Pedro Sánchez por parte de la derecha donde se ubica inicialmente el meme de “Perro Sanxe”. Las sensaciones de Sánchez hacia el meme durante la precampaña pueden observarse en la entrevista de Hora 25:


Bretos: Usted, Presidente, ha sufrido personalmente el saber que le llaman Perro Sanxe. Que se refieran a usted en estos términos, en este nivel de visceralidad, ¿a usted eso le ha hecho mella personalmente?

Sánchez: Bueno, no es agradable, eso se lo puedo garantizar yo. He tratado, a lo largo de estos años como presidente del gobierno, de no perder la calma, de no perder la compostura, de siempre recordar que soy el presidente del gobierno y, por tanto, yo gobierno para todos. (Sánchez, 2023e)



Es interesante, asimismo, resaltar las palabras del candidato en una de las últimas entrevistas de la campaña, la concedida a Público el 20 de julio:


[…] Yo a lo largo de esta campaña también he intentado pinchar esta burbuja que sobre mí han hecho los medios conservadores y también la derecha política y económica sobre la acción de mi gobierno y sobre mí con esto del sanchismo, la manipulación, la mentira y la maldad. La maldad la encontramos en esta proclama del “que te vote txapote”. Txapote está cumpliendo una condena como merece. Hay que recordar que, después de que asesinaran a Miguel Ángel Blanco, con el Presidente Aznar como Presidente del Gobierno y presidente del Partido Popular (por cierto Abascal entonces formaba parte del Partido Popular), liberó y acercó a presos de ETA, y lo hizo semanas, meses, después del asesinato de Miguel Ángel Blanco. Es que para el Partido Popular y para VOX son los únicos dos partidos que sostienen que ETA existe, cuando ETA dejó de existir en 2011. Por tanto, es la maldad, es la manipulación, y es la mentira. (Sánchez, 2023k)



Sin duda, la acusación a la derecha mediática y al Partido Popular por su utilización de la mentira contra el gobierno de coalición y, especialmente, hacia la figura de Sánchez, fue uno de los ejes centrales de la estrategia del PSOE. Este tipo de acusaciones no sólo se observaron de modo reiterado en las declaraciones analizadas del candidato en este trabajo, sino también en los mensajes que el partido difundió en la precampaña en sus perfiles oficiales bajo el título de “La mentira”2, recopilando episodios de gobiernos pasados del PP como la gestión del desastre ecológico del Prestige, el debate sobre la autoría de los atentados terroristas del 11M en Atocha o “los papeles de Bárcenas” sobre la financiación ilegal del partido. Esta acusación sería retomada en la última semana de campaña por el PSOE, tras el debate electoral entre Feijoó y Sánchez, donde el equipo de comunicación socialista se centró en generar contenidos que apuntaban hacia las mentiras del candidato popular. Como expuso en la entrevista Ion Antolín Llorente: 


[…] a los dos 2 minutos de salir del debate, ya estábamos hablando de “bueno, esto pues tampoco ha ido muy bien, pero no vamos a flagelarnos, vamos a ganar el posdebate”. ¿Cuál es el posdebate? este hombre no ha dicho ni una verdad […] aquí ya es cuando entra la maquinaria de comunicación… todos los días dos vídeos, todas las mentiras, pero no [vídeos] ofensivos, sino en el sentido de “te he cazado en una mentira”, y lo explico; te hago un fact-check y lo explico. (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23).




La utilidad del meme en la humanización del candidato

Dado que el Partido Popular centró el eje de su campaña en un ataque ad hominem en la figura del candidato socialista bajo la máxima de “derogar el ‘sanchismo’”, humanizar a Pedro Sánchez se convirtió en uno de los objetivos centrales de la campaña del PSOE. En este sentido, el meme de “Perro Sanxe” ayudó a presentar al candidato como alguien capaz de reírse de sí mismo, colaborando así a desactivar la imagen de político distante y ególatra que parecía haberse instaurado en la opinión pública. Como señalaba Antolín Llorente en la entrevista en profundidad:


[…] es un presidente que en un mandato le ha tocado la pandemia, la guerra de Ucrania… le ha tocado adoptar un perfil muy institucional por obligación […] y puede que eso haya dado lugar a una imagen de alguien frío, de alguien calculador, que es verdad que tampoco es así, pero bueno, también a veces el político se pone corazas… son humanos ¿no? (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23)



Para mostrar a la persona tras el político como alguien cercano y en quien el votante puede reconocerse, la estrategia del PSOE se focalizó en lograr la máxima presencia del candidato en formatos audiovisuales y de larga duración en los medios de comunicación (todas las entrevistas analizadas superaron los 30 minutos):


[…] necesitamos impactar en 20-25 millones de personas, en muy poco tiempo y además no me vale solo el Telediario y los 20 segundos del corte, necesitamos que lo escuchen 10 minutos, porque si lo escuchan 10 minutos van a ver que no es como lo están pintando, o sea, que es una persona normal, que le puedes preguntar de todo, que sabe de música indie, que tiene aficiones, o sea que no se pasa el día encerrado en Moncloa. (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23)



 El formato más adecuado para la presentación de la persona tras el político es el infoentretenimiento, especialmente el audiovisual, ya que este tipo de programas utiliza formatos dialogados, donde el político puede dirigirse al espectador a través de planos cercanos y donde suele darse un tono distendido que se presta a la charla relajada sobre temas personales. En algunos, además, como sucede en el podcast La Pija y la Quinqui (Peguer y Maturana, 2023), el plató recrea un espacio privado como una cocina, lo que contribuye a generar en el espectador la sensación de acceso a un momento de corte más íntimo, alejado de los escenarios y usos de los entornos institucionales. Las entrevistas de Sánchez en este tipo de programas durante la campaña electoral estuvieron llenas de anécdotas personales y familiares del candidato, muy centradas en trasladar a las audiencias sus gustos culturales, una estrategia clásica de expresión de la identidad. Esto es algo que puede verse en el siguiente fragmento:


Maturana: ¿Tú qué estás viendo ahora mismo?

Sánchez: Ahora estoy viendo una serie española, la de No me gusta conducir…

Maturana: ¿La de Juan Diego Botto?

Sánchez: Sí, pero por una razón muy sencilla: tengo una hija que se está sacando el carnet de conducir y empezamos a verla y me ha gustado, esto de ir a Cuenca a sacarse el carnet de conducir… bueno, no quiero haceros un spoiler… (Sánchez en Peguer y Maturana, 2023).



 En la misma línea, Sánchez recomendaba en Hora Veintipico (Cadena SER) al músico español Bronquio “me parece que tiene una música peculiar y que me engancha”, al mismo tiempo que compartía con la audiencia algunas anécdotas sobre la vida cotidiana en el Palacio de la Moncloa: “No es fácil para los adolescentes porque tienes medidas de seguridad. Si los amigos de tus hijas tienen que visitarte, pues tienen que pasar distintos y lógicos controles de seguridad. Tratamos que la planta en la que vivimos sea coyunturalmente nuestro hogar, tratamos de ser como cuando vivíamos en nuestro piso” (Sánchez, 2023h). 

 Dentro de la estrategia de humanización, el uso del humor ha demostrado ser un recurso muy útil, como explicaba la creadora de la cuenta Mr. Handsome (@pdrsnche) al ser preguntada por el valor de los memes en comunicación política: “son una manera de hacer que se comparta contenido político que muchas veces no parece serlo, lo que los hace increíblemente efectivos a la hora de crear corrientes de opinión” (Mr. Handsome, entrevista personal, 19/10/23). El comentario resulta de gran interés al indicar que el meme puede afectar a las posiciones políticas de los sujetos evitando barreras psicológicas como el desinterés hacia los mensajes de partido o, en general, hacia el discurso político. En esta línea, la creadora de la cuenta señalaba que la broma que mejor funciona entre sus seguidores:


[…] es la de que todos los líderes mundiales están enamorados de Pedro Sánchez, en especial la relación con Ursula von der Leyen. […] Todo el concepto de “Mr. Handsome” no deja de ser un meme en sí mismo que ayuda a la gente a consumir contenido político (intervenciones, entrevistas, etc.) con más interés y facilidad a través del humor y la humanización del político. (Mr. Handsome, entrevista personal, 19/10/23)



Por otra parte, el meme de “Perro Sanxe” ayudó a conectar con el votante más joven, como explicaba Antolín Llorente: “funciona en una franja de votantes que nos interesa mucho, que no votan mucho, y que pueden estar receptivos a cualquier estímulo que sea distinto, que no vayan en el mainstream de una campaña electoral cualquiera” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23). En este sentido, el dircom del PSOE apuntaba a la importancia de haber atraído a este segmento para explicar el incremento de votos del partido con respecto a 2019:


Yo creo que hemos llegado de esta manera a conectarlos con las elecciones y, también, importantísimo, conectamos con ellos gracias a La Pija y la Quinqui3 […] hacíamos trackings diarios, y se notó, ves que hay un pico hacia arriba que solo se explica porque entra votante nuevo. (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23)



Además del segmento joven, el meme fue asumido por votantes afines de todas las edades, que se sumaron a su resignificación como “[…] un desahogo, decir ‘mira, pues ahora os lo coméis vosotros, porque vamos con orgullo, con nuestros perros a todos lados’” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23). Este proceso fue alimentado por el partido mediante la creación de vídeos que se publicaban en los medios sociales sin firma: “[…] tú los lanzabas y te ayudaban las comunidades de juventudes socialistas […] al final este es un partido que tiene capilaridad […] si sabes usar bien la capilaridad no necesitas bots ni recurrir a cosas feas…” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23).



La evolución de “Perro Sanxe”

Originalmente, la expresión “Perro Sanxe” proviene de una conexión en directo en 2021, dentro de un programa de Telemadrid, con un niño que, enfadado porque iban a cerrar una pista de esquí de Navacerrada, dijo: “no lo cierres, Perro Sánchez, que eres el peor” (Gómez Urzáiz, 5 de julio de 2023). A partir de ahí, el apodo comenzó a circular por la derecha española y fue utilizado como descalificativo hacia el presidente, algo que, como se ha anotado anteriormente, no era agradable para él. Dos años más tarde, justo el día después de la convocatoria de elecciones generales, un estudiante de 21 años llamado Manuel Lardín, comprometido con la izquierda y votante del partido Sumar (del Corral, 27 de julio de 2023), creó un meme con la imagen de un perro trajeado, en el que se leía “más sabe el perro sanxe por perro que por sanxe”. Este estudiante materializó la resignificación del apodo por parte de la juventud española, algo de lo que ya estaban siendo conscientes desde la dirección de comunicación del PSOE: “nosotros ya estábamos haciendo un trabajo de observación, sobre todo entre gente muy joven, a raíz de los bonos de interrail y de los bonos joven culturales”, nos cuenta Ion Antolín, quien se percató de que el programa de descuentos para jóvenes en transportes era llamado en redes “el bono joven de ‘Perro Sanxe’”, y dedujo que “la gente entre 18, 17, 20 años o 24 lo estaba usando sin una intención peyorativa, o sea, era un apelativo cariñoso y de agradecimiento” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23).

De este modo, el equipo de comunicación del partido decidió apropiarse del mismo a mitad de campaña, y comenzó entonces a hacer circular memes anónimos, como el de un perro con capa que se presentaba como “Perro Sánchez”; esto fue todo un éxito dentro y fuera del PSOE, pues los ciudadanos no tardaron en pedir pegatinas del perro (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23). De ahí que, a partir del 12 de julio, Pedro Sánchez fue el que mencionó el meme en sus entrevistas en medios:


De Miguel: Sobre ti han corrido muchos bulos, muchas cosas, muchas leyendas… Se te ha caricaturizado mucho. ¿Hay alguno que te haya hecho gracia realmente?

Sánchez: Lo de “Perro Sanxe”, ¿no? 

De Miguel: Lo de “Perro Sanxe” es gracioso.

Sánchez: Sí, porque al final se le ha dado la vuelta y hay algunos memes que están bastante bien, bastante graciosos… (Sánchez, 2023h)

Peguer: Yo tenía un novio de derechas en ese momento y me dijo: “menudo friki”. ¡Sus motivos tendrá pa’ cambiar el colchón!

Sánchez: Pero, ¿te dijo Pedro Sánchez o “Perro Sanxe”? [todos ríen]

Peguer: Eso te queríamos preguntar también. ¿Tú eres consciente del “Perro Sanxe”?

Sánchez: No soy muy consciente porque tampoco tengo tiempo, de verdad. Trato de estar informado, pero no. Pero bueno, la verdad es que es una experiencia que se le ha dado la vuelta. 

Peguer: Claro, esto te iba a decir, ahora la gente lo tiene como con cariño. 

Sánchez: Hay un meme que me encanta…

Maturana: ¿Es el de “más sabe el perro por Sanxe que por perro”?

Sánchez: No, por “perro que por Sanxe”. (Sánchez en Peguer y Maturana, 2023)

Otero: Bueno, si uno entra en las redes te encuentras un montón de fotografías de perritos, perretes, perrazos, depende del tamaño, ¿verdad? Con un cartel que pone: vota. No pone nada del partido socialista en muchos, pero parece ya un santo y seña. Le han dado ustedes la vuelta a lo de “Perro Sánchez” de forma que ahora se van a apoyar incluso en las imágenes de los perros; incluso, he leído por ahí, que el eslogan último es “sabe más Pedro Sánchez por perro que por Sánchez”



Sánchez: Sí, no es Sánchez, es Sanxe.

Otero: Sí, es que me cuesta. Gracias por la corrección.

Sánchez: Pero eso no me lo he inventado yo, se lo han inventado las redes…

Otero: Y le han dado ustedes la vuelta. (Sánchez, 2023l)

Como explicaba Antolín Llorente, “ya cuando va con Julia [Otero], y a La Pija y la Quinqui, él ya sí tenía un input de que nosotros estábamos enredando con esto y por eso ya cuando se lo dicen va en otro tono, porque es verdad que le hemos pasado información” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23). Tal y como el propio director de comunicación recuerda, le planteó al candidato: “es que es un apelativo, digo, olvídate del insulto, quítatelo de la cabeza, sal con esto” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23). Así, rápidamente, “Perro Sanxe” fue siendo utilizado por los propios trabajadores del partido. En este sentido, cabe destacar la creación del juego de “Perro Sanxe”, difundido por las Juventudes Socialistas el 14 de julio (Juventudes Socialistas, 2023). O el vídeo viralizado por Mr. Handsome el 17 de julio, donde aparecía el perro con capa luchando contra una serie de villanos, identificados con los siguientes nombres: Ana Rosa, Pablo Motos, Alsina, Vicente Vallés, los medios de derechas y el galope de Gish. La usuaria indicaba en el texto “(...) no sé a quién hay que darle las gracias por esto (...)”, lo que puede analizarse como un ejemplo de astroturfing político (Kovic et al., 2018). Otro momento cumbre de la apropiación fue la iniciativa de Pilar Alegría, actual portavoz del PSOE, de subir una foto en Twitter de un perro con una bolsa del PSOE el 18 de julio, diciendo que “todas tenemos un #PerroSanxe” (figura 2). “Ves que la gente empieza debajo de su Twitter a poner fotos… pues claro, nos sumamos”, dice Antolín; “en cuanto ves que eso coge tracción por sí solo pues, por detrás, dices ‘oye, subid fotos, con un toque gracioso’” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/023). Y este fue el comienzo de una campaña de user generated content en redes en la que los votantes del PSOE subieron fotografías de sus perros con elementos corporativos del PSOE, siguiendo el ejemplo de Alegría (figura 3).

Figura 2. Evolución de la apropiación del meme “Perro Sanxe” por parte del PSOE a mediados de campaña.



Fuente: Elaboración propia a partir de X.

Figura 4. Fotos de mascotas subidas por los usuarios de X.



Fuente: Elaboración propia a partir de X.

A las fotos de las mascotas se unieron otras tantas publicaciones de apoyo al candidato. La mayoría de estos mensajes circuló en la red social X. Dentro de estas publicaciones destaca la de la propia Rigoberta Bandini, que viralizó el momento en que Pedro Sánchez proclamó ser fan de ella en La Pija y la Quinqui (figura 4).

Figura 4. Apoyo de Rigoberta Bandini al candidato socialista tras declararse fan de la cantante.



Fuente: Rigoberta Bandini [@rigobandini], 2023, 16 de julio. https://x.com/rigobandini/status/1680924062095122433

Las iniciativas en torno al fenómeno “Perro Sanxe” traspasaron las barreras de X. En TikTok e Instagram existe una cuenta llamada @perroxanche, que tiene 67 y 59 publicaciones en ambas redes. El primer vídeo se publicó el 6 de junio y el último el 22 de julio de 2023, lo que apunta a que probablemente ambas fueron creadas con propósitos electorales. Aunque los entrevistados no hacen mención a ellas, la vida útil de estas cuentas y el contenido de sus vídeos son claros indicios de que puede tratarse de otro ejemplo de astroturfing político (Kovic et al., 2018). De hecho, en el vídeo del 22 de julio dice, literalmente, “vota perro” para frenar a la ultraderecha. El contenido de ambas redes suele ser el mismo y está muy enfocado a un público joven, gamer e interesado en el mundo furry4.

La apropiación oficial del meme por parte del Partido Socialista tuvo lugar en el mitin de Lugo del 20 de julio. Allí, Pedro Sánchez se entretuvo saludando a un perro entre el público, algo que difundió la cuenta de Twitter del PSOE de Galicia con el hashtag #PerroSanxe (figura 5). El día siguiente fue el punto culmen de la oficialización del meme: se trataba del último día de campaña, 21 de julio de 2023, Día Mundial del Perro. Para incidir en ello, se acordó una acción con Moncloa: 


[…] el presidente va a poner un tweet amable con sus perras, vale; nosotros vamos a sacar el meme este que se hizo tan viral desde la cuenta del PSOE asumiéndolo ya que ‘el “Perro Sanxe” es PSOE, no nos importa que lo tratéis como un insulto, porque para nosotros Pedro Sánchez es “Perro Sanxe” y sabe más por perro que por sanxe. (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23)



Esos dos tuits (figura 5) se convierten en “los tuits más compartidos de la campaña con diferencia” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23). Hasta tal punto, que fue la acción de campaña del PSOE con más cobertura mediática, como se ha comprobado en el recuento de artículos (figura 6). De ahí que la dirección de comunicación del PSOE optase por hacer unas chapas con “Perro Sanxe” y “Perra Sanxe” para el mitin de cierre de campaña, que era ese mismo día en Getafe (figura 5). La demanda de estas chapas fue tan alta que provocó la caída de la tienda web del PSOE (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23).

Figura 5. Evolución de la apropiación del meme “Perro Sanxe” por parte del PSOE al final de la campaña.



Fuente: Elaboración propia a partir de X.

Figura 6. Cobertura de “Perro Sanxe” en editoriales online (por fechas de publicación).



Fuente: Elaboración propia.

En definitiva, como explica Antolín Llorente sobre otro apodo descalificativo original de la derecha, el de “gobierno Frankenstein”, “llega ese punto en el que dices ‘si es que ya con esto, si lo intentamos jugar a favor, a nadie de los nuestros le va a molestar’; hay que buscar la fórmula” (I. Antolín Llorente, entrevista personal, 19/10/23). Y, finalmente, la prensa asumió la mimetización completa del meme-candidato en artículos postelectorales con titulares como “Estimado Perro Sanxe, apreciado Fakejóo” (El País), “El poder del perro; el perro Sanxe, claro” (La Voz de Galicia), “El poder del perro (sanxe)” (Diario de Ibiza), o “‘Perro Sanxe’ ha ganado” (Voz Pópuli). Tal y como afirma la usuaria de Mr. Handsome, este meme “ha sido la demostración de que, si sabes escuchar, puedes utilizar algo de lo que está hablando la gente, de forma espontánea y no dirigida, en tu beneficio” (Mr. Handsome, entrevista personal, 19/10/23). Esta usuaria ya había utilizado la expresión en su cuenta (dedicada a adular a Pedro Sánchez) en 2021: “Era algo que la gente desde la derecha utilizaba para atacar mientras que desde la izquierda se utilizaba en modo más de broma y colegueo pero (también como forma de reírse de esa derecha), como digo, la resignificación positiva era entonces algo muy, muy [de] nicho” (Mr. Handsome, entrevista personal, 19/10/23). En el perfil de Mr. Handsome en X podemos comprobar que se hace mención a la resignificación del meme en varias ocasiones. El 26 de junio, la usuaria publica un tuit donde apela al uso cariñoso que los seguidores de Sánchez hacen de lo que a priori fue un insulto. Del mismo modo, el 21 de julio, día internacional del perro y último día de la campaña electoral, Mr. Handsome alude a su implicación en la resignificación del meme desde febrero de 2021 (figura 7).

Figura 7. La resignificación del meme en la cuenta de Mr. Handsome (@pdrsnche).



Fuente: Elaboración propia a partir de X.




DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Como demuestran los resultados del estudio, la estrategia del partido socialista de cara a las elecciones generales de julio de 2023 se desarrolló en una doble articulación discursiva que perseguía mejorar la imagen de su candidato y humanizarlo. En primer lugar, y desde las primeras entrevistas durante la precampaña, el candidato se centró en desarrollar una argumentación de corte racional para rebatir la noción de “sanchismo” que se había instalado en la opinión pública y su uso propagandístico por parte del PP. En este sentido, Sánchez argumenta en todas y cada una de las entrevistas de la precampaña y en las primeras de campaña que el “sanchismo” proviene de una estrategia de manipulación orquestada por los poderes mediáticos de la derecha. Podría decirse que ésta correspondería a una vieja regla de la propaganda de guerra, la de “simplificación y enemigo único” (Domenach, 1986, p. 52-57). Sánchez aprovecha así para vincular al Partido Popular —su máximo oponente y favorito en las elecciones—, con la ultraderecha, concretamente con el trumpismo, una estrategia política que incorpora el uso de la mentira y la manipulación. De este modo, la estrategia de comunicación del PSOE se centró en incorporar en la esfera pública el mensaje de que Sánchez había sido objeto de una persecución mediática por parte de la derecha y el Partido Popular, buscando generar así el “efecto underdog” (Simon, 1954), es decir, buscando ganarse la simpatía de los afines, especialmente de aquellos votantes que entienden que su partido o candidato no merece un resultado desfavorable.

En segundo lugar, y en paralelo a este ataque directo a la metáfora del sanchismo mediante la argumentación racional, el equipo de comunicación del PSOE fue trabajando en la resignificación y apropiación del meme de “Perro Sanxe”, apostando así por una vía emocional, humorística e irónica de desactivación de la imagen negativa de su candidato. Desde esta perspectiva, el meme contribuyó a la humanización del candidato, presentando a Sánchez como alguien capaz de reírse de sí mismo. La apuesta por participar en entrevistas audiovisuales de larga duración permitió no sólo desplegar el argumentario socialista ante la opinión pública, sino también mostrar al candidato como alguien cercano y accesible. Asimismo, la participación en programas de infoentretenimiento permitió comunicar la dimensión más personal de Sánchez, ahondando en la subdimensión de la privatización (Van Aelst et al., 2012), dado que, tanto las preguntas de los conductores de estos programas como la iniciativa del propio entrevistado, se centraron en cuestiones de índole personal. En este sentido, resulta paradigmática la entrevista de Sánchez en el podcast La Pija y la Quinqui (Peguer y Maturana, 2023) que se centró íntegramente en las vivencias personales del candidato. Fue esta estrategia y, muy especialmente, la participación en el citado podcast, lo que permitió a Sánchez conectar con el segmento más joven del electorado, un grupo que, de acuerdo con el dircom del PSOE, probablemente habría sido abstencionista si no se hubiese apostado por este tipo de acciones de comunicación de guerrilla, alejadas de una campaña electoral tradicional. Los resultados coinciden así con las conclusiones de Parmelee et al. (2022) en torno al aprecio de la Generación Z por aquellos políticos y políticas que se muestran más accesibles y tienden a presentarse en su rol no-político.

Por otra parte, la amplia cobertura que los medios digitales y las cabeceras de prensa dieron a esta resignificación, así como la continua mención por parte de Sánchez en las entrevistas en campaña y la publicación del meme de “Perro Sanxe” en las cuentas oficiales del PSOE, permitieron que un fenómeno que inicialmente fue de nicho acabase rebasando el segmento joven y el ámbito de las redes sociales, llegando a buena parte del electorado en los días previos a la votación. De este modo, el meme acabó siendo un elemento propagandístico esencial dentro de la campaña. El potencial propagandístico del meme, ya estudiado por otros autores (Burroughs, 2013; Moody-Ramirez y Church, 2019; Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2017; Meso-Ayerdi et al., 2017; Carrasco-Polaino et al., 2020; McLoughlin y Southern, 2021; Ruggeri, 2022), se confirma también en el caso analizado, ya que fue clave para la estrategia de humanización del candidato gracias a enfoque humorístico y su capacidad de viralización. En este sentido, se ha detectado que la apropiación por parte del PSOE es extremadamente parecida a la que desarrolló el Partido Demócrata del meme “Dark Brandon”, inicialmente crítico con Biden, pero resignificado a su favor en el contexto de los medios sociales (Romano, 2023). La coincidencia temporal en el desarrollo de sendas estrategias de resignificación de memes negativos por parte de los partidos parece apuntar hacia una tendencia emergente en comunicación política que respondería a dos ventajas de la apropiación. En primer lugar, un meme que ya es conocido ha salvado el primer reto de estos espacios: captar la atención de los usuarios, por tanto, resignificarlo ofrece más garantías de visibilidad y circulación del mensaje, dado que nuestro cerebro reconoce el meme (Rodríguez, 2013). En segundo lugar, y como se ha observado en los resultados de este trabajo, el logro de la resignificación favorece la sensación de orgullo y pertenencia por parte de los afines al candidato y al partido, produce una sensación performática, como si el logro de esta resignificación fuese un trasunto de su capacidad para cambiar los resultados electorales.

Si bien el diseño de investigación no permite demostrar qué impacto generó el meme sobre la opinión pública en términos de movilización del voto —más allá de las opiniones de los estrategas de la campaña socialista consultados—, sí puede afirmarse su impacto en términos de presencia mediática y movilización de los afines que, no sólo se involucraron en campañas de creación de contenido en torno al meme, sino que también encontraron en él un modo de “desahogarse”, una manera de reivindicar irónicamente a una figura política que sentían que había sido tratada demasiado duramente (efecto underdog). De este modo, el trabajo apunta hacia la necesidad de tener una mirada amplia desde la investigación en comunicación política que permita comprender el modo en que los partidos se involucran y apropian de fenómenos característicos de la cultura digital como una manera de conectar con los votantes más jóvenes, sumarse a las tendencias del momento en estas plataformas, y conectar emocionalmente con los grupos de votantes. En este sentido, las conclusiones apuntan a la conveniencia de considerar el fandom político como un stakeholder cada vez más importante dentro de la comunicación política y electoral (Barnes, 2023; Caro-Castaño et al., 2024; Lee y Moon, 2021).

Finalmente, los resultados de la investigación plantean algunos dilemas éticos, como la facilidad con la que usuarios y organizaciones, en este caso el PSOE, pueden incorporar mensajes en estas plataformas para generar o acrecentar tendencias y oleadas emocionales sin asumir la autoría de los mismos, buscando que estos sean interpretados por los usuarios de estas plataformas como expresión de las opiniones de la ciudadanía, en un claro ejemplo de astroturfing político (Kovic et al., 2018). El propio meme de Perro Sanxe convertido en superhéroe con capa y difundido en las redes sociales supone un ejemplo de astroturfing político cuando aparece ante la audiencia como resultado del clamor popular y no producto del propio partido político. Al igual que los ejemplos ya mencionados del videojuego de Perro Sanxe o las cuentas que alaban el meme en TikTok e Instagram y son utilizadas exclusivamente en periodo electoral. Este tipo de prácticas se integran dentro del repertorio creciente de la desinformación y son especialmente problemáticas si se considera la capacidad de estas plataformas para difundir lo que Illouz (2023) ha denominado “afectos imaginarios”, el desarrollo de guiones narrativos imaginados en torno al enemigo o a los peligros de la nación, que despiertan fuertes orientaciones afectivas y promueven el populismo en un entorno mediático que permite distribuir informaciones concretas a públicos hipersegmentados.
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