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Resumen

El miedo es una emocion usada en propaganda como una herramienta de control
social y dominacion politica. Este estudio analiza dicha emocion en las elecciones
andaluzas de 2018, pues fueron el preambulo del ciclo electoral vivido en Espana en
2019, el cual cambio el contexto politico. Se aplica una técnica de recogida de datos
cuantitativa (andlisis de contenido) al debate electoral, obteniendo resultados y
conclusiones interesantes como el uso de la técnica de “creacion del enemigo”.
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Abstract

Fear is an emotion used in propaganda as a tool of social control and political
domination. This study analyses this emotion in the Andalusian elections of 2018,
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as they were the preamble to the electoral cycle experienced in Spain in 2019, which
changed the political context. A technique of quantitative data collection (content
analysis)isappliedtothe electoral debate, obtaininginteresting results and conclusions
such as the use of the technique of “‘creation of the enemy”.
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1. Introducciéon

El'miedo es una emocion que ha sido utilizada como herramienta de persuasion
en los discursos propagandisticos por parte de los partidos politicos (Pratkanis
y Aronson, 1994). Esto se debe a que se trata de una emocion bastante poten-
te y que aquellos que consigan controlar el miedo en otros, podran conseguir
y/o reforzar el poder (Zepeda, 2012). De hecho, autores, como Mantilla-Valbuena
(2008), desarrollan como a través de discursos marcados por la inseguridad, y el
miedo que de ella deriva, estan caracterizados por llevar a la dominacion politica
y control social. Con esto, se deja patente laimpaortancia que tiene esta emocion
en el ambito politico y, por supuesto, su interés de estudio en el ambito de la
comunicacion politicay la propaganda, sobre todo, en un contexto democratico
como el actual.

Este estudio analiza la emocion del miedo en la propaganda politica en e
segundo debate televisado de las elecciones andaluzas de diciembre de 2018.
Estas elecciones suponen un punto de inflexion puesto que fueron el preambulo
del ciclo electoral que se viviria en 2019 en Espana. Este ciclo electoral estuvo
marcado por dos hitos: la necesidad de repeticion de elecciones ante la inca-
pacidad de formar un gobierno sin coaliciones y, ademas, por la entrada de la
extrema derecha en el Congreso con el partido politico Vox. De hecho, fueron es-
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tas elecciones andaluzas las primeras en las que este partido, no solo consiguio
representacion en el Parlamento de Andalucia, sino que fueron decisivas para
formar gobierno, el cual sigue hoy vigente.

Por tanto, se hace interesante conocer cémo los cuatro partidos principa-
les: Partido Socialista Obrero Espaniol (PSOE), Partido Popular (PP), Ciudadanos
y Adelante Andalucia, se enfrentan a esta situacion desde una autonomia. En
especial, sabiendo que un nuevo partido, con las peculiares caracteristicas ya
comentadas, se acercaba a ser decisivo en el terreno politico. Por tanto, el deba-
te se presenta como una muestra de propaganda politica en la que se estudian
estos cuatro partidos, con el fin de conocer si hacen uso de la herramienta pro-
pagandistica de la emacién del miedo en un contexto tan peculiar.

2. Marco tedrico

Para abordar la tematica expuesta, se realiza una revision bibliografica que
contempla diferentes aspectos. En primer lugar, se aborda la representacién
del miedo en los medios de comunicacion de masas. Se explican dos variables:
como dichos medios son constructores de realidades y, ademas, como los es-
pectadores son considerados consumidores. En segundo lugar, se estudia el
miedo en la propaganda politica, atendiendo a estrategias y técnicas usadas por
dicho fenémeno comunicativo y que estan estrechamente vinculadas al miedo.
Por ultimo, se analiza el papel de los debates electorales como marcador de te-
maticas en las elecciones, considerandolo un acto de gran atencion mediatica.

2.1. Larepresentacion del miedo en los medios de comunicacion
de masas

Los medios de comunicacién de masas son, en muchas ocasiones, practica-
mente la Unica forma que tienen los ciudadanos de entrar en el espacio publico
(Farré Coma, 2005). Por tanto, laimportancia que tienen los medios en la percep-
cion de los individuos es indudable. De hecho, son numerosos los autores como
Luhmann (2000), Charaudeu (2003) o McQuail (2000), los que apoyan la idea de
gue los medios de comunicacion de masas son “‘constructores de realidades”,
es decir, aportan una percepcién concreta de la realidad, no son meros agen-
tes objetivos que reproducen lo que sucede, sino que crean relato: «Los medios
de masas [...] producen y reproducen un conocimiento del mundo» (Luhmann,
2000: 112).
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Una premisa esencial, referida a cuestiones tanto sociales como culturales,
es que los medios de comunicacion se dedican principalmente a la producciony
distribucion de conocimiento, en el sentido mas amplio de la palabra. Este cono-
cimiento nos capacita para encontrar sentido a nuestra experiencia del mundo
social [...] La informacion, imagenes e ideas suministradas por los media pue-
den ser, paramucha gente, la fuente principal de conciencia de un tiempo pasa-
do comun (historia) y de su posicion social actual. También son un almacén de
recuerdos y asi mismo pueden proporcionar materiales de orientacion de cara
al futuro[...]los medios de comunicacion constituyen en gran medida una rea-
lidad y una normalidad sociales para una vida publica y social comun y son una
fuente esencial de estdndares, modelos y normas (McQuail, 2000: 118).

Por tanto, los contenidos sobre la sociedad, la politica, etc. que aportan los
media son una realidad «manufacturada»: «Los medios en si son portavoces,
son referentes y son expresion relativa de lo que ocurre en la sociedad, a la que
extienden informaciones y, en consecuencias, su propia vision y control social»
(Gonzélez Radio, 2005: 80-81).

The mass media and popular culture are part of our environment. [... ]t su-
ggests that media materials contribute to public perceptions [...] 1t is all part
of our culture and the task is to attempt to continue to map conceptually the
myriad symbolic connections we are able to make between our everyday lives,
popular culture, information technology, and news of the day (Altheide, 2017: 25).

Esto quiere decir que, en la mayoria de los casos, la objetividad no es una
caracteristica de los medios de comunicacion de masas, pero, como explica Mc-
Quail (2000) tampoco es un factor relevante para la sociedad actual. Con esto,
el autor profundiza en la idea de que los espectadores esperan mas de lo que
ven, pues prefieren consumir ciertas tematicas, programas, contenidos, etc.
Respecto a las preferencias de los espectadores, viendo estos como «consumi-
dores», los media modifican y presentan sus informaciones para encajar en esas
expectativas y/o deseos:

El simple hecho de que los media estén normalmente orientados hacia los
intereses de sus audiencias como «consumidores» de informaciony programas
de entretenimiento baste para explicar la mayoria de los[...]indicios de distor-
sion de la realidad. Esta claro que las audiencias aprecian muchas otras cosas
incompatibles con el reflejo de la realidad, en particular la ficcion, la fantasia, lo
inusual y lo raro, los mitos, la nostalgiay la diversion (McQuail, 2000: 393).

Altheide y Michalowski (1999) explican como el miedo se ha adentrado en la
vida de los ciudadanos a traves de los medios de comunicacion de masas y, en
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gran parte, se debe al objetivo de obedecer a este sistema de mercado en el que
los medios ofrecen aquello que genera interés en los espectadores y, de hecho,
la emocién del miedo genera mucho interés. Esta idea es apoyada por otros au-
tores como Vélez(2000) o Redondo Garcia(2011), pues concluyen que la emocion
del miedo es un factor de gran eficacia para captar la atenciény el interés de la
audiencia, y que, por tanto, es rentable para los medios incluirla en su actividad:
«Fear is more widely used today because news organisations and news sources
benefit from it» (Altheide, 2017: 11).

Aun no siendo la violencia la forma mas comun de resolver conflictos coti-
dianos en ninguna sociedad, suele aparecer sobre representada en los medios
por varias razones. La primera: «A la gente le gusta ver violencia... se vende»,
dicenlos duenos de tabloides sensacionalistas. Y estanenlo cierto. No se trata
de una perversion morbosa. A todos nos interesa conocer hechos violentos de
la sociedad, porque como animales gregarios queremos saber cuando, como'y
doénde estan sufriendo nuestros semejantes. Esto nos permite idear esquemas
mentales para evitar un sufrimiento similar o responder de una manera apro-
piada en caso de riesgo. Como es obvio, quienes se sienten mas vulnerables,
tienen mayor necesidad de estar preparados(Vélez, 2000: 162).

De las palabras de Vélez(2000) se concluye que los medios de comunicacién
y surepresentacion del miedo también son usadas por los receptores como for-
mas de prepararse ante el miedo que sienten. Esto se entiende mejor cuando
se conoce que, en la actualidad, Occidente se caracteriza por estar experimen-
tando la conocida como «Cultura del miedo» y «Sociedad del riesgo» (Furedi,
2018). Estos dos términos estan acufados para representar la idea de que, en la
sociedad actual, el miedo juega un papel de gran relevancia. De hecho, Furedi
(2018) explica cémo el estado emocional de miedo est4, practicamente, de forma
permanente enlosindividuosy se ha convertido en la normalidad de los ciudada-
nos, los cuales pueden llegar a temer a casi cualquier cosa.

Este reflejo de los medios de comunicacion de masas del miedo es bastante
frecuente y, ademas, Altheide (2017) expone que si algo caracteriza a esta emo-
cion es su versatilidad, pues puede incluirse en una gran gama de programas,
contenidos, tematicas, etc. Esto es lo que provoca que se califigue como «dis-
curso del miedo».

The rise of a discourse of fear is due to its taken-for-granted relevance
as an appropriate feature of the effective environment. While fear is different
from the specific topics with which it is associated (e.g., crime), | suggest that
the expanded and pervasive features of the word fear across news sections
illustrates a more profound acceptance of fear into everyday discourse that
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transcends specific topics. Fear is more expansive and pervasive than crime,
although the former can clearly include the latter[...] While crime and violence
are part of the fear story, there is more to it. For example, the constant coupling
of crime and other aspects of urban living with fear have produced a unique
perspective about our effective environment. While crime is certainly some-
thing to be concerned about, as is any potentially dangerous situation, the dan-
ger, per se, does not make one fearful, just cautions. Fear is not a thing but a
characteristic attitude pertaining to danger, fear is multifaceted in its actual
use in popular culture, especially the news media (Altheide, 2017: 62-63).

Por tanto, y conociendo el interés de la audiencia en el miedo y el uso que
hacen estos de dicha emocion, no es dificil concluir que el miedo estéa sobrerre-
presentado en los medios de comunicacion de masas. Es por esto que Gil Calvo
(2003) no duda en afirmar que la tendencia que tienen los medios de comuni-
cacion de masas hacia el riesgo, el alarmismo, la inseguridad, la incertidumbre,
etc. En definitiva, al miedo, producen un aumento del riesgo percibido, que se
descompensa del riesgo real existente.

Con mayor o menor intencionalidad, nuestros medios cumplen a la per-
feccion con su tarea de crear alarma y miedo. Tal como estan disenados los
medios para crear atencion, atractivo, consumo y audiencia, es inevitable que
estructuralmente estén destinados a provocar este tipo de situaciones, pues
deloacontecido siempre buscaran el hecho impactante, provocador, la noticia
estremecedora, el personaje macabro, y las consecuencias mas desoladoras.
Ante este panorama banado de violencia donde imperan las guerras, los aten-
tados, los maltratos, asesinatos, homicidios, violaciones, delincuencia organi-
zada, corrupcion, falta de éticay honradez, se edifica unarealidad, la mostrada
por los medios de comunicacion e imaginada por los seres humanos que des-
asosiega, alarmay causa miedo (Castillo Moro, 2016: 305).

En definitiva, los medios de comunicacion de masas, al entrar dentro de
la logica de mercado, utilizan el miedo como factor de atencidn para captary
mantener a su audiencia, pues los receptores se sienten atraidos e interesa-
dos ante la emocion del miedo. De hecho, los individuos atienden a las noti-
cias, programas, contenidos, etc. sobre el miedo porque les ayuda a gestionar
aquellas preocupaciones, incertidumbres e insequridades que se derivan de
la Cultura del miedo y la Sociedad del riesgo. Asimismo, al considerar los me-
dios como constructores de realidad, se entiende que dicha realidad que es-
tan construyendo y difundiendo, esta marcada por el miedo, lo cual aumenta la
percepcion de los individuos del miedo en su contexto: mayor miedo percibido
gue miedo real.
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Eltema de la(in)sequridad ciudadana se ha convertido en un asunto de in-
terés publico, politico y comunicativo. A mas miedos, més mercado de la segu-
ridad[...]. A mas miedos, méas cuentos mediaticos del miedo: mas publicacio-
nes, mas historias, mas sensacionalismo, mas individuo, mas estigmatizacion,
menos investigacion, menos democracia(Rincén y Rey, 2008: 35).

2.2.  Elmiedo en el discurso propagandisticos

Como se ha vislumbrado en el apartado anterior, el miedo es usado por los me-
dios de comunicacion de masas creando una realidad marcada por esta potente
emocion. Esta intrusion del miedo en la vida de los individuos también se aden-
tra enla politica, pues, como explica Pratkanis y Aronson (1994), los partidos po-
liticos hacen uso de esta emocion como herramienta para conseguir y mantener
el poder. Este concepto de «poder», se vincula directamente con un fenémeno
comunicativo: la propaganda. Este fendmeno, el cual es el objeto de estudio del
presente trabajo, se define como:

La propaganda es un fenomeno comunicativo de contenido y fines ideolo-
gicos mediante el cual un Emisor (individual o colectivo) transmite interesada
y deliberadamente un Mensaje para conseguir, mantener o reforzar una posi-
cion de poder sobre el pensamiento o la conducta de un Receptor (individual
o colectivo) cuyos intereses no coinciden necesariamente con los del Emisor
(Pineda, 2006: 228).

El miedo es usado como técnica por este fenomeno comunicativo pues tal
es la potencia de esta emocion que, segun Zepeda (2012), aquellos que sean
capaces de controlar el miedo del resto podran reforzar y/o tomar el poder. No
obstante, es importante destacar que el miedo se clasifica como una emocion
negativay, en parte, eso la hace mas eficaz en el discurso propagandistico pues
cuando las necesidades béasicas de los individuos, como la seguridad, no son sa-
tisfechas de forma 6ptima, acaban por intensificar las emociones que se vincu-
lan a esas necesidades (Brown, 1995). En el caso de la no seguridad, es decir, de
la inseguridad, es la emocion del miedo (Mantilla-Valbuena, 2008). No hay que
olvidar que la seguridad se clasifica como uno de los problemas, tanto a nivel
individual como social, mas importantes y que mas rapido se espera solventar
(Cortés, 2012).

Sin embargo, debe senalarse que los generadores de miedo, asi como la pro-
pia emocion, no pueden crearse de la «nada», es decir, tiene que haber una pre-
via tendencia hacia esa perspectiva por parte de los receptores (Brown, 1995).
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Esto coincide conlaregla de latransfusion de un gran teorico sobre la propagan-
da: Domenach(1962). Esta regla de Domenach se centra en laidea de que la pro-
paganda no es un fendmeno todopoderoso, sino que tiene que haber un «caldo
de cultivo» previo para poder difundir las ideas. Es importante al hablar de pro-
paganda hacer llegar las reglas que Domenach (1962) desarrolla sobre la propa-
ganda, pues se pueden encontrar en casi todos los discursos propagandisticos:

1. Simplificacion: el fendmeno propagandistico debe utilizar mensajes
sencillos, evitando todo aquello que dificulte la recepcién del mismo.

2. Enemigo unico: los mensajes deben focalizarse en un unico punto de
atencion, por lo que los atagues se centraran en individuos concretos
0 pequenos grupos “nunca a masas sociales o nacionales en conjunto”
(Domenach, 1962: 55).

3. Desfiguracion: la propaganda debe enaltecer lo positivo del emisory, ala
misma vez, exagerar lo negativo y pernicioso del bando contrario.

4. Orquestacion: laidea principal del mensaje propagandistico debe tomar
distintos medios y formas para llegar a los receptores. La repeticion de
laidea clave es esencial.

5. Transfusién: es necesario que exista un sustrato previo (emociones,
percepciones, ideas, etc.)sobre la que crear y desarrollar el mensaje.

6. Unanimidad: los mensajes propagandisticos deben incidir sobre valo-
res grupales de los receptores con el fin de generar identificacion entre
ellos.

Es importante hacer alusion a la segunday tercera regla, pues esta directa-
mente relacionada con una de las técnicas de la propaganda y con la emocion
del miedo: la creacion del enemigo. Esto consiste en dar una imagen maligna y
perversa del contrincante, con el objetivo de destacar las bondades del propio
emisor.

Toda campana electoral exitosa articula sus estrategias [...] tomando en
consideracion la movilizacion de las emociones (principalmente lairay el mie-
do) de los electores. [...] Miedo a que las cosas empeoren, a que se pierda lo
que se tiene, se atente en contra del sistema de valores y creencias estableci-
das. Es decir, la estrategia electoral se centra en comunicary hacer sentiralos
votantes que si los opositores llegan al poder destruirdn [...] tanto el sistema
de creencias, valores o propiedades, y generaran problemas ala estabilidad y el
confort[...] poniendo en riesgo el futuro del pais (Zepeda, 2012: 136).

No solo Domenach (1962) aventuraba esto, sino que muchos teoricos sobre
la propaganda ya acentuaban esta tendencia, como por ejemplo Morelli (2002).
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Esta autora destaca los diez fundamentos principales de la propaganda, de los
cuales, la mayoria, ayudan a gestar esta divisidn, este maniqueismo tan comun
en los discursos propagandisticos. Estos fundamentaos son:

Nosotros no queremos la guerra.

Eladversario es el Unico responsable de la guerra.

El enemigo tiene el resto del demonio.

Enmascarar los fines reales de la guerra presentandolos como nobles
causas.

El enemigo provoca atrocidades a propdsito; si nosotros cometemos
errores es involuntariamente.

El enemigo utiliza armas no autorizadas.

Nosotros sufrimos muy pocas pérdidas.

Los artistas e intelectuales apoyan nuestra causa.

Nuestra causa tiene un caracter sagrado.

Los que ponen en duda la propaganda de guerra son unos traidores.

BN -

o

© ©®® N2

Cuando la técnica de creacién del enemigo se lleva al limite, aparece lo que
se conoce como «atrocity propaganda» (quinto fundamento que explica Morelli).
Esta es otra técnica de propaganda que trata de unir al enemigo con sucesos
horribles, basicamente, lo culpa de cometer acciones generadoras de miedo en
los receptores (Garcia Orta, 2002). Ambas técnicas, se basan en el mencionado
maniqueismo (Huici, 2017), el cual aporta la idea resumida de que: «o estas con
nosotros, los buenos, o con los otros, los malos».

De hecho, todas las técnicas mencionadas cumplen lo que Pratkanis y
Aronson (1994) explican sobre el miedo y los discursos propagandisticos, y es
que, esta emocion, ayuda a confundir las ideas y los pensamientos de la au-
diencia, los difumina para que pierdan la habilidad de revisar y constatar lo
que se le presenta en el discurso. Sequn estos autores, los receptores se dejan
llevar por la potencia de estaemocion, copando su pensamiento. Zepeda(2012)
apoya esta idea sobre el miedo y los discursos propagandisticos. De hecho,
expone:

Por miedo o porira se hacen o se evita hacer muchas cosas. En una socie-
dad democrétical...] ganara o conservara el poder quien sea mas competitivo
en el estudio, comprensiony manejo de estos dos tipos de emociones(Zepeda,
2012: 139).

Pratkanis y Aronson (1994)también exponen los factores que ayudan a gene-
rar miedo en la propaganda:
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1. Generar alarma e impacto en los receptores.

2. Elreceptor debe obtener unas medidas concretas para eliminar o paliar
la amenaza: oferta de soluciones.

3. Laspropuestas deben ser vistas como efectivas.

4. Losreceptores consideran que pueden abordar las propuestas.

De aqui, se derivaun factor de granimportancia: la presentacién propiacomo
salvadores. EI emisor que genera miedo en su discurso propagandistico debe
presentarse a simismo como los salvadores, como los otorgadores de seguridad
ante el riesgo y la amenaza. Esta idea también es apoyada por Zepeda (2012), el
cual explica que la estrategia electoral del «voto del miedo» tiene las fases:

1. Identificar los miedos que tienen los electores.

2. Jerarquizar dichos miedos.

3. Estudiar las elecciones y campanas anteriores que usaron los miedos
seleccionados.

4. Presentar los miedos ante el publico como algo horrible.

5. Los miedos analizados deben relacionarse con los contrincantes
politicos.

6. Laopcion politica emisora debe presentarse como eficaz.

7. Evaluaciony medicion de los efectos de la campana.

8. Importancia de larepeticiony la aplicacion de correcciones.

Es interesante conocer los tipos de propaganda que existen, pues, segun
esta técnica de autoproclamarse como salvadores en detrimento de la presen-
tacion de los contrincantes como generadores de miedo, coincide con lo que
Pineda (2006) clasifica como «propaganda de reaccion». Su clasificacion com-
pleta es:

—  Propaganda de afirmacion: no se hace ningun tipo de alusion al con-
trincante politico, simplemente se destacan las bondades del emisor.

—  Propaganda de reaccion: se destaca lo pernicioso del opositor, con la
intencion de aportar soluciones y respuesta a lo negativo.

—  Propaganda de negacion: se trata de mensajes perjudiciales, inclu-
so descalificativos, dedicados al contrincante politico, sin ni siquiera
aportar algo positivo del propio emisor. Es un ataque.

Son varias las investigaciones que han analizado el uso del miedo en la pro-
paganda politica, algunos de forma secundaria, como el de Cetinkaya (2014), v,
otros, en los que el miedo es el principal objeto de estudio. De este Ultimo grupo,
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se destaca el estudio de De Castella, McGarty y Musgrove (2009) pues arroja luz
sobre las tematicas usadas para fomentar el miedo en el discurso propagandis-
tico y, ademas, desglosa la importancia del contexto para adaptar la emocion a
los receptores. Asimismo, se mencionan los estudios de Wright-Neville (2008) y
Sengul(2020), los cuales analizan el uso del miedo en las campafas australianas
tras el 11-S, donde destaca la construccion del Otro convirtiendolo como amena-
za ante los receptoresyy, asi, el emisor puede presentarse como salvador.

En definitiva, como explican varios autores, como Pratkanis y Aronson(1994),
Korstanje (2010)u Ordonez(20086), la emocién del miedo es un eficaz controlador
social por sus implicaciones en los individuos y en la sociedad en general. Por
esto, su historico vinculo con el discurso propagandistico no es de extranar, pues
el fin Ultimo de este fendmeno comunicativo es alcanzar o mantener el poder.
Por tanto, es interesante estudiar como la propaganda politica actual instru-
mentaliza el miedo en un contexto peculiar marcado por la Cultura del miedo y
la Sociedad del riesgo.

2.3. El debate electoral

El debate televisado en periodo electoral siempre ha sido un acto de gran aten-
cion medidtica, de hecho, autores como Téllez, Mufiz y Ramirez (2010) lo clasifi-
can como «uno de los eventos mas atractivos de campana politica en las elec-
ciones[...]de cualquier pais» (2010: 252). Esto se debe a que el debate, en gran
parte, se ha convertido en un espectaculoy el objetivo es ver quién se proclama
vencedor al dia siguiente en los medios de comunicacion:

Un debate ofrece un aspecto doble: confrontacion intelectual y lucha por
imponerse al adversario. Las recomendaciones sobre como deberia ser un de-
bate acentuan lo intelectual. Los medios de comunicacion, sin embargo, pre-
sentan los debates como ;Quién ganara? o ;Quién ha ganado? Incluso, quienes
participan en un debate (R6mer, 2014: 271).

Estos [los debates] constituyen el rito mas significativo de as campanas
electorales[...]A ellos, los candidatos van a ganar, no a discutir, y de nuevo, la
television se erige como protagonista porque representa la ventana al mundo
de eseritual, y es alavezjuez que decreta ganadores y perdedores (Téllez, Mu-
iz y Ramirez, 2010: 254).

Los debates politicos televisados son un importante factor para marcar la
agenda tematica de unas elecciones (Téllez, Mufiz y Ramirez, 2010). Luengo
(2011) explica que los debates electorales televisados son una herramienta de
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comunicacion politica y propaganda muy interesante de investigar por tres ra-
zones esenciales:

1. Son el canal perfecto para que los votantes, los ciudadanos, escuchen
de primera mano a los propios candidatos. De esta forma, explica el au-
tor, se le puede hacer llegar a los receptores tanto la agenda de campa-
Aa y sus proposiciones, como las caracteristicas con las que cuenta el
propio politico. Se trata de una forma de comunicacién que no tiene un
filtrado o sesgo propio, pero que pertenece a los medios de comunica-
cion de masas.

2. Los debates televisados tienen hoy en dia una gran audiencia gracias a
surepercusion enlasredes sociales. Esto provoca que llegue a personas
gue no suelen sentir un atractivo hacia la politica y, ademas, a ciudada-
nos que se caracterizan por ser «indecisos».

3. Esungranfactor mediatico, pues, como se ha mencionado, el otorgar la
victoria y/o la derrota a unos candidatos u otros genera conversaciones
mas alla del propio acto de campana en si.

Los debates televisivos tienen una gran revision tedrica, pues siempre han
sido herramientas politicas muy atractivas tanto para la audiencia como paralos
medios de comunicacion. Por esto, en estas elecciones andaluzas tan peculia-
res, al tratarse de un punto de inflexion para el ciclo electoral de 2019, se consi-
dera interesante su analisis.

Es la revisién bibliografica expuesta sobre la que se asienta la presente
investigacion.

3. Objetivosy preguntas de investigacion

El principal objetivo de este estudio es analizar el uso de la emocion del miedo
en |los debates electorales televisados. Para ello, nos centramos en la actividad
propagandistica de los principales partidos politicos que participaron en el de-
bate de las elecciones autondmicas del Parlamento de Andalucia que tuvieron
lugar el 2 de diciembre de 2018. Estas elecciones fueron un punto de inflexion,
pues supusieron la entrada de un partido de extrema derecha en el Parlamento
andaluz, siendo el preambulo del ciclo electoral que luego se viviria en Espana en
2019. Dicho objetivo general se completa con un objetivo secundario (0S):

—  0S1:Identificar cuales son las tematicas mas usadas por los diferentes
partidos politicas para aludir al miedo.
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Asimismo, se proponen estas preguntas de investigacion (PI):

—  PI1. 4Que formaciones politicas andaluzas han utilizado el miedo en
mayor medida en su discurso propagandistico en las elecciones anda-
luzas estudiadas?

—  PI2. ;Existen diferencias entre los partidos tradicionales (PSOE y PP)
y los de nueva creacion (Ciudadanos y Podemos) en cuanto a tematica
para aludir al miedo en sus discursos?

—  PI3. ;Esmas comun enla propaganda marcada por el miedo hacer pro-
puestas del partido al que representa el candidato, o, atacar al contrin-
cante politico a traves de la apelacion a la inseguridad?

4. Metodologia

Para abordar el objeto de estudio, asi como el objetivo y lasy preguntas de inves-
tigacion, se aplicara una metodologia cuantitativa basada en el analisis de con-
tenido como técnica de recogida de datos. El anélisis de contenido tiene como
objetivo destacar qué términos empiricos son utilizados para evocar el miedo, y
cuales son méas comunes en los discursos de los partidos politicos, orientando
nuestra investigacion al estudio de frecuencias. Esto permitira observar cuanti-
tativamente si algunos términos se encuentran vinculados con ideologias y par-
tidosy, por ende, su alusion al miedo, asi como la vinculacion con las técnicas de
propaganda.

El concepto del miedo se operacionalizara analiticamente a partir de estu-
dios como los de De Castella, McGarty y Musgrove (2009) o De Castella y McGar-
ty (2011). Respecto las cuestiones relacionadas con la operacionalizacién de las
técnicas de propaganda se acudira a clasicos de la materia como Brown (1995) o
Domenach(1962).

Gracias a la informacion obtenida en el marco teorico y a estos estudios, se
ha podido crear una hoja de codificacién. Esta cuenta con dos tipos de unidades
de registro: la palabra, como unidad clasica, y las unidades temdticas. Las uni-
dades clasicas de registro, la palabra, son de dos tipologias: aquellas que estan
extraidas de otras investigaciones anteriores, permitiendo incluir téerminos como
«terrarismo», «islam», «guerra», «<inmigracion/migracion», «recesién econémi-
ca» 0 «desempleo»;y, el resto de términos, que se han seleccionado a partir de
la realidad espanola actual, como «separatismo» o «independentismo». Las va-
riables y categorias de andlisis que se van a registrar son: (1) apelacion a un tema
como amenaza o peligro, (2) referencia a la capacidad baja de los adversarios para
enfrentar los problemas/amenazas/peligros/inseguridades de los ciudadanos, (3)
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grupos amenazados por la fuente del miedo, (4) uso de la técnica de “creacion del
enemigo’, (5) polarizacion: nosotros/ellos cuando exista referencia al miedo, (6)
posicionamiento del adversario politico como causa de la amenaza/peligro y (7)
tipo de propaganda (afirmacion, reaccion o negacion).

Esta herramienta metodologica se aplicara al debate televisado en el que
participaron Susana Diaz (PSOE), Juan Manuel Moreno (PP), Teresa Rodriguez
(Adelante Andalucia)y Juan Marin (Ciudadanos). Este debate tuvo lugar el lunes
26 de noviembre de 2018 en el canal Televisién Espafola 1(duracion: 1:47:03ho-
ras). Este debate tiene un interés especial, pues todas las encuestas apuntaban
gue Vox consequiria escanos y que, por tanto, tal y como ocurri¢, entrarfa en el
Parlamento de Andalucia un partido de extrema derecha. No obstante, no podia
participar en el debate que se iba a realizar. Por tanto, laimportancia de este de-
bate, su peculiaridad, yace en que los participantes también tenian que enfren-
tarse aun partido que no estaba presentey que ya aventuraba coaliciones parala
gobernanza. Del mismo modo, otra particularidad es que estas elecciones anda-
luzas tuvieron gran atencion mediatica por situarse como el preambulo electoral
que se viviria en Espana en 2019 y que cambio la palitica espanola. En lo relativo
al debate, las unidades a las que se aplicara la codificacion seréan cada una de las
intervenciones individuales que realicen los candidatos (un total de 64).

5. Resultados

Tras aplicar la metodologia desarrollada, se han obtenido resultados interesan-
tes sobre el uso del miedo en el debate electoral televisado. En primer lugar, un
25% de las intervenciones individuales de los candidatos durante el debate con-
llevan apelaciones al miedo (un total de dieciséis). Esto supone un cuarto de las
intervenciones. Los porcentajes de apelaciones de este tipo realizadas por cada
uno de los partidos en sus discursos son 15(Gréafico 1).

El partido que mas alusiones al miedo ha realizado es el PSOE con un total
de seis. Le sigue el PP con cuatroy, por ultimo, Ciudadanos y Adelante Andalucia
han realizado tres cada uno.

Gracias a la hoja, se ha podido identificar las tematicas que ha utilizado cada
partido para apelar al miedo (Gréafico 2).

Como se observa en el Gréafico 2, las tres alusiones al miedo de Adelante An-
dalucia son usadas en «paro/desempleo», «recortes economicos» e «inesta-
bilidad». Ciudadanos agrupa las tres en «paro/desempleo», mientras que el PP
dedica tres a «terrorismo» y una a «paro/desempleo». En ultimo lugar, el PSOE
realiza cuatro para «recortes econémicos» y dos para «paro/desempleo». Desta-
calatematica en la que todos coincideny que, por tanto, se usa en mayor medida
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por los candidatos como generador de miedo es «paro/desempleo». Ejemplo son
las palabras de Teresa Rodriguez, por Adelante Andalucia.

« https://dx.doi.org/10.12795/1C.2021.118.19
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Grafico 2. Tematicas usadas por los partidos en el debate para aludir al miedo.
Fuente: elaboracién propia
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Yo soy alérgica a las reformas que han hecho unos y otros, tanto el Partido
Socialista como el Partido Popular, porque han ido exactamente en la misma
direccion: buscar la creacion de empleo por la via del empobrecimiento de
los trabajadores y trabajadoras. Tenemos una situacion en este momento en
la que tener un empleo en nuestro pais, y en nuestra tierra en particular, que
tenemos la media salarial méas baja de Espana, es crear pobreza laboral y con
€s0 ser una enorme remora para la creacion de empleoy de riqueza en nuestra
tierra(21:29-22:08).

Asimismo, todas las utilizadas son dedicadas al &mbito econémico («paro/
desempleo», «recortes econdémicos» e «inestabilidad»), excepto el PP que en
tres ocasiones usa “terrorismo’, lo cual pertenece mas al ambito social.

;Es respetable atacar la Monarquia? jEs respetable quemar la bandera
de Espana o enaltecer, por ejemplo, el terrorismo? Yo creo que no, yo creo
que estamos todos de acuerdo en que no, salvo Podemos [se refiere a Ade-
lante Andalucia], que propuso una iniciativa en el propio Congreso de los Di-
putados para despenalizar, precisamente, esa tipificacion legal que tenemos
(01:23:54-01:24:33).

Del mismo modo, el uso de términos para aludir al miedo como «recortes
econdmicos» e «inestabilidad», son comunes en PSOE y Adelante Andalucia,
formaciones politicas que dicen ser representantes de la izquierda. De hecho,
Ciudadanos focaliza las alusiones al miedo en el desempleo, lo cual es l6gico co-
nociendo su posicionamiento ideologico liberal y pro-empresarial.

Respecto a los grupos de personas que son clasificadas por los emisores
como las «victimas» de esas amenazas y peligros generadores de miedo, se ob-
tienen los siguientes resultados (Grafico 3).

Hay un total de diez menciones (62,5%) a grupos de «victimas», todos los
partidos politicos utilizan esta técnica dos veces cada uno, excepto el PP que lo
hace en sus cuatro alusiones al miedo. Juan Marin, de Ciudadanos explica:

Estas son las listas de la corrupcion del Partido Popular y del Partido So-
cialista. ;Como se puede generar confianza en los ciudadanos, hablar de crear
empleo, cuando realmente no sé qué lista de las dos es mas larga[...] Del di-
nero que se han gastado de los parados, precisamente en clubs de alterne en
Andalucia. Y mire, los que han vivido durante 40 anos robéandole a los parados,
no puede hablar de crear empleo en Andalucia. Los andaluces tienen tres pro-
blemas fundamentalmente[...]: la corrupcién, el paroy la burocracia. Y digo yo
senora Diaz, sa usted no le averglienza cuando hablamos de paro en Andalucia,
que haya familia que tienen todos sus miembros en paro después de 40 anos
de gobierno socialista? (14:09-15:23).
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Grafico 3. Grupo de victimas de las amenazas/peligros generadores de miedo
mencionados por los candidatos. Fuente: elaboracion propia

Bel mismo modo, todos ellos hacen referencia a Andalucia y andaluces como
grupo victimario, aunque el PP también, en una ocasion, hace referencia a Espa-
na/espanoles. Juan Manuel Moreno del PP afirma:

En Espanatenemos un problema, un problema serio, un problema de unin-
tento de ruptura de nuestro proyecto que es comuny compartido[...]Y frente a
ese intento de ruptura, ha habido un gobierno, el gobierno del Partido Popular,
que aplicé el 155, y lo hizo con determinacién y con coraje (01:18:45-01:19:13).

La hoja de codificacion recoge la tactica propagandistica de «creacion del
enemigo» para identificar si en el debate se ha utilizado dicha herramienta. Los
resultados se muestran en el Grafico 4.

Es interesante conocer a qué partidos apelan cada uno de los emisares en
sus discursos propagandisticos cuando hacen uso de la «creacion del enemigo»
(Gréaficos 5-8).
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@ Adelante Andalucia [l Ciudadanos [ PP [ PSOE

Ataque al adversario Descalificativos Atrocity propaganda

Grafico 4. Utilizacion de la técnica propagandistica de creacion del enemigo.
Fuente: elaboracion propia
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Grafico 5. Adversarios atacados por Adelante Andalucia. Fuente: elaboracion propia
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Grafico 7. Adversarios atacados por PP. Fuente: elaboracion propia
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Adelante Andalucia Ciudadanos PP Otros

Grafico 8. Adversarios atacados por el PSOE. Fuente: elaboracion propia

Enlahojade codificacionyenlas graficas se harecogido la categoria «Otros»
pues Vox estaba muy activo en campana y las encuestas le asignaban escanos,
pero no estaba presente en el debate. El partido que mas ha atacado a sus adver-
sarios es el PSOE. No obstante, el mas atacado es el PP con seis menciones por
parte del resto de candidatos al aludir al miedo. Dice Susana Diaz dirigiéndose al
candidato del PP:

Lleva razon senor Moreno. Yo soy alérgica a las reformas que ha hecho el
Partido Popular en este pais. Soy alérgica a la reforma laboral que ha generado
225 millones de parados en Andalucia[...], soy alérgica a la reforma local, soy
alérgica ala reforma que saco a las cuidadoras del sistema publico de la Sequ-
ridad Social, soy alérgica a lareforma del sefior Wert que subi6 cinco décimasy
expulsé a miles de chavales de la universidad,... (19:28-20:39).

La polarizacion del nosotros/ellos tiene una frecuencia baja. De hecho, solo
es usada por el PP en una ocasioén, dentro de la tematica del desempleo. Juan
Manuel Moreno afirma:

Cuando hablamos de desempleo hablamos de uno de los principales dra-
mas que tenemos en Andalucia, un drama que inunda todos los hogares y los
rincones de Andalucia. Pero la pregunta es: ;Por qué Andalucia tiene la tasa
de desempleo més alta de toda Espanay una de las mas altas de Europa? Y la
respuesta es evidente: porque las politicas y las recetas del Partido Socialista
de los ultimos 40 anos ha llevado a Andalucia a esa situacion. Por tanto, squé
planteamos nosotros para revertir esa situacion de decadencia econdmica,
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incluso de pobreza y de desempleo? Nosotros queremos revolucionar nuestra
economia(07:36-08:04).

El Grafico 9 muestra datos sobre el posicionamiento del adversario como
causa de laamenaza o peligro:

Adelante Andalucia Ciudadanos PP PSOE

Grafico 9. Uso del posicionamiento del adversario como causa de la amenaza o peligro. Fuente:
elabaracion propia

Por ultimo, en larelacion a los tipos de propaganda que se utilizan para aludir
al miedo se muestran en el Grafico 10:

B Adelante Andalucia [l Ciudadanos [l PP [ PSOE

Propaganda de afirmacion  Propaganda de reaccion Propaganda de negacion

Grafico 10. Tipo de propaganda utilizado en las alusiones al miedo.
Fuente: elaboracion propia
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La propaganda de reaccion es la mas comun para hacer alusiones al miedo,
siendo usada por todos los partidos. Del mismo modo, la de afirmacién también
se haregistrado por parte de Ciudadanos y PP. Como ejemplo de propaganda de
reaccion, Teresa Rodriguez expone:

Seguimos en clave de destruccion de empleo. Esto es consecuencia de
las politicas economicas disefadas tanto por parte del Gobierno del Estado del
Partido Popular, como el sequidismo que desde Andalucia se ha hecho a esas
politicas[...] Nosotros planteamos aumentar la demanda interna y la inversion
publica(11:00 -12:53).

6. Discusiony conclusiones

Recordando a Pratkanis y Aronson (1994), el miedo es una emocion de la que
hacen uso los partidos politicos con el fin de persuadir a sus posibles futuros
votantes. De hecho, tanto ellos como otros autores, como Brown (1995), inda-
gany destacan el uso de esta emocion en la propaganda politica. Por tanto, esto
hace pensar que, en la actualidad, la propaganda politica también utiliza el mie-
do. Gracias a este estudio, se especifica que esta herramienta propagandistica
ha sido utilizada en un 25% de las intervenciones realizas por los partidos en el
debate electoral para las elecciones de 2018 al Parlamento de Andalucia. De he-
cho, estas elecciones tienen gran importancia, pues marcarian el ciclo electoral
que luego se vivio en Espana en 2019: un ciclo electoral bastante complicado por
la necesidad de coaliciones para formar gobierno y por la entrada de la extrema
derecha, la cual ya aventuraron las elecciones andaluzas. El partido politico que
mas ha utilizado esta emocidn es el PSOE, sequido del PP, dejando en ultimo
lugar a Adelante Andalucia y Ciudadanos, los cuales hacen el mismo numero de
apelaciones al miedo.

Domenach (1962) destaca la idea de que las emociones a través de la pro-
paganda no pueden partir de cero, tiene que existir un «caldo de cultivo» pre-
vio. Esto es interesante respecto a que la tematica mas recurrente en el debate
en las apelaciones al miedo fue el «paro/desempleo», esto tiene sentido por el
contexto, pues esta comunidad autonoma tiene una tasa del 21,26% en el Ulti-
mo trimestre de 2018 (INE, 2019). Esto quiere decir que los partidos conocen ese
descontento y preocupacién vy, partiendo de ese sustrato previo, construyen el
relato con las apelaciones al miedo. De hecho, es la tematica en la que coinciden
todoslos partidos politicos cuando hacen alusion al miedo. Esto quiere decir que
la propaganda politica andaluza actual esta ajustandose a una de las reglas ya ex-
puestas por el tedrico Domenach. Siguiendo con las tematicas generadoras de
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miedo, es importante recordar que Cortés (2012)y Useche Aldana (2008) clasifi-
caban la sequridad como una necesidad basica, lo cual provoca que todo aquello
que le genere inseqguridad al sujeto le llevara, en casi todos los casos, a sentir
miedo. Algunas de las tematicas que han salido en el debate tratan de generar
inseguridad en el ambito econdémico de los sujetos, como «paro/desempleo»,
«recortes econémicos» o «inestabilidad» y, por el contrario, otras apelan mas
a la insequridad en el ambito social, como «terrorismo», «yihadismo», etc. Las
mas usadas han sido las referentes al ambito econémico, no obstante, el PP ha
hecho referencia al «terrorismo».

Ante lainseguridad, el principal anhelo de los ciudadanos es la sequridad. Es
interesante destacar que, como explicaba Brown (1995) y Zepeda (2012), al usar
el miedo en propaganda, es comun que vaya unido a la «esperanza», es decir,
los partidos politicos sefalan un peligro o amenaza generador de miedo para, a
la misma vez, presentarse ellos mismos como los «salvadores»/«protectores».
Esto se ve reflejado, sobre todo, en el tipo de propaganda utilizado por los parti-
dos ala hora de realizar apelaciones al miedo: propaganda de reaccion, segun la
clasificacién de Pineda(2006). Esta ha sido utilizada por todos los partidos politi-
cosy, ademas, en mayor medida que la propaganda de afirmacion(la de negacion
esinexistente enla muestra), a excepcién de Ciudadanos, el cual se decanta mas
por la de afirmacion.

Useche Aldana(2008) también subraya la técnica propagandistica vinculada
al miedo llamada «creacion del enemigo», la cual trata de presentar a los adver-
sarios como incapaces de hacer frente a las amenazas y peligros generadores
de miedo. En el debate analizado todos los partidos sefalan al enemigo en sus
alusiones al miedo, solamente el PP utiliza descalificativos y, ninguno de ellos,
usa la atrocity propaganda. Cabe mencionar que el partido mas atacado por los
demas ha sido el PPy el que ha realizado mas ataques al resto el PSOE haciendo
uso del miedo.

Volviendo a las reglas de Domenach (1962), mas especificamente a la de la
«unanimidad», se hace patente la necesidad de identificar a un grupo de ciuda-
danos como «victimas», de las apelaciones al miedo que se realizan en los dis-
cursos. En el debate los participantes han considerado como «victimas» a los
«andaluces/Andalucia» en su gran mayoria. Se destaca el caso de una apelacion
del PP que hace referencia a los «espanoles/Espana», lo cual concuerda con una
linea ideolégica méas patridtica a la que pertenece este partido.

Resolviendo la primera pregunta de investigacion (PI1): ;Qué formaciones
politicas andaluzas han utilizado el miedo en mayor medida en su discurso pro-
pagandistico en las elecciones andaluzas estudiadas? Se afirma que ha sido el
PSOE el que mas ha hecho alusion al miedo, sequido del PPy, en ultimo lugar y
con el mismo numero de apelaciones, Ciudadanos y Adelante Andalucia. Como
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explicacion se propone que el PSOE es el partido que se encontraba en ese mo-
mento en el gobierno andaluz, en el cual ha permanecido durante muchos anos,
y, normalmente, las personas suelen sentir mas rechazo a probar cosas nuevas
ante la comodidad de quedarse en la situacion actual, aunque esta sea perjudi-
cial. Respecto a la sequnda pregunta (PI2): ;Existen diferencias entre los parti-
dos tradicionales (PSOE y PP)y los de nueva creacion (Ciudadanos y Podemos)
en cuanto a tematica para aludir al miedo en sus discursos? Las tematicas no
han sido un diferenciador entre partidos tradicionales y los de nueva creacion,
pero sianivel ideologico. Esto se debe a que son los partidos que se definen a si
mismos como de izquierdas han utilizado «recortes econdémicos» o «inestabili-
dad», mientras que PPy Ciudadanos no han escogido este recurso para apelar
al miedo. Por ultimo, la tercera pregunta (PI13): ;Es mas comun en la propaganda
marcada por el miedo hacer propuestas del partido al que representa el candi-
dato, o, atacar al contrincante politico a traves de la apelacion a la inseqguridad?
Gracias a la clasificacion de tipos de propaganda, se observa que lo mas comun
es atacar al contrincante utilizando propaganda de reaccion, aunque la de afir-
macion también es usada por el PPy por Ciudadanos, no es la mas mayoritaria.

Es importante mencionar en la presente discusion que los resultados ob-
tenidos estan en la misma linea que investigaciones previas mencionadas
en el marco tedrico. De hecho, las tematicas generadoras de miedo han sido
obtenidas del estudio de De Castella, McGarty y Musgrove (2009), teniendo el
desempleo/paro un mayor uso. De hecho, esto esta relacionado con otra de
las conclusiones de estos autores, la cual posiciona el contexto como un fac-
tor esencial para aplicar el miedo en el discurso propagandistico. De nuevo, se
incide en laidea de la alta tasa de desempleo que caracteriza al contexto anda-
luz. Asimismo, los estudios de Wright-Neville (2006)y Sengul(2020) también se
encuentran en linea con los resultados obtenidos. Esto se debe a dos caracte-
risticas. Por un lado, la primera, la presentacion del contrincante politico como
amenaza. Por otro lado, la segunda es el uso mayoritario de la propaganda de
reaccion como formula para presentarse el propio emisor como la solucion ante
la amenaza/problema.

Unade las principales conclusiones es que los cuatro partidos que participa-
ron en el debate electoral en las elecciones para el Parlamento de Andalucia en
2018 han hecho uso de la emocion del miedo como una herramienta propagan-
distica. Del mismo modo, es el «paro/desempleo» la teméatica méas usada para
hacer alusion al miedo. Los discursos marcados por las apelaciones al miedo es-
tan dirigidos por la insequridad, esta se genera en el debate analizado por tema-
ticas relacionadas con el &mbito economico. Esto es coherente entendiendo el
contexto andaluz, marcado por unatasade paro del 21,26 % en el ultimo trimestre
de 2018 (INE, 2019). Esto, por tanto, es una forma de hacer uso de conceptos y
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sentimientos preexistentes en los receptores. No obstante, el PP también hace
uso de lainseguridad en el ambito social con la tematica «terrorismo».

Del mismo modo, se observa tanto la creacion del enemigo(a través de sefa-
larlo), como la presentacion propia como «salvadores», considerandose como la
esperanza ante esas amenazas y peligros, es decir, ante el miedo.

Por ultimo, el tipo de propaganda mas utilizado cuando se hace uso de laemo-
cion del miedo es la propaganda de reaccion, sequida de la de afirmacion. Cabe
mencionar que la de negacion no ha sido utilizada en ninguno de los supuestos.

En definitiva, el miedo es una herramienta propagandistica que ha sido uti-
lizada en el debate analizado y que, por tanto, sigue usandose en el contexto
politico actual. De hecho, estas elecciones han marcado el ciclo electoral deter-
minante que vivio Espafna en 2019 y que trajo consigo un cambio en el contexto
politico del pais. Por tanto, seria interesante saber, en futuras investigaciones,
como evoluciona esta herramienta alo largo de los mesesy con un nuevo partido
de extrema derecha en la arena politica: Vox.
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