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Resumen | este estudio tiene como objetivo principal identificar el uso del miedo por 
parte de los partidos políticos españoles en los debates electorales desde la ruptura 
del bipartidismo en 2014. Mediante un análisis de contenido y de un análisis crítico 
del discurso, se desglosa cómo se utiliza esta emoción en el formato propagandístico 
por excelencia, los debates. Se estudian cinco debates pertenecientes a las cinco 
elecciones generales celebradas desde 2014, en los cuales participan más de dos 
candidatos a la presidencia (446 intervenciones en total). Así, se identifican las 
amenazas aludidas por los diferentes partidos o las técnicas propagandísticas 
utilizadas que más protagonismo tienen en los discursos cuando de generar miedo 
se trata. De esta forma, se determina que los partidos usan el miedo de forma 
diferente dependiendo de la ideología que tienen, siendo su antigüedad o tradición 
una variable secundaria.

Palabras claves: propaganda; discurso del miedo; debate político; emociones; 
España.
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Abstract | this study examines the use of fear by Spanish political parties in electoral 
debates since the collapse of traditional bipartisanship in 2014. The decision to use fear is 
due to the recent turbulent events that Spain has experienced politically and socially since 
new political parties emerged. Using content analysis and critical discourse analysis, this 
study examines how fear is used in the typical propaganda format of debates involving fewer 
intermediaries. Five debates from the parliamentary elections since 2014 in which more 
than two presidential candidates participated (446 interventions in total) are examined. 
Thus, the threats alluded to by the different parties, the propaganda techniques used and the 
themes that take center stage in the speeches when it comes to generating fear are identified. 
In this way, it is established that the parties use fear differently depending on their ideology 
and that their age or tradition is a secondary variable.

Keywords: propaganda; fear discourse; political debate; emotions; Spain.

Resumo | O presente estudo identifica a utilização do medo pelos partidos políticos 
espanhóis nos debates eleitorais desde a rutura do bipartidarismo tradicional em 
2014. Através de uma análise de conteúdo e de uma análise crítica do discurso, 
esta pesquisa disseca a forma como o medo é utilizado no formato de propaganda 
por excelência, os debates. São estudados cinco debates pertencentes às cinco 
eleições gerais realizadas desde 2014, nos quais participam mais de dois candidatos 
à presidência (446 intervenções no total). Assim, são identificadas as ameaças 
aludidas pelos diferentes partidos, as técnicas de propaganda utilizadas e os tópicos 
protagonistas  dos discursos quando se trata de gerar medo. Desta forma, determina-
se que os partidos utilizam o medo de forma diferente consoante a sua ideologia, 
sendo a sua idade ou tradição uma variável secundária.

Palavras-chave: propaganda; discurso do medo; debate político; emoções; 
Espanha.
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Introducción
La naturaleza de la propaganda es persuadir (Huici, 2017), lo que transforma a 

las emociones en una herramienta crucial para alcanzar sus metas (Pratkanis & 
Aronson, 2001) con el fin de ganar, mantener o fortalecer el poder (Pineda, 2006). 
Este concepto tiene una larga tradición. Aristóteles (1988, 2002) ya enfatizaba 
la importancia de las emociones en los discursos persuasivos, señalando que 
los argumentos deberían construirse en torno al carácter (ethos), la lógica 
(logos) y las emociones de la audiencia (pathos). La conexión emocional de la 
propaganda le ha otorgado una connotación negativa, frecuentemente vinculada 
con la manipulación de la audiencia (Bernays, 1928). El uso de emociones en la 
propaganda es especialmente pronunciado en política (Brader, 2005; Redlawsk, 
2006), precisamente porque dichas emociones son movilizadores sociales natos, 
convirtiendo el discurso político en uno “eminentemente emocional” (Bisquerra, 
2017, p. 30). De hecho, la teoría de la inteligencia afectiva (Vasilopoulos et al., 
2019) se centra en la conexión entre las respuestas emocionales y la búsqueda de 
información y la toma de decisiones (Ridout & Searles, 2011). Antonio Damasio 
(1994, 2007), por ejemplo, ha dedicado gran parte de su trabajo a investigar cómo 
las emociones determinan el pensamiento y el comportamiento de los votantes. 
El autor expone que las emociones en el discurso político ayudan a explicar y a 
entender diversos aspectos de la realidad social; como muestra, las emociones han 
contribuido significativamente al auge del nacionalismo, el populismo y el racismo 
en el discurso político europeo (Arias, 2016). Sin embargo, las emociones son tanto 
causas como consecuencias de ciertos fenómenos. En el contexto de este estudio, 
Jiménez (2017) observa un aumento en el contenido emocional del discurso político 
en España tras la ruptura del histórico bipartidismo o, como describe Sánchez-
Muñoz (2017), un bipartidismo atenuado frente a los partidos regionalistas.

Considerando que las emociones son reconocidos movilizadores sociales, es lógico 
que la propaganda política siempre las haya utilizado (Arias, 2016), especialmente 
los partidos y políticos populistas (Nai, 2021). Por lo tanto, este estudio se centra 
en el miedo, considerada la emoción primaria más poderosa (Boscoboinik, 2016). 
Esta emoción negativa está vinculada con sentimientos individuales y colectivos 
(Plamper & Lazier, 2012) y, por lo tanto, con cambios socioculturales (André, 2005) 
cuyo desencadenante se basa en la percepción de daño/amenaza, real o no, y en 
la búsqueda de supervivencia (Barrera-Méndez, 2010). Esta característica hace 
del miedo un gran controlador social (Altheide, 2017).

El objetivo principal de este estudio es examinar cómo los partidos políticos 
españoles han utilizado el miedo en los debates electorales desde el fin del 
bipartidismo para evaluar el rol de esta emoción en la configuración del nuevo 
escenario político español, moldeado por la insatisfacción de los votantes con 
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el sistema bipartidista y movimientos como el 15-M (Sánchez-Muñoz, 2017), y 
que convierte a la propaganda española en un objeto de estudio relevante. En 
efecto, existe un cambio desde el dominio del Partido Socialista Obrero Español 
(PSOE) y el Partido Popular (PP) a un nuevo escenario en el que Ciudadanos (Cs), 
Unidas Podemos (UP) y más tarde Vox (antes partidos minoritarios) también se 
han convertido en actores significativos. La selección de los debates para este 
estudio se debe a que consiguen transmitir directamente al público las emociones 
de los líderes políticos y facilitan la interacción entre ellos con una mínima 
distorsión intermediaria.

El miedo como un recurso propagandístico
El miedo es un recurso para alcanzar el objetivo propagandístico mencionado 

anteriormente. Así, esta emoción es tanto políticamente como electoralmente 
rentable, ya que es útil para el control social de las masas (Valdez, 2015) y, por lo 
tanto, se ha vuelto necesario para el ejercicio político (Catalán, 2018). La interacción 
entre el miedo y la política ha llevado a estrategias de propaganda en las que el 
miedo es central. La polarización, por ejemplo, presenta una visión maniquea de las 
situaciones y de los grupos sociales, creando un ambiente divisorio que castiga la 
neutralidad (Huici, 2017). Esta dinámica retrata al otro como malvado y al nosotros 
como buenos, vinculando así directamente al grupo externo con el miedo (Brown, 
1967; Bauman, 2006; Lakoff, 2005). Otra técnica clave es la creación de un enemigo, 
donde el oponente se retrata como una fuente de daño y peligro (Bisquerra, 2017). 
Dado que el miedo genera rechazo, se convierte en un factor de riesgo para el 
racismo y la xenofobia (Furedi, 2018); de hecho, la ira y el miedo son dos emociones 
complementarias en este contexto (Vasilopoulos et al., 2019). Asimismo, la atrocity 
propaganda tiene como objetivo asociar al enemigo con atrocidades inhumanas 
(Morelli, 2002; Çetinkaya, 2014). Finalmente, la propaganda apocalíptica, arraigada 
en la dualidad teológica, presenta al bien y al mal como dos caminos, uno que lleva 
a la salvación y la felicidad y el otro, al desastre (González et al., 2016).

El miedo en la propaganda política corre el riesgo de volverse en contra si no 
se acompaña de promesas de esperanza, protección y seguridad. Altheide (2017) 
señala que las personas anhelan la salvación del miedo, lo que hace que los mensajes 
basados en este sean efectivos en la política pública y los contextos sociales. La 
estrategia del salvador explota esto al avivar los miedos y presentar al emisor del 
mensaje como la única solución para aliviar dicha emoción (Charaudeau, 2009; 
Eggs, 2011). Este enfoque es especialmente relevante en el Occidente actual, que 
se caracteriza por una cultura del miedo (Furedi, 2018) y una sociedad de riesgo 
(Beck, 1992) que crean una sensación omnipresente de amenaza y vulnerabilidad 
(Bisquerra, 2017; Furedi, 2018). Como resultado, la protección se convierte en un 
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bien codiciado y las personas están dispuestas a buscar seguridad a cualquier 
precio (Rincón & Rey, 2008).

No es sorprendente que el miedo impregne los mensajes propagandísticos 
(Çetinkaya, 2014; Herrero & Connolly-Ahern, 2004). En España, la ruptura del 
bipartidismo (Sánchez-Muñoz, 2017) se caracterizó por el uso de emociones en el 
discurso político (Jiménez, 2017). Es importante entender el rol del miedo en este 
nuevo escenario político: por ejemplo, en el debate sobre las elecciones regionales 
en Andalucía en diciembre de 2018, todos los líderes políticos recurrieron al miedo 
(Rebollo-Bueno, 2021). Un resultado importante de estas elecciones fue la entrada 
del partido de extrema derecha Vox en un parlamento regional, un anticipo de su 
entrada en el Congreso español en las elecciones generales de 2019. A continuación, 
analizamos los debates como un medio propagandístico con una conexión directa 
entre los líderes políticos y la audiencia.

Los debates como formato: breves notas 
El cambio en el panorama político español tras las elecciones generales de 

diciembre de 2015 influyó en la concepción y resurgimiento de los debates, que 
pasaron de ser debates cara a cara a debates a cuatro y más. Castromil y Rodríguez 
(2019) señalan que la ruptura del bipartidismo fue en detrimento de este formato, 
a pesar de su interés político y social por considerarse un evento importante en 
las sociedades democráticas (Orbegozo-Terradillos et al., 2020). Los debates son 
acontecimientos electorales relevantes que atraen a un gran número de ciudadanos 
(Luengo, 2011), por lo que son fundamentales para las campañas (Castromil & 
Rodríguez, 2019). Este formato ofrece a la audiencia una confrontación directa 
de argumentos entre líderes políticos sin intermediarios (López-García et al., 
2018), cuyos participantes deben adaptarse a los segmentos estructurados y 
cronometrados que organizan el debate (Castromil y Rodríguez, 2019) y presentan 
a los líderes políticos en igualdad de condiciones.

La influencia de los debates digitales en plataformas como Twitter (ahora X) es 
de importancia académica debido a la transformación de la política en una forma 
de entretenimiento (Coddington et al., 2014). Este tratamiento político basado 
en el entretenimiento condiciona la conversación en las redes, creando vínculos 
entre usuarios que comparten sus opiniones y actitudes sobre los comentarios de 
los políticos e, incluso, contribuyen a esa idea de entretenimiento político a través 
de, por ejemplo, los memes (Busto-Díaz & Ruiz-del-Olmo, 2016). En consecuencia, 
los debates transmiten directamente los mensajes de los políticos a su audiencia 
mientras que configuran el discurso digital y de las redes sociales. Esto añade 
una variable importante de difusión, a la que se suma que las propias emociones 
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conllevan una transmisión rápida, aludiendo a la teoría del contagio (Le Bon, 2004). 
Ante lo expuesto, este estudio persigue los siguientes objetivos:

Objetivo general (OG): identificar el uso del miedo por parte de los partidos 
políticos españoles en los debates electorales celebrados tras la ruptura del 
tradicional bipartidismo.

Asimismo, se plantean dos objetivos específicos (OE):

OE1. Determinar qué partidos políticos hacen uso de esta emoción y cuánto 
espacio ocupa dicha emoción en su discurso político.

OE2. Identificar si la ideología del partido es una variable de interés en el 
tratamiento del miedo en estos discursos propagandísticos.

Se propone también una pregunta de investigación (PI) de interés en el contexto 
político español con tres nuevos partidos –Ciudadanos (Cs), Unidas Podemos (UP) 
y Vox– que buscan diferenciarse de los partidos tradicionales, específicamente 
del Partido Socialista Obrero Español (PSOE) y del Partido Popular (PP) (Simón, 
2018). La PI es: ¿Existen diferencias entre los partidos tradicionales y los de la 
nueva política en cuanto al uso de la emoción del miedo en los debates electorales?

Los medios de comunicación han acuñado el término nueva política para 
referirse a los partidos políticos que han surgido en la era conocida como del 
cambio en España (Alcaide-Lara, 2019). Aunque inicialmente la nueva política 
se refería a Ciudadanos y Podemos, también incluye a Vox, que se ha convertido 
en una parte importante del nuevo panorama político español (Ferreira, 2019).

Metodología
Para alcanzar los objetivos, se aplicó una metodología híbrida. Por un lado, 

se realizó un análisis de contenido cuantitativo por ser sistemático. Siguiendo a 
Krippendorff (1990) y Bardin (1996), se desarrolló una hoja de codificación que se 
aplicó a los debates electorales de los seis principales partidos políticos nacionales 
con representación en el Congreso de los Diputados: PSOE, PP, Ciudadanos, UP, Vox 
y Sumar (en las últimas elecciones de 2023). Específicamente, se analizaron los 
debates emitidos por la cadena pública Televisión Española (TVE), pues este medio 
cumple con la legislación sobre el uso de medios públicos para campañas electorales, 
que asigna tiempos y apariciones en función de los votos y la representación de 
cada partido en elecciones anteriores (Ley Orgánica 5/1985). Para delimitar la 
muestra temporal, se seleccionaron los cinco debates de las elecciones generales 
desde 2014, considerado el año de la ruptura del bipartidismo (Sánchez-Muñoz, 
2017; Simón, 2018) (tabla 1).
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Considerando que el primer debate mencionado fue un cara a cara entre Mariano 
Rajoy (PP) y Pedro Sánchez (PSOE) –los demás partidos quedaron excluidos por 
no haber tenido suficiente representación en las elecciones anteriores– se decidió 
seleccionar el debate en el que estuvieron presentes los cuatro principales partidos 
(PP, PSOE, Ciudadanos y UP). Vox no se incluyó en estos primeros debates porque 
el ascenso del partido al ámbito nacional se produciría más tarde, a partir de 2019, 
al igual que el de Sumar, que comenzó en 2023. En este debate (el 7 de diciembre 
de 2015) no estuvo presente Mariano Rajoy como líder del PP, sino que en su 
lugar estuvo Soraya Saénz de Santamaría (entonces vicepresidenta del gobierno 
de Rajoy). En el debate del 23 de julio de 2023 participaron Pedro Sánchez (PSOE), 
Santiago Abascal (Vox) y Yolanda Díaz (Sumar). Alberto Núñez Feijoo, candidato 
del PP, decidió no participar. Por lo tanto, la muestra del estudio consta de cinco 
debates con un total de 446 intervenciones.

Respecto de la operacionalización, la hoja de codificación cribó en primera 
instancia las intervenciones que contienen la emoción del miedo. Dado el reto 
que supone cuantificar una emoción, se utilizaron dos factores definitorios del 
miedo en el ámbito de la psicología (Martín, 2011). En primer lugar, se examinaron 
los desencadenantes del miedo, asumiendo que los emisores que quieren evocar 
miedo utilizan sus desencadenantes. En segundo lugar, las funciones del miedo 
se consideraron cruciales para la construcción del discurso por parte del emisor. 
Por lo tanto, una intervención se clasifica como inductora de miedo si cumple los 
criterios de las dos primeras variables (desencadenantes y funciones de la emoción). 

Análisis de la emoción 
1.	 Desencadenantes del miedo (α=0,8): (a) percepción de daño/peligro, (b) 

estímulos muy intensos, (c) estímulos notorios/nuevos, (d) peligros evolutivos 
especiales, (e) estímulos procedentes de interacciones sociales, (f) estímulos 
atemorizantes condicionados, (g) ninguno, (h) indeterminado, y (i) otro/s.

Debate Fecha Elecciones

1 14/11/2015 20 de diciembre 

2 13/06/2016 26 de junio 

3 22/04/2019 28 de abril 

4 04/11/2019 10 de noviembre 

5 18/07/2023 23 de julio 

Tabla 1. Muestra de los debates 

Fuente: Elaboración propia.
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2.	 Funciones del miedo (α=0,80): (a) estimular al sujeto para que se aleje 
del objeto generador de miedo, (b) evitar que el sujeto interactúe con 
elementos potencialmente peligrosos, (c) crear/reforzar relaciones 
sociales, contribuyendo a la defensa colectiva, (d) ninguno, (e) 
indeterminado, y (f) otro/s.

Se identificó también si en estos mensajes aparecen otras emociones primarias 
(tristeza, alegría, sorpresa, asco, ira). Para ello, al igual que con el miedo, se 
utilizaron los desencadenantes de estas emociones recurriendo al campo de la 
psicología (Martín, 2011; Domínguez, 2011).

3.	 Amenaza a la que se alude (De Castella & McGarty, 2011) (α=0,84): 
(a) terrorismo, (b) desempleo, (c) crisis económica, (d) ninguno, (e) 
indeterminado, y (f) otro/s. Esta categoría tendrá gran importancia, pues 
el miedo depende en gran medida del contexto (Rimé, 2011).

Análisis propagandístico
4.	 Técnicas propagandísticas (Chomsky, 1992; Brown, 1967; Morelli, 2002; 

Eggs, 2011; González et al., 2016) (α=0,80): (a) polarización, (b) creación del 
enemigo, (c) atrocity propaganda, (d) estrategia del salvador, (e) apocalipsis, 
(f) ninguno, (g) indeterminado, y (h) otro/s.

5.	 Tipo de propaganda (Pineda, 2006) (α=0,94): (a) afirmación, (b) reacción, 
(c) negación, (d) ninguno, (e) indeterminado, y (f) otro/s.

6.	 Se menciona a los adversarios políticos y a quiénes (α=0,91).

7.	 Se menciona a los partidos políticos contrarios y a cuáles (α=0,91).

8.	 Tema sobre el que versa el discurso (Graham et al., 2013; Aladro-Vico & 
Requeijo-Rey, 2020) (α=0,84): (a) derechos de los animales, (b) derechos 
humanos/civiles, (c) juicios/crímenes, (e) economía/negocios, (f) educación, 
(g) cultura, (h) medioambiente, (i) Europa, (j) gobierno, (k) salud/bienestar 
social, (l) inmigración, (m) defensa/militar, (n) religión, (ñ) ciencia/
tecnología, (o) conflictos/guerras, (p) noticias del mundo, (q) noticias 
nacionales, (r) infraestructuras, (s) campañas o partidos políticos, (t) normas 
y valores, (u) corrupción, (v) medios, (w) nacionalismo/patriotismo español, 
(y) nacionalismo/independencia/separatismo catalán, (z) nacionalismo/
independencia/separatismo vasco, (aa) otro tipo de nacionalismo/
independencia/separatismo no español, (ab) cuestiones de género/feminismo, 
(ac) ninguno, (ad) indeterminado, y (ae) otro/s.

9.	 Funciones y objetivos del mensaje (Graham et al., 2013; Bustos Díaz & Ruiz-
del-Olmo, 2016) (α=0,84): (a) reflejar una noticia, (b) toma de posición/
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postura de un político individual, (c) toma de posición/postura de un partido, 
(d) criticar/discutir un tema, (e) solicitar la opinión del público, (f) dar 
consejo/ayuda, (g) expresar reconocimiento/gratitud, (h) asunto personal, 
(i) humor, (j) resaltar logros, (k) ninguno, (l) indeterminado, y (m) otro/s.

Se creó un libro de códigos y se aplicó el alfa de Krippendorff (α=0,84) que 
confirmó la fiabilidad de la hoja, superando el umbral necesario de 0,8. Asimismo, 
como se ha indicado, se añadió el resultado de la prueba de fiabilidad para cada 
variable. Para el análisis estadístico, se estudiaron las frecuencias y se realizó la 
prueba no paramétrica de chi-cuadrado de Pearson para examinar las relaciones 
significativas entre las variables. Los análisis se realizaron con Excel 16.65 e 
IBM SPSS Statistics 26.

Por otro lado, para el análisis cualitativo, se aplicó el análisis crítico del discurso 
(ACD) a los mensajes que utilizaban la técnica de la polarización y la estrategia del 
salvador identificados en el análisis de contenido previo. Asimismo, para limitar la 
extensión de esta técnica, se escogieron aquellas unidades de análisis que utilizan 
la amenaza/peligro más aludido, dejando el número de piezas de análisis en una. 
Esta selección refleja la importancia de esta estrategia y técnica en la construcción 
y el uso del miedo, confirmada por la revisión bibliográfica. Para la aplicación de 
esta herramienta analítica se acude a Van Dijk (1997, 2006):

1.	 Contexto: determina el entorno en el que se enmarca el mensaje (por ejemplo, 
cuestiones políticas de interés).

2.	 Intencionalidad: identifica el objetivo del discurso en relación con 
la polarización, es decir, si incide en la bondad del nosotros o en la 
maldad de los otros.

3.	 Significado: estudia el tema sobre el que versa el mensaje y el léxico, ambos 
en torno a la idea de la bondad/maldad.

4.	 Forma: considera la sintaxis, los elementos auditivos (por ejemplo, la 
entonación), la argumentación y la retórica sobre la que se construyen las 
identidades del endogrupo y del exogrupo.

5.	 Actos de habla: siguiendo a Van Dijk (1998), se determinó si se realiza algún 
tipo de promesa, amenaza, felicitación, etc., construyendo el objetivo del 
discurso y el (posible) efecto del mensaje en el receptor –aludiendo aquí a 
teoría de los actos de habla de Austin (1990) y continuada por Searle (1994)–.

Asimismo, siguiendo a Kress y Van-Leeuwen (2001) y O'Halloran (2012), este 
ACD es multimodal y se centra en los elementos visuales. Este enfoque examina 
cómo las figuras, los gestos y las expresiones en el diseño refuerzan el discurso, 
sobre todo en lo que respecta a la representación del nosotros frente al otros/ellos.
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Resultados
Análisis de contenido

La presencia del miedo en los debates analizados es de 10,8% (tabla 2), siendo 
Vox (52,8%) el partido que más utiliza esta emoción, aunque no participó en 
algunos debates. A este partido le siguen Ciudadanos (27,6%) y el PP (23,4%). En 
orden descendente, Sumar (21,1%), el PSOE (19,1%) y UP (6,7%) utilizan el miedo. 
La emoción en estudio se concentra en los debates de las elecciones de abril y 
noviembre de 2019; en el primero destaca Cs (13,0%) y en el segundo, Vox (38,89%). 
Ejemplo de esto último es la intervención de Santiago Abascal (líder de Vox): “En 
Cataluña, los partidos separatistas [calificados por el locutor como organizaciones 
criminales] se han convertido en organizaciones criminales al servicio de un golpe 
de Estado” (Abascal, en RTVE, 2019a: 01:31:27).

En 2023 se produjo un descenso en el uso de la emoción miedo, que puede 
deberse a que solo participaron tres partidos políticos (PSOE, Vox y Sumar); de 
hecho, el descenso de la emoción fue más pronunciado para Vox. Esto es interesante 
considerando que Vox fue la única alternativa que participó en el debate frente 
a una posible coalición entre el PSOE y Sumar. Asimismo, estos dos partidos 
dejaron claro en el debate que su intención era formar un pacto de gobierno. Por 
lo tanto, el uso del miedo podría ser un recurso destinado, en mayor medida, al 
otro participante (Vox) o a cuestiones relacionadas con él.

Cs UP PP PSOE Vox Sumar Total

Uso del 
miedo

Elecciones
20/12/2015 0,0 0,0 4,5 6,6 N/D N/D 3,1

Elecciones
26/07/2016 8,8 4,0 0,0 1,5 N/D N/D 2,8

Elecciones
28/04/2019 13,0 0,0 11,7 1,5 N/D N/D 5,4

Elecciones
10/11/2019 5,8 2,7 7,2 5,9 38,9 N/D 8,1

Elecciones
23/07/2023 N/D N/D N/D 3,7 13,9 21,1 3,1

Total del uso del miedo 27,6 6,7 23,4 19,1 52,8 21,0 22,5

Ausencia de miedo 72,4 93,3 76,6 80,9 47,2 79,0 77,5

Total 15,5 (69) 16,8
(75)

24,9
(111)

30,5 
(136)

9,0
(36)

4,3
(19)

100,0 
(446)

Tabla 2. Frecuencia (%) de la presencia del miedo 

Fuente: Elaboración propia.
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A continuación, los resultados se dividen en dos bloques que componen la 
hoja de codificación: en primer lugar, el análisis del uso del miedo y, en segundo, 
el análisis propagandístico en relación con las emociones. Del primer bloque 
destacan cuatro aspectos: (1) desencadenantes del miedo, (2) funciones del miedo, 
(3) amenazas utilizadas en el mensaje y (4) el acompañamiento de otra emoción 
primaria. Respecto de los desencadenantes (tabla 3), la percepción de peligro 
está presente en todas las intervenciones analizadas y la mención de estímulos 
negativos muy intensos predomina entre los partidos denominados como de la 
nueva política. Las funciones del miedo (tabla 4) muestran que la más utilizada es 
la de persuadir al sujeto para que se aleje del generador de miedo (68,7%), con la 
excepción de Sumar, que opta por disuadir al sujeto de interactuar con elementos 
potencialmente peligrosos.

Cs UP PP PSOE Vox Sumar Total*1

Percepción de daño/peligro 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Estímulo muy intenso negative 52,6 40,0 23,1 23,1 25,0 31,6 31,3

Estímulos atemorizantes 
condicionados 10,5 40,0 23,1 11,5 26,3 0,0 18,2

Total 19,2
(19)

5,1
(5)

26,3
(26)

26,3
(26)

19,2
(19)

4,0
(4)

100,0 
(99)

Tabla 3. Frecuencia (%) del uso de desencadenantes del miedo 

Fuente: Elaboración propia.

1. Si hay un asterisco en los totales, significa que la suma de los totales es mayor que la muestra, 
ya que en esta variable puede seleccionarse más de una categoría.

Cs UP PP PSOE Vox Sumar Total*

Estimular al sujeto para que se 
aleje del generador de miedo 73,7 100,0 76,9 61,5 63,2 25,0 68,7

Evitar que el sujeto interactúe 
con elementos potencialmente 

peligrosos
26,3 0,0 15,4 34,6 42,1 50,0 28,3

Crear/reforzar relaciones 
sociales, contribuyendo a la 

defensa colectiva
36,8 20,0 19,2 26,9 31,65 25,0 27,3

Indeterminado 5,3 0,0 3,8 0,0 0,0 0,0 2,0

Total 19,2
(19)

5,1
(5)

26,3
(26)

26,3
(26)

19,2
(19)

4,0
(4)

100,0  
(99)

Tabla 4. Frecuencia (%) del uso de las funciones del miedo 

Fuente: Elaboración propia.
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Una de las variables más interesantes es la que capta qué amenazas/peligros 
se utilizan cuando se emplea el miedo. De hecho, la categoría Otros es de gran 
importancia, pues el miedo es una emoción que surge del contexto social, político, 
económico y cultural. Por lo tanto, a los peligros categorizados como otros, pero 
que se identificaron más de cinco veces durante la codificación, se les asignó su 
propia categoría. Así, esta variable muestra que la amenaza más común es el 
separatismo/independentismo (21,2%), seguida de la crisis económica (13,1%) 
y el terrorismo (10,1%). Según la prueba chi-cuadrado de Pearson, existe una 
correlación significativa entre la amenaza del separatismo/independentismo y 
los partidos políticos (χ2

(5)=26,535; p<0,001). Específicamente, los partidos que 
forman el llamado bloque de derechas (clasificado como tal por acuerdos históricos 
en el país) –Cs (47,4%), el PP (26,9%) y Vox (15,8%)– utilizan en mayor medida 
esta amenaza. Lo mismo ocurre con las referencias al terrorismo: PP (19,2%), Vox 
(10,5%) y Cs (5,3%). También existe una correlación significativa entre los partidos 
y la amenaza de una crisis económica (χ2

(5)=15,437; p<0,009), destacando UP: “Se 
acerca una recesión económica y todos sabemos lo que pasaría si la derecha o el 
PSOE llegaran a un acuerdo con el PP” (Iglesias, en RTVE, 2019a: 02:04:52).

La mayoría de las referencias al miedo carecen de asociación con otras emociones 
primarias (53,5%). Sin embargo, cuando es así, predomina la tristeza (25,3%), 
seguida de la ira (12,1%). Todos los partidos siguen esta tendencia, a excepción de 
los denominados tradicionales. Cuando se identifica la tristeza, la función utilizada 
es la pérdida de un objetivo valioso (17,2%). Un ejemplo es el argumento en contra 
de las comunidades autónomas de Abascal:

El Estado de las autonomías ha fracasado […] Ese Estado de las autonomías 
ha premiado a aquellas regiones que estaban gobernadas por los más traido-
res y más desleales. Y que ha castigado a las regiones más leales para España. 
[…] El Estado de las autonomías nos ha hecho desiguales en nuestra propia 
patria. Han dado un extraordinario poder a los partidos separatistas que 
con sus políticas totalitarias nos han arrebatado las libertades (Abascal, en 
RTVE, 2019a: 02:34:44).

Respecto de la técnica propagandística más común, el análisis revela que se 
trata de la creación del enemigo (73,7%), seguida de la polarización (42,4%) y de 
la estrategia del salvador (21,2%). De hecho, existe una correlación significativa 
entre la creación del enemigo y los oradores (χ2

(5)=12,136; p<0,033).

Hay dos certezas en estas elecciones. La primera de ellas es que la única for-
mación política que puede frenar a la suma de estas tres derechas […] es el 
Partido Socialista Obrero Español. Y la otra alternativa, porque ya lo han 
dicho […] es que si suman van a hacer en España lo que están haciendo en 
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Andalucía. Es decir, que van a tener al señor Casado de presidente, al señor 
Rivera de acompañante en algún ministerio y la ultraderecha a los man-
dos. Yo creo que esta es una realidad muy peligrosa que tenemos que abor-
dar […] Y la ultraderecha en este país es temible, porque está diciendo cosas 
como […] que hay que tener armas en casa, que hay que suprimir las auto-
nomías, que esto de la violencia de género es un cuento […] (Sánchez, en 
RTVE, 2019b: 01:09:02).

Esto está relacionado con el hecho de que la propaganda de reacción (53,5%) 
es la más utilizada, lo que muestra una correlación significativa con los partidos 
(χ2

(5)=11,646; p<0,040). El único partido que se desvía de esto es Vox, que tiende 
a utilizar propaganda de negación (73,7%). Tanto las técnicas como los tipos de 
propaganda están relacionados con las menciones a los adversarios. La mayoría 
de las alusiones se hacen al líder del PSOE (42,4%), lo que es coherente con la 
mención a los partidos contrarios, pues el partido de Pedro Sánchez es el que 
más menciones recibe (18,2%). Sin embargo, en esta variable anterior predomina 
la categoría Ninguno (60,0%), lo que podría ser un indicio de una tendencia del 
discurso hacia la personalización.

En cuanto a las temáticas, predomina el separatismo catalán (29,3%) e incluso 
muestra una correlación significativa (χ2

(5)=22,042; p<0,001), que se concentra 
principalmente en los partidos de derechas. Por el contrario, los partidos de 
izquierdas se diferencian en los siguientes temas: UP destaca en las áreas de 
economía y empresa (60,0%), Sumar en sanidad y temas sociales (9,1%) y el PSOE 
se reparte entre diferentes temas (economía/empresa, gobierno, sanidad/temas 
sociales y derechos humanos).

Finalmente, la función/objetivo predominante del mensaje propagandístico es 
la toma de posición de un partido (51,5%), seguida de la crítica de un tema (42,4%); 
existe una correlación significativa con la primera función mencionada (χ2

(5)=28,228; 
p<0,002). Esto podría deberse a que los partidos intentan posicionarse frente a sus 
oponentes y diferenciarse así de otras formaciones políticas. Así, el uso del miedo 
como arma arrojadiza lleva a la oposición del partido que emite dicho mensaje.

Análisis crítico del discurso
Tras el análisis de contenido, se identificaron las piezas que utilizan la 

polarización y la estrategia del salvador (troncales para el uso del miedo en la 
propaganda). Se encontró en específico una pieza, una intervención de Pablo 
Casado, candidato del PP, en el debate del 4 de noviembre de 2019, de 2:35:52 
a 2:36:38. A continuación se presenta el análisis de esta intervención según la 
estructura de análisis propuesta.
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Contexto
Casado fue elegido presidente del PP el 21 de julio de 2018 y ha sido vicesecretario 

general de Comunicación desde 2015. El debate en el que se enmarca la pieza 
analizada fue moderado por Ana Blanco (RTVE) y Vicente Vallés (Antena 3). 
El político abandonó su mandato en el Congreso y la presidencia del partido 
el 1 de abril de 2022.

Tras las elecciones españolas de abril de 2019 no se formó un gobierno a pesar de 
que el PSOE obtuvo una mayoría de 123 escaños. El PP obtuvo 66, Ciudadanos (Cs), 
57, Unidas Podemos (UP), 42 y Vox, 24. Estas elecciones se caracterizaron por ser la 
primera participación significativa de Vox en debates nacionales. La intervención 
de Casado en el debate de apertura se centró en la cohesión de España, abordando 
la cuestión territorial de Cataluña, un tema electoral clave, intensificado por los 
acontecimientos de octubre de 2019, poco antes del evento. Específicamente, hubo 
varios días de manifestaciones independentistas en Barcelona que desembocaron 
en disturbios en las calles catalanas y convirtieron la violencia en un eje importante 
del discurso político y mediático (Fernández, 2019). Según el Barómetro del CIS de 
octubre-noviembre de 2019, 43,9% de los encuestados afirmaba que la situación 
en Cataluña influyó en su decisión de votar o no a un partido político (CIS, 2019). 
Asimismo, según este barómetro, el independentismo catalán era el cuarto tema 
que más preocupaba a los ciudadanos españoles.

Después de que todos los candidatos interviniesen sobre la temática, los 
moderadores dieron a Casado un tiempo extra para concluir, el cual aprovechó 
para dirigirse a los catalanes, presentando a su partido como la mejor opción. 
Curiosamente, el barómetro del CIS de octubre-noviembre de 2019 asignaba un 
11,6% de los votos al PP (CIS, 2019), mientras que los resultados publicados por GAD3 
(“Última encuesta...”, 2019) estimaban una intención electoral del 21,6% para el 
partido, lo que le llevaría a tener entre 92 y 95 escaños en el Congreso de los Diputados.

Intencionalidad
El objetivo de esta intervención es dejar claro a los destinatarios, especialmente 

a los catalanes, que el PP es el único partido capaz de resolver los problemas 
causados por el separatismo. De hecho, el PP se remite a la historia de su formación 
política para mostrar su capacidad para resolver el conflicto: “Un partido como el 
Partido Popular, que lleva cuarenta años al servicio de Cataluña, sabe aplicar la ley” 
(Casado, en RTVE, 2019c: 02:36:02). Este discurso combina una intencionalidad 
emocional, equilibrando el miedo con la esperanza. 

Significado
La temática principal se centra en el conflicto de Cataluña, que se presenta como 

una gran amenaza. La polarización se utiliza para crear dos facciones: el nosotros, 
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que intenta desactivar esta amenaza, y el ellos/otros, que son el peligro o los que 
lo perpetran. Casado critica especialmente a Sánchez (PSOE) por acciones como 
la reapertura de la DIPLOCAT y señala la necesidad urgente de hacer frente a ello 
(Casado, en RTVE, 2019c). La lexicalización fue esencial para construir estos dos 
grupos. Los otros/ellos se asociaron a familias desestructuradas, amigos que no 
hablan, culpabilidad, independentistas, adoctrinamiento escolar o ruina, entre 
otros. Para construir el nosotros, es decir, lo que significa votar al PP y sus medidas, 
el emisor utiliza vocabulario positivo. Ejemplos de ello son justicia, prosperidad, 
recuperación, garantía o libertades. Las diferencias de vocabulario caracterizan 
tanto al oponente como al emisor, instando a los receptores a ver al emisor como 
la única opción viable frente a la amenaza del miedo. El emisor no solo presenta 
la amenaza, sino que también las consecuencias a través de su vocabulario; un 
ejemplo de ello es el uso de independencia junto con adoctrinamiento. El discurso 
afirma además que este supuesto adoctrinamiento se produce principalmente en 
las escuelas, presentando indirectamente a los niños como víctimas vulnerables. 
El posicionamiento de los niños y de las personas mayores como víctimas es una 
herramienta de propaganda especialmente asociada con el miedo (Huici, 2017).

Forma
La sintaxis empleada en la intervención es clara y sencilla (lo que concuerda 

con la tendencia al discurso emocional, como explican Jordan et al., 2018), con 
frases directas que siguen un esquema de argumentación en dos fases: (1) mostrar 
la maldad de los otros y (2) señalar los méritos/bondad del nosotros. No hay una 
transición abrupta entre lo negativo y lo positivo, sino que Casado primero expone 
lo negativo, afirma que hay que eliminarlo o cambiarlo –lo que en cierto modo 
podría calificarse de positivo– y termina con lo que sin duda constituye el nosotros 
(es decir, las libertades, la convivencia y la concordia).

Yo me quiero dirigir a los catalanes que nos están viendo para decirles que 
no están solos. Al final, un partido como el Partido Popular que lleva 40 años 
sirviendo a Cataluña sabe cómo aplica la ley y, sobre todo, sabe cómo recu-
perar la prosperidad. Esos mil millones de euros que el Punset se llevó por 
delante, esas cuatro mil empresas, esas familias rotas, esos amigos que ya no 
se hablan por culpa de la política independentista. Para ello, hay que recu-
perar el fin del adoctrinamiento en las escuelas, el fin de la propaganda en 
los medios de comunicación públicos, […] también acabar con el DIPLOCAT 
que volvió a abrir el señor Sánchez y, sobre todo, cumplir con la reivindica-
ción de garantizar el orden en las calles y, también, las libertades, la convi-
vencia y la concordia […] (Casado, en RTVE, 2019c: 02:35:52).
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En este fragmento, Casado tacha de inútiles las formas de abordar el conflicto 
catalán, utilizando los aspectos personales para enmarcarlo como una cuestión 
propia, no solo política, subrayando sutilmente la fragmentación de la sociedad 
ligada al separatismo. En cuanto a las figuras retóricas, se identifica una anáfora 
por la repetición de esas y esos en cuatro ocasiones. Específicamente, se utiliza 
para enfatizar los aspectos que el discurso achaca al separatismo, como “Esos 
miles de millones de euros que se llevó Punset, esas cuatro mil empresas” (Casado, 
en RTVE, 2019c: 02:36:05). También se destaca la enumeración, es decir, se hace 
una argumentación con diferentes aspectos uno detrás de otro. Esto se lleva a 
cabo posiblemente porque da la sensación de que existe una mayor cantidad de 
argumentos en el tiempo limitado con el que cuenta.

El tono de Casado es serio, cordial y tranquilo; de hecho, destaca por ser 
esperanzador, con ligeros cambios de entonación cuando aborda las intenciones 
del PP en Cataluña. Sin embargo, cuando alude a la amenaza que genera el miedo, 
estira ligeramente las últimas sílabas.

Actos de habla
En cuanto a los actos de habla, solo se identifica la realización de promesas 

implícitas, como el restablecimiento de la concordia o el desmantelamiento de la 
DIPLOCAT. En el debate no hay referencias a negociaciones con los adversarios, lo 
cual no implica una negativa a formar gobierno con un partido rival. En primer 
lugar, el acto locutivo son las palabras que Casado utiliza para describir la situación 
en Cataluña e ilustrar un futuro mejor que solo puede alcanzarse a través de las 
políticas del PP, como se detalla en el estudio del léxico. En segundo lugar, el acto 
ilocutivo es el objetivo de la intervención, es decir, posicionar al PP como el único 
partido político que puede solucionar los problemas derivados del conflicto en 
Cataluña. Por último, el acto perlocutivo, es decir, el efecto de este mensaje, es 
convencer al potencial votante de que no hay otra alternativa si quiere conseguir 
un futuro en el que impere la concordia y la convivencia. De hecho, tras estos 
comicios, el PP obtuvo un diputado más en Cataluña que en las elecciones del 
28 de abril de 2019.

Análisis visual
En la pieza analizada, el modo de comunicación de Pablo Casado carece de 

símbolos visuales manifiestos, pero es rico en gestos comunicativos conscientes. 
Casado se dirige a la cámara, haciendo un llamado directo a los telespectadores 
catalanes, subrayando así el compromiso de su partido con el conflicto catalán. 
Este método de romper la cuarta pared pretende transmitir esperanza y crear 
una sensación de intimidad con la audiencia. Según Poyatos (1994), las señales 
no verbales refuerzan considerablemente el mensaje verbal. Por ejemplo, Casado 
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comienza con las manos centradas y cerradas, lo que cambia radicalmente cuando 
menciona los 40 años de servicio en Cataluña: levanta ligeramente las manos y 
luego las baja enfáticamente, reforzando así el impacto de sus palabras.

Discusión y conclusiones
El estudio muestra que todos los grandes partidos políticos utilizan el miedo 

de forma estratégica en su propaganda: Vox a la cabeza con 52,8%, seguido de 
Cs con 27,6% y del PP con 23,4%. Esto cumple con el objetivo específico (OE1) de 
determinar qué partidos políticos hacen uso de esta emoción y cuánto ocupa dicha 
emoción en su discurso político. Estos datos ponen de relieve que el miedo no solo 
participa del discurso político, sino que también se amplifica intencionadamente 
para ser coherente con el clima sociocultural actual en Occidente, caracterizado 
por una cultura del miedo omnipresente (Furedi, 2018) y la noción de una sociedad 
del riesgo (Beck, 1992). Estos entornos influyen en las percepciones públicas y 
refuerzan los sentimientos de vulnerabilidad y la necesidad de protección, ya que 
los ciudadanos están constantemente expuestos a amenazas percibidas (Rincón 
& Rey, 2008). La función del miedo que más presencia ha tenido en la muestra 
–hacer que la gente se distancie de los peligros percibidos– está estrechamente 
vinculada con los mecanismos de supervivencia, lo que subraya el rol crucial del 
miedo tanto en la configuración de las narrativas políticas como en la influencia 
en el comportamiento de los votantes (Barrera-Méndez, 2010).

El análisis identifica el separatismo, la crisis económica y el terrorismo como 
amenazas centrales en el discurso político, en las que hace especial hincapié el 
bloque de derechas (PP, Cs y Vox). La atención a estas amenazas es estratégica y 
configura el perfil ideológico de los partidos. Vox –definido por Ferreira (2019) como 
un partido de derecha radical, nativista y nacionalista– es el que más utiliza el miedo, 
especialmente a través de las temáticas del separatismo y del terrorismo. Según 
Cárdenas y Lozano (2020), Vox presenta a sus oponentes –a menudo asociados 
con la inmigración– como una amenaza para la patria y los valores tradicionales, 
legitimando así el miedo como herramienta política. Esta táctica corre el riesgo 
de fomentar la xenofobia y el racismo y contribuir a la polarización social (Furedi, 
2018). Del mismo modo, el discurso del PP incide en el separatismo. Asimismo, 
el análisis crítico del discurso muestra cómo el nacionalismo desempeña un rol 
central en su retórica, retratando a aquellos que son percibidos como una amenaza 
para la unidad nacional como un peligro para el país y las estructuras familiares.

Este estudio destaca que, si bien la polarización política es crucial, la creación de 
un enemigo es una técnica extendida y esencial en los discursos políticos basados 
en el miedo (Arias, 2016). Pedro Sánchez fue el blanco específico, no solo por las 
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sigue la regla propagandística de Domenach (2015) que enfatiza la necesidad de 
un oponente único y visible. El análisis cualitativo revela un discurso del miedo 
que contrasta la maldad del grupo externo con las virtudes y la bondad del grupo 
interno, fomentando la polarización mientras se utiliza la estrategia del salvador 
para evocar la esperanza (Charaudeau, 2009; Eggs, 2011). Este enfoque estructural 
de los mensajes políticos es coherente con temas más amplios de división social y 
formación de la identidad (Brown, 1967; Huici, 2017).

Por último, y respecto del OE2, se destaca cómo tanto la cantidad como la forma 
del uso del miedo están delimitadas por la ideología. Por lo tanto, la respuesta a la 
PI (¿Existen diferencias entre los partidos tradicionales y los de la nueva política 
en cuanto al uso de la emoción del miedo en los debates electorales?) es negativa, 
sugiriendo que las diferencias entre los partidos se deben a factores ideológicos 
más que al recorrido de la formación. Esto puede observarse en las amenazas o 
problemas específicos que se mencionan al utilizar el miedo.

En definitiva, este estudio explora el miedo en el discurso político como 
herramienta de control social, haciendo hincapié en su fuerte influencia social, 
tal y como destaca Altheide (2017). La legitimidad democrática del uso del miedo 
en la política, reconocida como una emoción primaria con efectos profundos 
(Boscoboinik, 2016), se cuestiona y ha suscitado el debate entre estudiosos como 
Korstanje (2014) y Furedi (2018). Las investigaciones futuras deberían comparar 
las tácticas del miedo en el bipartidismo y la política moderna, destacando los 
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