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Resumen

El estudio de las emociones ha ganado relevancia en la comunicacién politica, sobre todo en el papel que desempefian
en las campanas electorales. Este articulo analiza el empleo de las emociones por parte de los partidos politicos en las
elecciones generales del 23 de julio de 2023 en Espafa. Con ello, se busca comprobar si las hipétesis derivadas de es-
tudios de laboratorio y de campafas en otros paises se cumplieron en el contexto espafol. Para este fin, se realizé un
andlisis de contenido cualitativo de los 112 spots electorales publicados por los partidos politicos con implantacién
nacional y representacién parlamentaria en sus principales redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram y YouTube).
Los resultados muestran que las emociones estuvieron presentes en 107 de los 112 spots. En ellos se apelé sobre todo
al orgullo y la ira, mientras que el miedo tuvo un papel secundario. Asimismo, se encontraron diferencias entre el uso
de las emociones por parte de los distintos partidos y se observé una relacién significativa entre la emocién apelada y el
protagonista del spot. Las hipétesis se cumplen en gran medida en el contexto espanol, si bien con ciertas limitaciones.
Ademds, los resultados muestran tendencias relevantes en el uso de las emociones por parte de los partidos politicos y
constatan como las elecciones y las campanas electorales incrementan la polarizacion.
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Abstract

The study of emotions has gained relevance in political communication, especially their role in electoral campaigns.
This article analyzes the use of emotions by political parties in Spain’s general election of July 23, 2023. The aim is to
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verify whether the hypotheses derived from laboratory studies and campaigns in other coun-
tries were fulfilled in the Spanish context. A qualitative content analysis of the 112 electoral
spots published by political parties with national presence and parliamentary representation
on their main social networks (Twitter, Facebook, Instagram and YouTube) was carried out.
Results show that emotions were present in 107 of the 112 spots. In them, pride and anger
were the most common appeal, while fear played a secondary role. Likewise, differences were
found between the use of emotions by the different parties and a significant relationship was
observed between the emotion appealed to and the protagonist of the spot. The hypotheses
were largely fulfilled in the Spanish context, although with certain limitations. In addition, the
results show relevant trends in the use of emotions by political parties and show how elections
and electoral campaigns increase polarization.

Keywords: Emotions; Polarization; Political advertising; Electoral campaigns; Political commu-
nication; Social networks; Spain.

1. Introducciéon

El estudio de las emociones ha ganado relevancia en las ciencias sociales en los tltimos afos
hasta el punto de hablar de un “giro afectivo” para referirse a este fenémeno (Corduneanu et
al., 2019). Tras su relativo olvido en las décadas de los 70 y 80, el desarrollo de las neurocien-
cias junto con el aumento de la polarizacién politica, la irrupcién de las nuevas tecnologias de
la informacién y el consiguiente auge de una cultura cada vez més audiovisual, incrementaron
el interés por el estudio de las emociones (Arias Maldonado, 2016).

En el dmbito de la comunicacién politica, este interés se ha reflejado sobre todo en el papel
que las emociones desempefan en las campafas electorales (Aira, 2020). Diversos estudios
han analizado el impacto que las emociones pueden tener en elementos claves como la partici-
pacién y la toma de decisiones de los votantes. Sin embargo, la mayoria de estas investigacio-
nes se han realizado en condiciones de laboratorio y, en consecuencia, se ha prestado menos

atencién a cudndo y bajo qué circunstancias se apela a las emociones en las campanas reales
(Griining y Schubert, 2022; Marquart et al., 2022).

Por este motivo, esta investigacién pretende comprobar si las hipdtesis que se derivan de las
teorfas y los resultados obtenidos en otros contextos se cumplieron en las elecciones celebradas
el 23 de julio de 2023 en Espafia. Para este objetivo se realizé un andlisis de contenido de
los spots electorales de los principales partidos politicos espafnoles de implantacién nacional
y con representacion politica en el Congreso de los Diputados (PP, PSOE, VOX y Sumar)
publicados en sus principales redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram y YouTube) desde
la convocatoria de elecciones (30 de mayo) hasta el dia de votacion (23 de julio). Antes de
explicar la metodologia y analizar los resultados, se establecerd el marco teérico de referencia
de las emociones como herramienta politica.

La revalorizacion de las emociones

Las emociones son indispensables para entender la accién humana (Evans, 2019): por un lado,
afectan a los distintos elementos de la cognicién, influyen desde la atencién hasta la memoria,
pasando por las creencias y los pensamientos y las percepciones; por otro lado, las emociones
moldean el comportamiento, al influir la motivacién, el juicio y la toma de decisiones (Ortony
etal., 2022). Pese a la importancia que hoy se les reconoce, durante los afios 70 y 80, el estudio
de las emociones sufrié un marcado declive por la percepcién dominante, presente desde la
Ilustracién, que establecia una clara contraposicién entre razén y emocién (Arias Maldonado,
2016). En este contexto, la razén era exaltada como la tinica facultad capaz de captar de forma
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adecuada la realidad objetiva y de guiar al comportamiento humano de una manera légica y
efectiva (Marcus et al., 2000). Las emociones se consideraban de forma negativa, causantes de
atar a las personas a sus deseos, impidiendo asi realizar evaluaciones racionales (Marcus, 2000).
En consecuencia, las emociones fueron en gran parte ignoradas y menospreciadas en las cien-
cias sociales, que las consideraban secundarias o incluso perturbadoras del comportamiento y
pensamiento humano. No fue hasta los avances en la neurociencia y la psicologia en décadas
posteriores cuando se reconocié la importancia y el papel integral de las emociones en la cog-
nicién y el comportamiento humano. Se empez6 a buscar una comprensién mds integradora
de la relacién entre emocién y razén.

A partir de los afios noventa, las investigaciones mostraron que las emociones y la razén son
complementarias (Damasio, 1994; Marcus, 2000). Estos estudios investigaron las dreas cere-
brales especificas involucradas en las emociones, como la amigdala y el sistema limbico, y de-
mostraron como estas regiones no sélo procesan las emociones, sino que también interactian
con dreas del cerebro responsables del pensamiento racional (Marcus et al., 2000). Estos tra-
bajos enfatizaron la funcién adaptativa de las emociones al presentarlas como respuestas que la
naturaleza ha moldeado para la supervivencia personal y de la especie (Evans, 2019; Petersen,
2023), y contribuyeron a la revalorizaciéon de las mismas en las ciencias sociales en general y la
ciencia politica en concreto (Redlawsk y Mattes, 2022).

Emociones y votantes

Diversos estudios han revelado, en palabras de Westen, que: “el cerebro politico es un cerebro
emocional” (2007, p. xv). Las emociones influyen en la bisqueda de informacién, la evalua-
cién de politicas puablicas y la motivacién para participar en politica (Marcus et al. 2019).
Como consecuencia, se abandoné el modelo de votante racional propuesto por Downs (1957)
y se desarrollaron otros que toman en cuenta las emociones en la decisién del voto. Ademds,
se revalorizaron trabajos como los de Lazarsfeld et al. (1944) o Campbell et al. (1960), que
tienen en cuenta factores como el entorno social o la vinculacién emocional del votante con el
partido a la hora de explicar el comportamiento electoral.

Desde diversas perspectivas tedricas, existe un cierto consenso en clasificar las emociones que
afectan a los votantes en tres grandes bloques: aquellas relacionadas con sentimientos de recha-
zo como la ira o el odio; las relacionadas con el miedo o la ansiedad; y las relacionadas con el
orgullo, el entusiasmo y la esperanza (Gadarian y Brader, 2023). Los estudios muestran que los
diversos grupos de emociones influyen de forma diferente sobre los votantes en temas como
la decisién de consultar informacién politica, movilizarse a votar y decidir el voto (Aarge et
al., 2020; Banks et al., 2019; Erhardt et al., 2021; Heiss, 2021; Karl, 2021). A continuacién,
se sintetizan los efectos estudiados, tanto en experimentos de laboratorio como en campanas
reales, de cada uno de esos grupos de emociones.

Con respecto a las emociones relacionadas con la ira, la literatura académica sefala que las per-
sonas enfadadas tienden a confiar mds en heuristicas preexistentes, lo que les hace mds propen-
sas a realizar inferencias basadas en estereotipos y a no deliberar cuidadosamente (Redlawsk y
Mattes, 2022). En el contexto politico, esto significa que las personas movidas por la ira refuer-
zan sus actitudes y posicionamientos preexistentes (Vasilopoulos et al., 2019) y disminuyen
su motivacién para aprender sobre los candidatos con los que no estdn de acuerdo, asi como
buscar informacién politica en general (MacKuen et al., 2010). Asimismo, se ha observado
que la ira tiene un gran potencial movilizador (Redlawsk y Mattes, 2022; Groenendyk, 2019),
incluso en ocasiones superior al del entusiasmo (Valentino et al., 2011).

Por su parte, las emociones relacionadas con el miedo y la ansiedad conducen a una mayor
atencién al objeto responsable de causarlas (Ridout y Searles, 2011) y reducen el peso de las
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heuristicas preexistentes en la toma de decisiones (Wagner y Morisi, 2019). En el terreno
politico, esto se traduce en que el miedo y la ansiedad aumentan la bisqueda de informacién
politica, incluyendo la exposicién a argumentos contrarios (MacKuen et al., 2010). No obs-
tante, no a toda la informacién se le da la misma importancia, sino que se presta mds atencién
a aquella relacionada con el tema que produce miedo o ansiedad (Brader, 2006; Marcus y
MacKuen, 1993; Marcus, 2000). Del mismo modo, los resultados muestran que los ciuda-
danos ansiosos dependen menos en la cercania partidista a la hora de votar (Brader, 20006).
Sin embargo, no hay resultados concluyentes sobre la relacién del miedo y la ansiedad con
la movilizacién politica (Ridout y Searles, 2011; Gadarian y Brader, 2023). También se ha
demostrado que un uso excesivo de apelaciones al miedo puede causar que los votantes valo-
ren de forma negativa a un candidato si piensan que sus anuncios o mensajes son demasiado
negativos o injustos (Nai, 2020).

Con respecto a las emociones relacionadas con el entusiasmo, el orgullo y la esperanza, las
investigaciones muestran que sucede algo similar a la ira y el enfado. De esta forma, el en-
tusiasmo y el orgullo refuerzan las opiniones previas (Marcus et al., 2000). Esto en politica
supone que las emociones como el orgullo y el entusiasmo tienden a producir que los votantes
sean mds propensos a basarse en sus hdbitos partidistas a la hora de votar (Brader, 2006; Mar-
cus et al. 2000; Valentino et al. 2011), desincentivando la bisqueda de nueva informacién.
Asimismo, el entusiasmo, el orgullo y la esperanza tienen un gran potencial para movilizar
al electorado, tanto para votar como para otras actividades politicas como donar, colaborar
como voluntario, participar en debates o intervenir en protestas (Marcus y MacKuen, 1993;
Groenendyk, 2019).

La Tabla 1 sintetiza el impacto que los distintos grupos de emociones tienen sobre los votantes
en relacion a la movilizacién electoral, la bisqueda de informacién politica y la identificacién
partidista.

Tabla 1

Efectos de las emociones en los votantes

Emocion Movilizacién electoral in foliisal%lilg:;:)ileitica Identificacién partidista
Entusiasmo/Orgullo Correlacién positiva Correlacion negativa Correlacién positiva
Ira/Odio Correlacion positiva Correlacion negativa Correlacién positiva
Miedo/Ansiedad Resultados no concluyentes Correlacién positiva Correlacion negativa

Fuente: Elaboracién propia, con base en Gadarian y Brader (2023) y Redlawsk y Mattes (2022)

Los actores politicos tratan de utilizar las emociones a su favor dado el potencial que tienen
para modificar el comportamiento y el voto de los ciudadanos. Por este motivo, a continua-
cidén, se analizard el uso mds frecuente que los politicos hacen de las emociones para ganar
elecciones.

Redes sociales y camparias electorales

Las campafias electorales son un elemento fundamental de toda democracia representativa
(Crespo-Martinez et al., 2021). En Espana estdn reguladas por la LOREG (Ley Orgénica de
Régimen Electoral General), que las define como “el conjunto de actividades licitas llevadas a
cabo por los candidatos, partidos, federaciones, coaliciones o agrupaciones en orden a la cap-
tacién de sufragios”. El objetivo general, por tanto, de toda campana electoral es captar votos,
para lo que se llevan a cabo una gran variedad de actividades como la celebracién de mitines
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y actos publicos, la carteleria, el puerta a puerta o canvassing, el buzoneo, el uso de las redes
sociales, entre otros. De todas las actividades que conlleva una campana electoral, los spozs
electorales son un factor central de toda estrategia (Franklin et al., 2021).

Los spots electorales son “mensajes politicos televisivos en campana, eminentemente persuasi-
vos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los medios de comunicacién”
(Séddaba-Garraza, 2003, p. 166). Por tanto, esos mensajes no pasan por el filtro de los medios,
lo que permite a los politicos controlar mejor el mensaje (Rodriguez-Virgili y Sddaba-Garra-
za, 2010) y tratar de influir en la forma en que los ciudadanos se involucran con la politica
(Capdevila-Gémez, 2018). Con la llamada época de la videopolitica (Sartori, 2003), los spots
se consolidaron como la principal herramienta comunicativa directa entre politicos y votantes
(Fowler et al., 2021).

Los spots electorales han adoptado un formato mds comercial desde los afios 80, porque con
un estilo mds simple se llega a audiencias mds amplias y se logra que los electores perciban y
recuerden mejor la posicién de los candidatos (Sides et al., 2022). De esta manera, los spots
ofrecen la informacién sobre los candidatos y sobre sus posiciones politicas concentrada en
unos pocos segundos, de forma persuasiva (Franklin et al., 2021) y apelando a las emociones,
tanto en el discurso como en el uso de musica e imdgenes emotivas (Brader, 20006). Esta ten-
dencia se acelerd con el desarrollo de las redes sociales, las cuales se han convertido en una
herramienta poderosa para construir y fortalecer la relacién de los politicos con sus votantes
(Ernst et al. 2019).

Por un lado, las redes sociales ofrecen a los partidos politicos una plataforma para generar
un volumen de contenido mucho mayor y variado, independiente de las regulaciones de los
espacios de campafa publicos (Villar-Herndndez y Pellisser-Rossell, 2021). Ademds, facilitan
a los partidos segmentar con mayor precisién sus publicos, adaptando sus mensajes a los di-
ferentes grupos y respondiendo con rapidez a los acontecimientos actuales (Kleinnijenhuis et
al., 2019). Esta interaccién directa y personalizada con los votantes es mds eficiente que los
métodos tradicionales y otorga a los partidos mayor control sobre su mensaje, permitiéndoles
un impacto mds profundo y personal en su audiencia (Paatelainen et al., 2022). Por otro lado,
las redes sociales han supuesto también que la campana electoral se alargue mds alld de los
quince dias establecidos por la ley, ya que partidos politicos y candidatos pueden mantener
una comunicacién constante con su electorado, creando una atmdsfera en la que la campana
nunca termina sino que se transforma en un esfuerzo continuo de persuasion, lo que ha lleva-
do a algunos a describir la situacién en Espafa, utilizando las palabras de Blumenthal (1980),
como de “campana permanente”.

El resultado de todo lo anterior ha sido que Facebook, Twitter o YouTube, entre otras, se
han convertido en las principales plataformas de difusién de los spots electorales (Sierra y
Rodriguez-Virgili, 2020; Tamayo-Sanz et al., 2023). Esto ha tenido consecuencias, ya que las
redes sociales favorecen la creacién de un tipo de spots orientado a la viralidad, caracterizado
por los siguientes atributos: primero, toman una gran relevancia los elementos audiovisuales
(Bustos-Diaz, 2024); segundo, se observa una tendencia a la personalizacién de los spozs (Metz
et al., 2019; Wilches et al., 2024); y, tercero, se emplean mds a menudo spots centrados en la
campafia negativa (Haselmayer, 2019), es decir, en la apelacién a emociones como la ira o el
miedo. Estas caracteristicas no son consecuencias en exclusiva de la digitalizacién, sino que se
ubican dentro de las tendencias que estaban empezando a ganar peso fruto de la profesiona-
lizacién de la comunicacién politica y que se vieron aceleradas por la irrupcién de las redes
sociales (Steffan y Venema, 2020).
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Emociones y spots electorales

Las apelaciones emocionales son elementos habituales de los spots electorales, por tres motivos

principales.

— En primer lugar, los lideres politicos que utilizan un lenguaje emocional tienen mds pro-
babilidades de conectar con los votantes y captar su atencién (Peytibi, 2019), porque los
ciudadanos se basan en sus emociones para evaluar aspectos politicos, incluso de manera
inconsciente (LeDoux, 2000).

— En segundo lugar, las apelaciones emocionales reflejan imdgenes que son universalmente
valoradas o rechazadas, lo que permite a los candidatos demostrar su apoyo a valores y
objetivos comunes, mejorando su capacidad para atraer el respaldo de amplios segmentos
del electorado (Seibt et al., 2019).

—  En tercer lugar, las apelaciones emocionales en la politica coinciden con la preferencia de los
medios de comunicacién por incluir drama y emocién en sus reportajes, y por tanto su uso
permite a los politicos captar la atencién de los medios con mayor facilidad (Bennett, 2016).

En definitiva, la apelacién a las emociones ofrece una ventaja competitiva a los partidos politi-
cos que las emplean. La decisién de emplear una u otra, dependerd del contexto y el objetivo
que se busque conseguir.

Como se explicd, la indignacién y la ira, con un gran potencial movilizador, provocan que
las personas refuercen sus actitudes y posicionamientos preexistentes y se desinteresen por los
candidatos con los que no concuerdan ideolégicamente (Redlawsk y Mattes, 2022). Como
consecuencia, los partidos en la oposicién tienden a emplear la ira y la indignacién para ca-
nalizar todo el posible descontento con el gobierno de turno y llevarlo a las urnas (Ridout y
Searles, 2011). Las campanas basadas en la ira son en esencia movilizadoras, en especial de
sujetos concienciados politicamente pero que no estdn activados electoralmente, y tienden a
ser utiles para generar climas de opinién favorables al cambio (Crespo-Martinez et al., 2022).

El miedo y la ansiedad incrementan el interés por la informacién politica, lo que incluye la
exposicién a argumentos contrarios, asi como una disminucién de la cercania partidista a la
hora de votar (Wagner y Morisi, 2019). Sin embargo, también se ha constatado que un abuso
de apelaciones al miedo puede acabar en hartazgo por parte de los votantes (Nai, 2020) y que
no esté clara la relacién entre el miedo y la movilizacién electoral (Gadarian y Brader, 2023).
Como resultado de lo anterior, las campafas basadas en el miedo son més frecuentes en los
partidos en el poder (Ridout y Searles, 2011), ya que las apelaciones al miedo muestran al vo-
tante posibles amenazas o situaciones inciertas frente a las que el propio candidato o partido,
como poder establecido, puede ofrecer seguridad (Crespo-Martinez et al., 2022).

El entusiasmo y el orgullo, con amplio potencial movilizador, refuerzan las opiniones y predi-
lecciones previas (Marcus et al., 2000), lo que supone que los votantes sean mds propensos a
basarse en sus hdbitos partidistas (Valentino et al., 2011). Pese a que entusiasmo y orgullo pro-
duzcan efectos muy similares (Ridout y Searles, 2011), su uso en las campanas depende de las
circunstancias y los objetivos establecidos. Por un lado, las campanas basadas en el entusiasmo
y la esperanza resultan utiles cuando se busca el cambio. Por eso, los partidos de la oposicién
suelen desplegar este tipo de campanas, donde se contrapone la esperanza de un futuro mejor
en contraste con un presente desolador (Crespo-Martinez et al., 2022). Por otro lado, las cam-
panas identitarias basadas en sentimientos de pertenencia como el orgullo buscan simplificar la
decision de voto basindose en la pertenencia grupal del individuo, y generar vinculos estables a
través de procesos de identificacion (Brader, 2006). Esto hace que este tipo de campafias pueda
ser usada tanto por la oposicién como por el poder, ya que el principal objetivo de estas campa-
fias es movilizar a un colectivo concreto, identificindolo con tu partido o candidato, ya sea este
colectivo una identidad territorial, étnico-cultural o generacional (Crespo-Martinez et al., 2022).
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2. Objetivos

El objetivo de este articulo es analizar el empleo de las emociones por parte de los partidos po-
liticos y comprobear si las hipStesis que se derivan de las teorfas y resultados obtenidos en otros
paises se cumplieron en las elecciones celebradas el 23 de julio de 2023 en Espana. De todo
lo anterior se derivan una serie de hipétesis acerca del uso de las emociones en las campanas y
los spots electorales. Estas se centran en (i) qué partido politico es mds propenso a utilizar los
distintos tipos de emociones (H1 y H2) y (ii) en qué momento de la contienda electoral es mds
probable que se emplean las distintas emociones (H3, H4 y H5).

Por un lado, con respecto a los tipos de emociones, hay dos factores principales que determi-
nan el uso de un tipo u otro de emocién: si el partido se encuentra en el poder y su situacion
en las encuestas. A nivel general, los candidatos lideres en las encuestas tienden a emplear con
mayor proporcién apelaciones a la ira y el orgullo buscando apelar a su base ya existente de
votantes (Ridout y Searles, 2011): en el caso de estar en el poder suelen primar las apelaciones
al orgullo; mientras que en aquellos en la oposicién lo hacen las apelaciones a la ira (Mayer y
Nguyen, 2021, 2021). En lo que respecta a los candidatos rezagados en las encuestas, son mds
propensos a utilizar apelaciones al miedo (Ridout y Searles, 2011), especialmente si se encuen-
tran en el poder (Crespo-Martinez et al., 2022).

Por otro lado, con respecto al momento de la campana, se espera que las emociones relaciona-
das con el orgullo se empleen tanto al inicio como al final de la campana, dado su potencial
para mantener y reforzar la base ya existente de votantes, asi como por su alta capacidad de
movilizacién (Ridout y Searles, 2011). Asimismo, se espera que el uso tanto de la ira como del
miedo se emplee sobre todo hacia el final de la campana, debido a que la percepcién de un uso
excesivo de este tipo de apelaciones puede generar una reaccién de los votantes contraria a la
deseada (Nai, 2020).

A la hora de adaptar estas hipdtesis generales al contexto politico espanol hay que tener en
cuenta que en los tltimos afos la politica espaniola ha transitado del bipartidismo imperfecto
al “bibloquismo”, es decir, que, si bien los dos partidos dominantes han perdido fuerza, el
escenario sigue dividido en dos grandes bloques politicos enfrentados (Simén, 2020). Asi,
las elecciones generales de 2023 se presentaban a priori como una eleccién entre reeditar el
gobierno de coalicién entre el PSOE y Sumar, o bien preferir la opcién de cambio liderada
por el PP y apoyada por VOX. La mayor parte de las encuestas y sondeos daban como mis
plausible la victoria del bloque de la derecha, pero no estaba tan claro si lograrian la mayoria
absoluta necesaria para gobernar. Ante este contexto, las hipdtesis generales se han adaptado
considerando que la pertenencia del partido a uno u otro bloque era uno de los principales
condicionantes a la hora de realizar la estrategia de campana. Asi, se considerard que los par-
tidos lideres eran el PP y VOX, y los rezagados PSOE y Sumar. De esta forma, las hipStesis
adaptadas al contexto espafol serfan:

H1: PP y VOX usaron en mayor proporcién apelaciones emocionales relacionadas con
lairay el orgullo.

H2: PSOE y Sumar usaron en mayor proporcién apelaciones emocionales relacionadas
con el miedo.

H3: Los llamamientos al orgullo se hicieron, a nivel general, en mayor proporcién al
principio y al final de la campana.

H4: Las apelaciones al miedo se utilizaron, a nivel general, en mayor proporcién al final
de la campana.

HS5: Las apelaciones a la ira se utilizaron con mayor frecuencia al final de la campana.
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3. Metodologia

Para poner a prueba estas hipdtesis, se ha realizado un andlisis de contenido. Se trata de un
método aplicado de forma frecuente en investigaciones del drea de la Comunicacién Politica
debido a su utilidad para recopilar, procesar y analizar informacién en el estudio de los men-
sajes publicados en los diversos medios de comunicacién (Gémez-Escalonilla, 2021). En el
caso de andlisis de spots electorales, se puede comprobar que es un método muy normalizado y
que es empleado en numerosos trabajos (D’Adamo et al., 2020; Garcia Hipola, 2017; Rodri-
guez-Virgili y Sddaba-Garraza, 2010; Valenzuela-Tébora et al., 2023; Ridout y Searles, 2011).

Seleccion de la muestra

Para seleccionar la muestra se tomaron en cuenta tres criterios principales: que el spor hubie-
ra sido publicado 1) por los partidos politicos de implantacién nacional con representacién
parlamentaria; 2) en al menos tres de las cuatro principales redes sociales (Twitter, Facebook,
Instagram y YouTube); y 3) desde la convocatoria de elecciones (30 de mayo) hasta el dia de
votacién (23 de julio).

El primer criterio se tomé porque estos partidos son aquellos con la capacidad de influir en
una amplia base de votantes a nivel nacional. Ademds, estos partidos cuentan con recursos y
estructuras organizativas que les permiten disefiar campafias mds complejas y articuladas. El
segundo criterio permite vislumbrar con mayor claridad la estrategia electoral de los distintos
partidos. Se considera que los aquellos spozs que han sido publicados en todas o todas salvo
una de las plataformas son mds relevantes que aquellos que sélo se publicaron en una o dos.

El tercer criterio se debe al ya mencionado estado de “campana permanente” en Espafa, que
explica la emision de videos en las redes sociales de los distintos partidos que, aunque no pe-
dian directamente el voto, pueden considerarse spots electorales. En consecuencia, se decidi6
ampliar el periodo de andlisis mds alld del tiempo oficial de campana, y se tomé como referen-
cia el dia de convocatoria de las elecciones en el Boletin Oficial del Estado.

El resultado de aplicar estos criterios dio lugar a una muestra de 112 spots: 35 corresponden
al PP, 38 al PSOE, 17 a Sumar y 22 a VOX.

Codificacion

El c4digo de andlisis aplicado a los spots de la muestra seleccionada queda resumido en la Tabla
2. Las variables recogidas en el cédigo pueden dividirse en dos grupos principales. Por una
parte, el primer grupo de variables (V1-V4) aborda aspectos generales del spot, que proporcio-
nan un marco para comprender el contexto y la estructura bisica de cada anuncio. Por otra
parte, el segundo grupo de variables (V5-V7) se centra en la presencia y grado de apelaciones
emocionales dentro del spot.
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Tabla 2

Cédligo de andlisis
0. PP
V1 Partido Emisor 1. PSOE
2.SUMAR
3.VOX
[0, 52]
V2 Fecha de Publicacién 0 =30 de mayo

52 =21 dejulio
0. Candidato (del partido emisor)
1. Politico (del partido emisor)
2. Partido emisor
V3 Protagonista 3. Candidato oponente
4. Partido oponente
5. Anénimo/Gente de la calle
6. Famoso
7. Otros/Nadie
1. Propositivo
V4 Tipo de Spot 2. Ataque
3. Contraste
. Ninguna apelacién
V5 Apelacién a la Ira . Cierta apelacién
. Fuerte apelacion
. Ninguna apelacién
V6 Apelacién al miedo . Cierta apelaciéon
. Fuerte apelacion
. Ninguna apelaciéon

V7 Apelacion al orgullo . Cierta apelacién

N R O N R ©O N = ©

. Fuerte apelacién

Fuente: Elaboracién propia.

Las variables del primer grupo se perciben e identifican con facilidad, pero en las variables del
segundo grupo existia el riesgo de que factores subjetivos alterasen el andlisis de contenido.
Para ello, se adoptaron dos soluciones principales. La primera consistié en codificar las varia-
bles referidas a las apelaciones emocionales siguiendo los criterios de Brader (2006) y Ridout
y Searles (2011). Esto implica que la apelacién emocional no debe analizarse segin lo que el
codificador sienta al ver el anuncio, sino en lo que el partido emisor del anuncio buscaba trans-
mitir. Estos criterios también ayudan a distinguir entre “cierta apelacién” y “fuerte apelacién”.
Por la influencia de la musica y las imdgenes en la forma en que los ciudadanos se involucran
y toman decisiones, se consideré que habrd apelaciones fuertes s6lo en aquellos spots que em-
pleen imdgenes y musica con el fin de apelar a las emociones. Aplicar estos criterios, por tanto,
reducia el riesgo de que la subjetividad del codificador altere el andlisis de contenido.

La segunda solucién buscaba reducir la subjetividad del anilisis al aumentar el nimero de
codificadores. En concreto, uno de los autores del presente trabajo y tres alumnos internos del
departamento de Comunicacién Puablica de la Universidad de Navarra codificaron los spots de
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la muestra. Con ellos, se realiz6 una primera reunién para exponer los criterios de codificacién
y realizar un ensayo previo de codificacién. Después, se llevé a cabo la prueba de fiabilidad.
En ella se seleccion6 una submuestra al azar de 20 spots (5 por partido), lo que suponia un
22,32% de la muestra y un porcentaje dentro de las recomendaciones establecidas por Wim-
mer y Dominick (1996). Para la prueba no se tuvieron en cuenta las categorias de “Partido
emisor” y “Dia de publicacién” al no suponer una decisién de codificacién que pudiera dar
lugar a falta de consenso entre los codificadores. El Alpha de Krippendorft calculado para la
fiabilidad inter-codificador fue de 0.835, lo que indica un nivel de fiabilidad alto (Krippen-
dorff, 2019; Marzi et al., 2024).

Pruebas estadisticas

Asimismo, se realizaron pruebas de asociacién entre las distintas variables (partidos-emocio-
nes, fecha-partidos, fecha-emocidn, partido-tipo de spot, partido-protagonista, protagonis-
ta-emocion) con el fin de determinar si existia una correlacién estadisticamente significativa
entre ellas. La correlacién entre las variables se estudié con el estadistico chi-cuadrado. Para
calcular el estadistico chi-cuadrado se utiliz6 la férmula:

(0;; — E;j)?
Xr=y—a
hX E,

Donde Oij son los valores observados en cada celda de la tabla y Eij son los valores esperados
bajo la hipétesis nula de independencia. Esta prueba permite determinar si existe una asocia-
cién significativa entre las variables o si las diferencias observadas pueden atribuirse al azar

(Nihan, 2020).

Posteriormente, con aquellas variables entre las cuales se observé una asociacién significativa,
se empled un andlisis de varianza (ANOVA) unidireccional, dado que permite investigar las
diferencias estadisticamente significativas entre las medias de los distintos grupos de variables,
lo que permite conseguir una visién mds holistica de las relaciones entre variables (Montgo-
mery, 2019).

Finalmente, entre aquellos grupos de variables en los que se observaron una variabilidad signi-
ficativa entre ellas, se realiz6 una prueba post hoc utilizando el test de Tukey HSD. Esta prueba
permite identificar los grupos especificos entre los que se dan dichas diferencias especificas,
manteniendo controlado el riesgo de cometer errores de tipo I (falsos positivos) al mismo
tiempo (Nanda et al., 2021).

4. Resultados

Los resultados obtenidos muestran que pricticamente la totalidad de los spots electorales ana-
lizados presentan apelacién a las emociones. Del total de 112 spots, sélo cinco (dos de VOX y
uno de cada uno de los otros partidos) no realizaban apelaciones a ninguna de las emociones
analizadas. Como muestra la Figura 1, a nivel general, las apelaciones emocionales han sido
principalmente de orgullo (35% con cierta apelacién y 27% con fuerte) y de ira (37% con
cierta apelacién y 19% con fuerte), mientras que el miedo ha tenido una menor presencia
(15% con cierta apelacién y 5% con fuerte).
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Figura 1

Porcentaje de spots con apelaciones emocionales
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Claro = Cierta apelacién; Oscuro = Fuerte apelacion.

Fuente: Elaboracién propia

Al analizar las diferencias entre partidos, tal y como quedan recogidas en la Figura 2, se observa
que tanto PP como VOX emplearon un mayor porcentaje de apelaciones a la ira (54% con
cierta apelacién y 17% con fuerte el PP, y 32% con cierta apelacién y 23% con fuerte VOX)
que el PSOE (29% con cierta apelacién y 24% con fuerte) y Sumar (24% con cierta apelacion
y 6% con fuerte). Sin embargo, en lo referente al orgullo, PSOE (37% con cierta apelacién
y 32% con fuerte) y Sumar (53% con cierta apelaciéon y 29% con fuerte) realizan con mayor
frecuencia apelaciones que PP (37% con cierta apelacién y 9% con fuerte) y VOX (14% con
cierta apelacién y 45% con fuerte), si bien este tltimo partido es el que més ha realizado, en
proporcidn, apelaciones fuertes al orgullo. Con respecto al miedo, VOX fue el partido con
mayor proporcién de apelaciones (27% con cierta apelacién y 5% con fuerte), si bien el PSOE
realizé mds apelaciones intensas (8% con cierta apelacién y 13% con fuerte), mientras que
PP y Sumar no realizaron fuertes apelaciones al miedo (17% de cierta apelacién el PP y 12%
Sumar).

Figura 2
Porcentaje de apelaciones emocionales por partido politico
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Fuente: Elaboracién propia
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La evolucién en el tiempo queda recogida en la Figura 3. En la primera semana se emitieron
doce spots en total (seis apelando a la ira, cinco al orgullo y uno al miedo), mientras que las dos
semanas siguientes se redujeron a siete por semana. En las semanas 4 y 5 se emitié un mayor
ndimero de spots, en concreto 24 en la semana 4 (doce apelando a la ira, siete al orgullo y cinco
al miedo) y 23 en la 5 (diez apelando a la ira, once al orgullo y dos al miedo). Por tltimo, tras
bajar a 15 en la semana 6, se observa cémo en las dos semanas oficiales de campana (7 y 8), es
donde mds se concentré el nimero total de spozs. En la semana 7 se emitieron 27, con diez que
apelaban a la ira, trece al orgullo y cuatro al miedo, mientras que en la 8 se emitieron 38 spozs
con trece apelando a la ira, 18 al orgullo y siete al miedo.

Figura 3

Evolucion por semanas del niimero de spots
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Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 3 muestra el nimero de spozs de cada tipo emitidos por los partidos. El mds utilizado
fue el propositivo (un 46% del total), seguido por el de ataque (34%) y, finalmente, por el
de contraste (20%). Si se analizan las estrategias de los partidos se constatan patrones muy
diferentes. Mientras que Sumar ha sido el partido con mayor proporcién de spozs propositi-
vos (94%), el PP ha sido el que més ha atacado (54%) y VOX el que mds ha construido su
discurso mediante el contraste (50%), si bien también ha utilizado en proporcién similar el
propositivo (41%). Asimismo, el PSOE ha mantenido un nivel similar de propositivo (45%)
que de ataque (39%).

Tabla 3
Tipo de spot por partido
Tipo de spot | PP | PSOE | SUMAR |  VOX |  Total
Propositivo 29% 45% 94% 41% 46%
Ataque 54% 39% 6% 9% 34%
Contraste 17% 16% 0% 50% 20%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta al protagonista, la Tabla 4 muestra que, a nivel general, el candidato del
propio partido ha sido el protagonista mds habitual (31%), seguido del candidato del partido
oponente (23%) y de la gente de la calle (16%). En este apartado también se observan diver-
gencias entre partidos: el PP empleé en mayor proporcién en sus spozs a un candidato oponen-
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te (57%), casi el triple de veces que su propio candidato (20%); el PSOE empleé sobre todo
a su candidato (27%) y al partido (18%), seguido de gente de la calle (16%) y del candidato
oponente y politicos de su propio partido (ambos 13%); Sumar utilizé con mayor frecuencia
a su candidata como protagonista (71%); mientras que VOX ha usado a su candidato (29%)
y a la gente de la calle (24%) como los principales protagonistas.

Tabla 4
Protagonista del spot por partido

Protagonista PSOE ‘ SUMAR
Candidato 20% 27% 71% 29% 31%
Politico 0% 13% 11% 4% 7%
Partido 9% 18% 6% 4% 11%
Candidato oponente 57% 13% 0% 4% 23%
Partido oponente 0% 8% 0% 14% 5%
Anénimo/Gente de la calle 14% 16% 12% 24% 16%
Famoso 0% 0% 0% 14% 3%
Otro/Nadie 0% 5% 0% 9% 4%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Por tltimo, tal y como se muestra en la Tabla 5, del cruce entre protagonista y emocién puede
observarse con claridad que cuando el protagonista de un spor pertenece al partido emisor, se
tiende a emplear el orgullo, mientras que, si pertenece a uno de los partidos oponentes, se suele
emplear la ira. De hecho, las pruebas estadisticas realizadas confirman una relacién estadisti-
camente significativa entre la ira y los protagonistas del partido rival (candidato oponente y
partido oponente) y entre el orgullo y los protagonistas del propio partido (candidato, politico
y partido).

Tabla 5
Apelaciones emocionales segiin el protagonista del spot
Protagonista ‘ Ira ‘ Miedo ‘ Orgullo

Candidato 46% 20% 83%
Politico 38% 13% 75%
Partido 25% 0% 83%
Candidato oponente 96% 23% 8%
Partido oponente 100% 50% 0%
Anénimo/Gente de la calle 33% 229% 89%
Famoso 0% 33% 67%
Otro/Nadie 50% 25% 50%

Fuente: Elaboracién propia. Nota: en un spor puede haber més de un tipo de apelacién emocional (ej: spot de con-
traste), lo que explica que los porcentajes de cada protagonista sumen mds del 100%.

En concreto, al realizar las pruebas de asociacién se comprueba una asociacién significativa
entre las apelaciones emocionales y el protagonista del spoz. Los célculos ofrecen un valor es-
tadistico de chi-cuadrado de aproximadamente x* = 44.61. Para determinar si este valor es
significativo hace falta compararlo con el valor critico de chi-cuadrado para un nivel de signi-
ficancia dado y los grados de libertad correspondientes. Se tienen (8 - 1)x(3 - 1) = 14 grados
de libertad (8 filas y 3 columnas), y si se toma un nivel de significancia tipico de (a= 0.05),
el valor critico de chi-cuadrado es aproximadamente x?= 23.69. Dado que 44.61 es mayor
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que 23.69, puede rechazarse la hipétesis nula (la cual dirfa que no hay una asociacién entre el
protagonista del spor y la emocién a la que se apela en el mismo) y concluir que hay una aso-
ciacidn significativa entre el protagonista del spot y las apelaciones emocionales. Esto significa
que la emocidn a la que se apela en el spor no es independiente del protagonista del mismo;
es decir, hay una relacién significativa entre ambas variables. La prueba ANOVA encuentra
que las emociones donde hay diferencia significativa entre grupos es en las apelaciones a la ira
[F(63,491) = 6,269 p = <0.001,n* =0.297] y en las apelaciones al orgullo [F(71,491) = 11,484
p = <0.001, 77 =0.436].

El andlisis post hoc del test de Tukey HSD revela que los grupos entre los que existe una
relacidn estadisticamente significativa (p<0.05) es entre el candidato, el partido y politicos
del partido emisor y el candidato y el partido oponentes. Se comprueba, por tanto, que las
apelaciones a la ira se realizan con mayor frecuencia en spots protagonizados por el candidato y
partido rivales, mientras que las apelaciones al orgullo se realizan con mayor frecuencia en spor
protagonizados por el candidato, politicos y partido propios.

5. Discusion y conclusiones

Con los datos obtenidos, se observa que las hipétesis relacionadas con el uso de las emociones
por parte de los distintos partidos politicos (H1 y H2) se cumplen de forma parcial. La prime-
ra hipétesis (H1) planteaba que los partidos PP y VOX usaron en mayor proporcién apelacio-
nes emocionales relacionadas con la ira y el orgullo. La hipétesis se cumple en la emocién de la
ira, pero no en el orgullo, porque si bien PP y VOX usan en mayor proporcion apelaciones a
la ira, en cambio, Sumar y PSOE lo hacen en el orgullo. Esto se puede deber a que PP y VOX
eran lideres en las encuestas, pero se encontraban en la oposicién.

Figura 4.
Fotogramas de spots electorales.
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La segunda hipétesis (H2) indicaba que PSOE y Sumar usaron en mayor proporcion apela-
ciones emocionales relacionadas con el miedo. Si sélo tomdramos en cuenta las apelaciones
fuertes, en efecto, el PSOE superaria con creces al resto de partidos. No obstante, si se toma
en consideracién todas las apelaciones, PP y VOX usaron con mayor frecuencia las apelaciones
al miedo que PSOE y Sumar. Ademds, en el caso de Sumar no se cumpliria en ninguna de las
situaciones. Quizd esto se deba a que las encuestas no daban un ganador claro, lo que compli-
caba establecer quién iba lider o rezagado en las encuestas.

A esto cabe afadir que la mayor parte de estudios de casos reales sobre el uso de las emociones
(es decir, efectuados fuera de laboratorios 0 ambientes controlados) se han realizado en Estados
Unidos, donde es més ficil determinar quién va lider o rezagado en la campana. Sin embar-
go, en Espana la situacién es distinta, por su sistema multipartidista y, sobre todo, porque la
gran mayoria de las encuestas no daban una mayoria absoluta a ninguno de los dos bloques.
Por tanto, en paises donde el sistema de partidos no sea un bipartidismo perfecto y donde la
contienda electoral esté renida resulta mds complicado diferenciar el partido lider del partido
rezagado y verificar, por tanto, las hipétesis que se derivan de los estudios mencionados.

Con respecto a las hipdtesis en relacién con el momento de la campana electoral en el que se
apela a cada una de las emociones (H3, H4 y H5), las hipétesis se verifican en gran medida.
Las hipétesis establecen que el orgullo se emplearia sobre todo al inicio y al final de la campana
(H3), mientras que el miedo (H4) y la ira (H5) se emplearian sobre todo al final. En la dltima
semana hubo el mayor niimero de apelaciones emocionales, tanto en total como de cada una
de las tres emociones: orgullo, miedo e ira. Ademds, las apelaciones al orgullo estuvieron pre-
sentes en todos los spozs de cierre de campania (véase Figura 5). Con esto se verificaron las hipé-
tesis 4 y 5, y la segunda parte de la hipétesis 3. Con respecto a la primera parte de esta tltima
hipétesis (que el orgullo se emplearia con mayor proporcién al inicio), los resultados varfan en
funcién de cuando se considere el inicio de campana, si la convocatoria de elecciones el 30 de
mayo o la fecha de campana oficial (7 de julio). La semana del 30 de mayo (primera semana)
hubo mayor proporcién de spots que apelaron al orgullo que en la segunda y la tercera, pero en
la del 7 de julio (sexta) hubo menos que en la quinta y la séptima. Ademis, estos resultados no
son estadisticamente significativos.

Figura 5
Fotogramas de los spots de cierre de camparia
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Aqui debe tenerse en cuenta la circunstancia de que, en Estados Unidos, el pais en donde se
habian puesto a prueba estas hipétesis, tiene periodos de campana largos, de varios meses. En
el caso de Espana, donde la campana oficial apenas dura dos semanas, es dificil encontrar estos
mismos patrones en quince dias (o, en su defecto, los 52 dias analizados en este estudio). Por
tanto, aunque a primera vista los resultados parecen verificar las hipdtesis planteadas, no tie-
nen significacién estadistica y, en consecuencia, se ha de tener prudencia a la hora de proyectar
generalizaciones a partir de ellos. Sin duda, corroborar estas hipétesis relacionadas con el uso
de las emociones en funcién del momento de la campana requiere de futuras investigaciones.

Con respecto a los tipos de spot, se extraen conclusiones relevantes sobre el comportamiento
de los partidos, porque los partidos que estaban en el gobierno tienden a emplear en mayor
proporcién spots propositivos, mientras los que aspiran a reemplazar al gobierno tienden a usar
en mayor proporcién spots de ataque o de contraste. Si se analiza el tipo de spor por bloques (PP
y VOX por un lado, y PSOE y Sumar por otro), el 60% de los spozs del bloque de los partidos
del gobierno son propositivos, mientras que s6lo lo son el 33% del bloque de la oposicién. Por
tanto, puede concluirse que los partidos en el poder son més propensos a emitir spots proposi-
tivos, mientras que los que aspiran a reemplazar a los que estaban en el poder tienden a lanzar
otros de ataque y de contraste (véase Figura 6).

Figura 6
Fotogramas de spots de ataque (arriba) y propositivos (abajo)
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Sin embargo, cabria matizar esta conclusion, ya que el PSOE emitié una proporcién conside-
rable de spors de ataque. El posible motivo detrds de esto es que, pese a estar en el gobierno,
el PSOE se enfrentaba a un riesgo serio de perderlo, tal y como mostraban las encuestas. Esto
parece haber influido en su recta final de la campana, lo cual se reflejé en la adopcién del relato
de la remontada. De hecho, si uno se fija s6lo en los spots del periodo oficial de campana, el
PSOE realizé spots de ataque en 10 de los 17 emitidos en estas dos semanas. El punto de in-
flexién en la campana fue el debate cara a cara entre Feijéo y Sdnchez del 10 de julio. Desde ese
momento el PSOE se lanzé a la ofensiva contra Feijoo, creando el marco de politico mentiroso
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(véase Figura 7), capaz de echarse a las manos de la ultraderecha y amigo de un narcotrafican-
te. Un factor relevante, por tanto, parece ser las expectativas del propio partido. Cuando un
partido se ve en cabeza, serfa mds propenso a utilizar spots propositivos, mientras que tenderia
a atacar cuando ve amenazada su posibilidad de victoria.

Figura 7
Ejemplo de spot de araque

PSOE/®

Fuente: Twitter (X)

Asimismo, con respecto a los protagonistas de los spors, también se extraen conclusiones re-
levantes. En primer lugar, hay diferencias entre los distintos partidos, incluso de un mismo
bloque politico. Esto parece apuntar que, ademds de la posicién que pueda ocupar un partido
(tanto ideoldgica como en relacién con si forma parte del gobierno o no), existen otras varia-
bles coyunturales que determinan quién protagoniza sus spots. Por ejemplo, mientras que VOX
y PP son ambos partidos de la oposicién y ambos de derecha, el 57% de los spozs del PP los
protagoniza Sinchez, mientras que en los de VOX sélo lo hace el 5%. En este caso, el PP gir6
su campafia en “derrotar el Sanchismo”, lo que explica el protagonismo del presidente en fun-
ciones en sus spots; mientras que el cardcter populista y nacionalista de VOX (Marcos-Marne
etal., 2021) puede explicar que el lider, Abascal (27%), y la gente de la calle o “los espanoles”
(23%) protagonizasen la mayoria de sus spozs. De forma similar, la falta de estructura como
partido que tenfa Sumar, debida a su reciente formacion, podria explicar por qué el 71% de los
spots los protagoniza su candidata. Mientras que, en el PSOE, que cuenta con una estructura
de partido mds asentada y un candidato con enorme visibilidad, sélo los protagoniza Pedro
Sénchez en un 26% de los spots (el partido y otros politicos del partido protagonizan un 18 y
un 13%, respectivamente).

En segundo lugar, hay una correlacién estadisticamente significativa entre el protagonista del
spoty las emociones a las que se apela. En concreto, los protagonizados por el propio candida-
to, el partido o la gente de la calle suelen ir acompanados de apelaciones al orgullo, mientras
que los protagonizados por el candidato o partido oponente tienden a contar con apelaciones
a la ira (véase Figura 8). Esto es importante porque ayuda a comprender con mayor claridad
coémo las elecciones tienden a aumentar la polarizacién. Estudios recientes muestran que las
elecciones tienden a incrementar la polarizacién en el pais en el que tiene lugar (Singh y
Thornton, 2019; Herndndez et al., 2021). En gran parte, esto se debe a que los politicos son
conscientes de que la polarizacién aumenta la participacién y la utilizan en sus campanas. En
el caso de Espana, durante elecciones generales previas, se ha observado un aumento de la
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polarizacién tanto afectiva (Rodriguez et al., 2022) como ideolégica (Rodriguez-Virgili et al.,
2022). Ademds, el nivel de polarizacién afectiva recogido en 2023, después de las elecciones
generales del 23 de julio, es mayor que el de 2022 (Rojo-Martinez, 2023).

Figura 8
Fotogramas de spots electorales
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de Twitter (X)

Los resultados de esta investigacién ayudan, por tanto, a comprender mejor cémo las campa-
fias electorales incrementan la polarizacién. Durante la campafa los partidos realizaron ape-
laciones constantes a las emociones (sélo cinco de 112 spots no contenian ninguna apelacién
emocional) y potenciaban el sentimiento de identificacién partidista al asociar el sentimiento
de orgullo con los miembros del propio partido y el de ira con el del resto de partidos. Por lo
tanto, este trabajo verifica de manera empirica que los partidos politicos emplearon estrategias
polarizantes durante la campana electoral, lo que, sin duda, es un factor relevante que contri-
buyé al aumento de la polarizacién politica en el pais detectado por Rojo-Martinez (2023).

En conclusién, este trabajo analizé el uso de las emociones en los spots electorales de las eleccio-
nes generales del 23 julio en Espana. Las hipétesis derivadas de los experimentos en laborato-
rio y en casos reales no acaban de cumplirse a la perfeccién en el contexto politico espanol. Un
sistema de partidos multipartidista, un periodo de campafa corto y una contienda electoral
muy refiida han limitado el cumplimiento de dichas hipétesis. Por otra parte, este trabajo ha
ayudado también a entender en mayor profundidad cédmo las elecciones y las campanas elec-
torales incrementan la polarizacién. En concreto, se ha constatado de manera empirica que los
partidos politicos llevan a cabo estrategias de campafas polarizantes, fomentando la identifi-
cacién partidista en sus spots electorales mediante el empleo de apelaciones a la ira contra los
oponentes politicos y al orgullo a favor del propio partido.

Con respecto a futuras investigaciones, hace falta seguir profundizando en el estudio del em-
pleo de las emociones en campanas reales, mds alld de experimentos en laboratorio o de casos
controlados. Se necesita analizar mds paises que Estados Unidos para asegurar que el conoci-
miento hasta ahora disponible es generalizable a otros sistemas y circunstancias. A este respec-
to, también convendria realizar estudios comparativos de diferentes casos en los que pueden
estudiarse los factores que influyen en la estrategia de campana de los partidos, tales como
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el ndmero de partidos, el nivel de polarizacién o la estabilidad politica y econémica, por
poner ejemplos. Por tltimo, con respecto a los resultados obtenidos en este estudio, parece
conveniente seguir analizando otras campanas electorales en Espana, de forma diacrénica y
sincronica, tanto generales como municipales, autondmicas o europeas, con el fin de observar
con mayor profundidad el empleo de las emociones en las diferentes estrategias de campafia
de los partidos.
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