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Introduccion

Los discursos politicos en campafia electoral han tenido un impacto de gran relevancia en los
estudios sobre comunicacién politica (Lopez Garcia, 2017; Canel, 2006). Sin embargo, cuando
el objeto de interés se centra no solo en el formato de los discursos sino en el caracter de los
mismos, concretamente, en los mensajes con un enfoque polarizante, se observa una laguna
en cuanto a los estudios vinculados a dicha tematica. Pese a ello, existen escasas
investigaciones que abordan las estrategias polarizantes en discursos politicos, y con este
paper se pretende complementar tales estudios con el fin de aportar nuevas herramientas de
analisis.

En este punto es de relevancia sefialar las diferencias con las que parte la investigacion en
cuanto a las estrategias y mensajes polarizantes y los discursos de odio. Los contenidos
polarizantes se refieren a estrategias discursivas para impactar a las audiencias con un
mensaje diferenciador y generando dos grupos antagénicos (Melero Lépez, Lépez Palazdon y
Quiles Bailén, 2024). Mientras tanto, los discursos de odio son entendidos como
manifestaciones publicas que contienen contenidos despectivos, humillantes y ofensivos
hacia individuos que pertenecen a grupos vulnerables, los cuales pueden estar definidos por
su raza, color, religion, género, grupo étnico, entre otros criterios (Paz, Montero y Moreno,
2020).

Cuando los actores politicos ponen en practica estrategias discursivas y emplean términos con
connotaciones negativas, lo que sucede es que los contenidos informativos tienden a
incrementar la polarizacién afectiva dada la presencia de la emotividad en los discursos
politicos (lyengar y Wetwood, 2015). Esta polarizacion afectiva, entendida como la distancia
emocional entre el afecto que despiertan quienes simpatizan con nuestras ideas politicas
frente al rechazo que genera quienes opinan de manera diferente (Orriols, 2021), tiende a
marcar distancias entre los antagonismos politicos.

Tras haber realizado una revision pormenorizada de la literatura existente para el analisis de
los mensajes polarizantes a través de cualquier canal comunicativo existe una ausencia de
consenso en torno a las variables empleadas. Esto significa que si bien existen metodologias
para el estudio de contenidos polarizantes en redes sociales, en concreto Twitter, (Marin



Albaladejo, 2022; Romero Rodriguez, Gadea y Aguaded, 2015; Fandifio, 2021; Robles,
Guevara, Casas-Mas y Gémez, 2022) o TikTok (Renobell Santorén, 2023), medios de
comunicacion (Melero Lépez, et al., 2024) o discursos politicos (Gonzdlez Gémez, 2022) no se
ha detectado una matriz de analisis que permita analizar el cardcter polarizante de estos
contenidos a través de todos los medios en su conjunto. Es por ello que el objetivo de esta
investigacidon es construir una matriz de variables que permita analizar y caracterizar las
estrategias discursivas polarizantes en su generalidad. De manera secundaria, se analiza un
caso concreto con la finalidad de comprobar que la aplicacién de dicha matriz se puede llevar
a la practica y que a su vez es efectiva. Para ello, se estudiara el uso de mensajes polarizantes
de los lideres politicos en la campana del 23J en Espaiia y se recurrird a las intervenciones de
los cuatro candidatos con mayor representacion parlamentaria en las elecciones nacionales
del 23 de julio de 2023 en Espaiia: Alberto Nufiez Feijéo (PP), Pedro Sdnchez (PSOE), Santiago
Abascal (VOX) y Yolanda Diaz (Sumar). Como fuente de informacion se emplean las
aportaciones de los lideres realizadas en los periddicos nacionales (El Pais, El Mundo, La Razén
y ABC), asi como el debate electoral celebrado el 21 de julio en RTVE, el debate cara a cara
entre Alberto Nufez Feijéo y Pedro Sanchez realizado el 10 de julio en Antena 3, y las
entrevistas televisivas en prime time realizadas por los candidatos a la Presidencia de Espaiia.
Y es que, actualmente, la participacidn en tales espacios mediaticos supone una estrategia
comunicativa que genera un gran interés colectivo para la sociedad y que permite a los
candidatos posicionarse ante determinados issues en la conversacion publica (Conde Vazquez,
Fontenla Pedreira y Rodriguez Martelo, 2022). Para su analisis, se recurrird al estudio de
frames y términos polarizantes a partir del corpus |éxico desarrollado por el National Council
of Canadd de mas de 14.000 palabras en su version 0.9.2 en espaiol (Blanco-Alfonso,
Rodriguez Fernandez y Arce-Garcia, 2022).

Pese a que el objetivo principal es aportar una macro de variables, la ejemplificacién del caso
de la campaifia electoral del 23J se debe a que, la polarizacidn afectiva se ha incrementado de
manera paulatina alcanzando en 2023 el valor agregado mas alto (4,56), segun la lll Encuesta
de Polarizacién Politica en Espafia (CEMOP, 2023). En el caso concreto de la campafia del 23J
en Espana, los partidos politicos crearon marcos o frames que generaban polos lejanos y
distanciados entre formaciones y que, al mismo tiempo, provocaban rechazo al contrario,
fortaleciendo auin mas los niveles de polarizacién afectiva en Espafia (Rizzi, 2023). Ejemplo de
ello fue la disyuntiva planteada por los partidos politicos, empleando la polarizacién como
herramienta de campafia, en la que la ciudadania debia votar por “parar la ola reaccionaria”
frente a “derogar el sanchismo” (Crespo, 2023). Por tanto, estos fueron dos de los marcos que
protagonizaron la campana electoral y que fortalecian la confrontacién entre el gobierno -que
consideraba a la oposicidn como una ola reaccionaria y conservadora- y la oposicién -que
identificaba al Presidente del Gobierno, Pedro Sanchez, como responsable de los problemas
en Espafa-.



