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Resumen

La coexistencia con la extrema derecha en sociedades demo-
craticas no es una novedad, pero la actual cuarta ola ha inten-
sificado estas posturas ideoldgicas extremas, polarizadas y
populistas y su presencia en las instituciones es mas ostensi-
ble que hace afos (Mudde, 2021). Este articulo es el fruto de
una investigacion cualitativa de enfoque inductivo en la que
se emplea el analisis del discurso como técnica para extraer
conclusiones a partir de la observacion y la interpretacion de
los esloganes de los partidos de extrema derecha de los pai-
ses miembro de la Union Europea con representacion politica
en sus respectivos parlamentos nacionales: 31 esloganes de
formaciones presentes en 24 de los 27 paises de la UE entre
2018 y 2023. Se aborda el contenido y aspectos pragmaticos

para identificar patrones que contribuyan a la polarizacion
politico-afectiva para descubrir como los esloganes de la ex-
trema derecha europea navegan entre la provocacion y la sim-
plicidad, pero sin olvidar la activacion emocional entre sus
votantes. Asimismo, se identifica que el estimulo persuasivo
mas recurrente es el gregarismo, nada extraordinario ya que
la tendencia del ser humano a apelar a la conducta gregaria —
comportamiento colectivo— es inherente a su naturaleza para
proveer una sensacion de seguridad y pertenencia a un grupo.
Finalmente, no se pudo establecer ninglin patréon: cualquier
correlacion de los aspectos analizados no arrojo resultados
significativos debido a su alta heterogeneidad.
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Abstract

Coexistence with the extreme right in democratic societies is
not a novelty, but the current fourth wave has intensified the-
se extreme, polarized, and populist ideological positions and
their presence in democratic institutions is more ostensible
than it was years ago (Mudde, 2021). This article is the result
of a qualitative research with an inductive approach in which
discourse analysis is used as a technique to draw conclusions
from the observation and interpretation of the slogans of the
extreme right-wing parties of the member countries of the
European Union with political representation in their respec-
tive national parliaments: 31 slogans of formations present in
24 of the 27 EU countries between 2018 and 2023. Content

and pragmatic aspects are addressed to identify patterns con-
tributing to political-affective polarization to discover how
European far-right slogans navigate between provocation and
simplicity, but without forgetting emotional activation among
their voters. Likewise, it is identified that the most recurrent
persuasive stimulus is gregariousness, nothing extraordinary
since the tendency of human beings to appeal to gregarious
behavior -collective behavior- is inherent to their nature to
provide a sense of security and belonging to a group. Finally,
it was not possible to establish any pattern: any correlation of
the aspects analyzed did not yield significant results due to
their high heterogeneity.
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Analisis de los esloganes de la extrema derecha en la Union Europea: polarizacion, provocacion y gregarismo en la cuarta ola

1. Introduccion

L a sociedad europea esté atravesando un periodo de intensa polarizacion politica y emocional, mar-
cado por el crecimiento notable de partidos y movimientos politicos extremistas en varios paises de
la Unién Europea. Durante la tltima década, el populismo ha surgido como una fuerza politica represen-
tativa en varios paises europeos. En este contexto, los partidos de extrema derecha han sabido capitalizar
el descontento y frustracion de los votantes hacia los partidos tradicionales, alentando una bisqueda de
lideres que prometan soluciones rdpidas a los apremiantes problemas econdmicos y sociales que enfren-
tan en la actualidad (Mudde, 2021). Esto ha resultado en un cambio significativo en la forma de abordar
las campanas electorales, especialmente en el &mbito de la comunicacion politica (Klinger et al., 2023).
Esta investigacion se centrard en un elemento fundamental de dicha dimension: los esléganes politicos
en su relacién con los populismos de extrema derecha.

El populismo ha surgido como una fuerza politica relevante en los paises europeos y los partidos
populistas de derechas han obtenido apoyo debido a su retorica anti-establishment y a su promesa de
luchar contra la corrupcion y defender los intereses del pueblo comtn (Roberts, 2022). Evidentemente,
no se trata de un fenomeno estrictamente circunscrito a la extrema derecha (Cordero Garcia, 2023),
aunque han sido estas fuerzas las que han obtenido un mayor rédito electoral. Para lograrlo, han recur-
rido a esloganes, simbolos ¢ incluso a insultos para transmitir su mensaje y conectar con el electorado
(Feldman y Tucker, 2022). En ese sentido, las campaias electorales y el uso de esléganes politicos han
adquirido una importancia cada vez mayor, ya que estos lemas faciles de recordar y atractivos son ele-
mentos decisivos para captar la atencion y el respaldo de los votantes (Widmann, 2021). Sin embargo, el
uso de reclamos electorales también puede tener implicaciones futuras: si bien pueden ser efectivos en
la persuasion de los votantes a corto plazo, pueden no reflejar la complejidad de los problemas y desa-
fios politicos a los que se enfrenta una nacion. Ademas, existe el riesgo de que estos esléganes politicos
continuen fomentando la polarizacion y profundizando atin mas las divisiones en la sociedad.

Desde la premisa que considera que el lenguaje es portador de ideologia (Arrieta-Castillo, 2022), en
este trabajo se plantea un analisis de contenido de los esléganes empleados por los partidos de extrema
derecha populista en las elecciones celebradas de enero de 2018 a abril de 2023 en los 27 paises de la
Union Europea. Con el objetivo de aproximarse al objeto de estudio desde la forma, el contenido y el
uso, se plantean las preguntas de investigacion. La enunciacion de dichas preguntas parte de la identifi-
cacion de los partidos politicos de extrema derecha en la UE que tienen, en 2023, representacion politica
en gobiernos nacionales, asi como de su situacion actual respecto a citas electorales previas.

PI, ;Qué tipo de esloganes fueron seleccionados por estos partidos durante sus citas electorales y
cuales son los elementos retdricos dominantes? Se tratara de responder a través de un analisis enfocado
en las tematicas, enunciados y funciones del lenguaje mas predominantes en los esloganes utilizados.
Ademas, investigaremos los recursos retoricos empleados y su relacion con las dimensiones clasicas de
legitimacion del discurso segun la retdrica (ethos, pathos o logos). Nos interesa evaluar si los esléganes
adoptan un tono categoérico y/o absoluto, y si transmiten mensajes concretos o abstractos. Por tltimo,
examinaremos la coherencia entre los esloganes y las politicas defendidas por cada partido.

PIL, (Existen diferencias o similitudes en la forma o contenido de los esloganes de las formacio-
nes politicas segiin su adscripcion geografica? Para dar cuenta de esta formulacion, esta investigacion
explorara si los esloganes presentan variaciones en términos de forma y contenido en funcion de la
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ubicacion geografica de los partidos politicos. Para ello, se prestara atencion a posibles diferencias en el
lenguaje utilizado, los temas abordados y los enfoques retdricos, considerando como estos aspectos se
relacionan con las idiosincrasias culturales y politicas.

2. Populismos, extrema derecha, polarizacion y esloganes

En la sociedad humana, la conducta gregaria es una tendencia natural que nos guia a buscar la
proteccion y pertenencia en grupos, una predisposicion que se remonta a nuestra herencia evolutiva
donde la supervivencia en grupo era crucial para la supervivencia individual. Actualmente, aunque
ya no enfrentamos peligros de depredadores naturales, seguimos buscando sobrevivir socialmente y
ser aceptados en comunidad anhelando una conexiéon emocional. Como las emociones son un factor
clave en nuestra conducta, los politicos las utilizan a su favor de manera efectiva para persuadir a los
votantes. Una persuasion exitosa requiere sutileza y habilidad para que el consumidor no se sienta como
si perdiera el control (Miller & Toman 2021). En politica, los partidos y candidatos pueden presentarse
de manera atractiva para los consumidores ofreciendo una promesa de adopcion y pertenencia, lo que
representa la posibilidad de sobrevivir socialmente y ser parte de una comunidad. Los votantes quieren
seguir y adoptar ideologias o corrientes que les representen y les hagan sentir parte de algo mas grande
que ellos mismos. Es por ello por lo que el conocimiento de las estructuras que gobiernan el compor-
tamiento humano y la identificacion de referentes relevantes son cruciales para lograr la persuasion
efectiva en el marketing politico.

Populismos

Por otro lado, asistimos al auge de movimientos populistas vinculados con la extrema derecha. El
populismo, ese fenomeno politico complejo y multifacético presente en diferentes formas y manifesta-
ciones a lo largo de la historia, se presenta como la voz del pueblo y pretende simbolizar los intereses y
las aspiraciones de las mayorias frente a las €lites politicas y econdmicas establecidas; es la division de
la sociedad en dos grupos homogéneos y hostiles: “el pueblo puro” y “la élite corrupta” (Mudde, 2004).
En términos politicos, el populismo suele estar asociado con una retdrica simplificada y maniquea que
enfrenta al pueblo con supuestos enemigos internos y externos, y que tiende a polarizar el debate politi-
co en torno a temas emocionales y simbdlicos que apelan a las emociones y los miedos de las personas
(Klein, 2020).

Asimismo, el populismo también puede manifestarse en la forma de una estrategia de movilizacion
politica que busca armar a las masas a través de la construccion de lideres carismaticos y la creacion de
un vinculo emocional entre ellos y sus seguidores. En este sentido, el populismo puede ser visto como
una forma de democracia directa y participativa que busca superar las limitaciones de la representacion
politica tradicional y establecer un contacto mas directo y cercano entre los lideres y la ciudadania
(Zmigrod y Goldenberg, 2019; Roberts, 2022). Sin embargo, la parte mas dafiina se encuentra en su
tendencia a erosionar las instituciones democraticas por su uso de una retorica polarizante y excluyente
que puede fomentar la intolerancia y el odio y por su propension a promover politicas simplistas e inefi-
caces que pueden tener consecuencias negativas para la sociedad y la economia en general (Baldassarri
y Page, 2021).

Polarizacion

Referente a la polarizacion, se establece una diferenciacion entre la polarizacion politica y afectiva.
La polarizacion politica es la division o distancia entre los puntos de vista politicos de diferentes grupos
o individuos, mientras que la polarizacion afectiva se refiere a la creciente animosidad y hostilidad que
existe entre estos grupos o individuos, viendo al otro como “el enemigo” y sintiendo aversion hacia
ellos, lo que conlleva la deshumanizacion del otro grupo y a la falta de empatia hacia sus puntos de vista
(Mutz y Martin, 2001). Esta polarizacion afectiva implica una mayor intensidad emocional y puede ser
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aun mas perjudicial para la sociedad que la polarizacion politica en si misma, ya que puede dificultar la
cooperacion y el didlogo entre los grupos y fomentar la hostilidad y la violencia (Iyengar y Krupenkin,
2018).

Esto entronca con la teoria de la identidad social de Tajfel y Turner (1979), quienes afirman que
las personas se identifican con ciertos grupos sociales y destacan la importancia de la comparacion
social en el proceso de identidad social. Esto puede llevar a la discriminacion hacia los grupos ajenos
y al favoritismo hacia el propio grupo. La teoria destaca la importancia de la pertenencia a un grupo
para la identidad individual y como esto puede influir en el comportamiento social, siendo ampliamen-
te utilizada para explicar fendmenos como el nacionalismo, la discriminacion racial, la polarizacion
politica y el populismo. En el contexto politico, la identidad social se ha utilizado como una estrategia
de movilizacion de masas en campafias politicas y se ha relacionado con el surgimiento de partidos
populistas que buscan explotar la polarizacion entre grupos sociales para obtener el apoyo de su base de
seguidores, muchos de ellos enmarcados en la linea ideoldgica de la extrema derecha (West y Iyengar,
2020). La razon principal del incremento en la polarizacion afectiva es que la afiliacion partidista ya
no solo refleja las preferencias politicas, sino que se ha convertido en una identidad social fundamental
(Mason y Wronski, 2018).

Estas identidades sociales pueden convertirse en factores de polarizacion a través de tres elemen-
tos: el prejuicio de grupo, la defensa de grupo y la reactividad emocional (Torcal, 2023). EI prejuicio de
grupo se refiere a la tendencia a evaluar a miembros de otros en base a estereotipos negativos generando
sesgos y percibir a los miembros del propio como superiores a los demas, lo que puede alimentar la
hostilidad hacia ellos. La defensa de grupo implica proteger y favorecer al propio grupo en detrimen-
to de los demas, incluso cuando se enfrenta a criticas legitimas lo que puede generar sentimientos de
resentimiento y conflicto. Por tltimo, la reactividad emocional alude a la tendencia a reaccionar de for-
ma exagerada y vehemente ante informacion que contradiga las creencias y valores del grupo propio,
sintiéndola como una amenaza. Todos ellos, junto con otros factores como la tendencia a buscar infor-
macion que confirme nuestras creencias existentes, el sesgo de confirmacion, la desinformacion y la
manipulacion de las emociones por parte de los medios de comunicacion y los lideres politicos, pueden
contribuir a una creciente polarizacion politica en la sociedad (Zmigrod y Goldenberg, 2019).

Extrema derecha

Desde hace mas de una década, el interés entre los académicos sobre la extrema derecha en Europa
se ha incrementado notablemente (Mudde, 2007; March, 2012; Medina, 2013; Rooduijn et al., 2019;
Casal Bértoa y Rama, 2021; Borbath ef al, 2023; entre otros). Estos partidos comparten un conjunto de
rasgos comunes (nacionalismo, la xenofobia, el populismo, la defensa de la identidad cultural), atraen a
una amplia gama de votantes mediante el uso de una retdrica simplista y populista que apela a las emo-
ciones y a los temores de la gente y su creciente popularidad es un reflejo de las tensiones y los cambios
socioecondémicos que se estan produciendo en la region (Conti, 2011; Klein, 2020; Acha-Ugarte, 2021).

Segun Mudde (2021), los seis principales componentes ideologicos de la ultraderecha actual son:
el nativismo, que combina nacionalismo y xenofobia y promueve una etnocracia monocultural; la is-
lamofobia, que es el prejuicio mas caracteristico de la ultraderecha y que a menudo confunde el Islam
con el islamismo; el antisemitismo, aunque no todos los partidos de ultraderecha lo apoyan; el etno-
-pluralismo, una ideologia de la Nouvelle Droite que sostiene que los grupos étnicos deben mantenerse
segregados; el autoritarismo, que promueve una sociedad altamente disciplinada; y el populismo, que
divide la sociedad en dos grupos antagonicos: el pueblo puro y la élite corrupta. Mudde (2021) destaca
que estos componentes pueden cambiar con el tiempo, y que la ultraderecha adapta su discurso a las
circunstancias politicas del momento. Forti (2021) agrega tres caracteristicas mas a la descripcion de
la ultraderecha: su objetivo de polarizar la sociedad con temas divisivos, su tacticismo exacerbado y
su critica a la democracia liberal. La nueva extrema derecha a menudo recurre a las fake news y a la
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posverdad para erosionar la confianza en la democracia y las instituciones y escorar la opinién publica
hacia ellos. Incluso, en algunos estados, critican la democracia liberal y promueven una “democracia
iliberal” en la que se cuestionan la separacion de poderes y el respeto a los derechos de las minorias,
como ocurre en Hungria con la Fidesz de Viktor Orban.

Esta extrema derecha en la Union Europea contribuye en la polarizacion, intensificada en los ul-
timos afios debido a una creciente diversidad cultural, una fragmentacion politica, y la influencia de
la tecnologia y los medios de comunicacion social en la opinion publica (Union Europea, 2018). Los
resultados obtenidos por EU Political Barometer (2023) -aplicacion web interactiva que recoge datos
de los perfiles de mas de 200 partidos politicos en redes sociales para medir la ideologia de los partidos
y su posicion en el espectro politico en tiempo real y continuo— confirman que existe una polarizacion
creciente en muchos paises europeos, con un aumento de los partidos politicos de extrema derecha y
de extrema izquierda. Ademas, se ha observado una tendencia hacia la polarizacion en temas como la
inmigracion, el cambio climatico y la economia. La religion y la identidad nacional también polarizan,
con actitudes divergentes hacia el papel de la religion en la sociedad y la relacion entre la identidad
nacional y la integracion europea.

Esléganes electorales

Los partidos utilizan lemas pegadizos o impactantes como herramientas efectivas para viralizar es-
tos mensajes y lograr una polarizacion politica significativa. Estos esloganes simplifican temas contro-
vertidos y politicas importantes, convirtiendo sus premisas en mensajes populistas llamativos disefiados
para atraer a los votantes y movilizar a las bases politicas. Ademas, los lemas politicos son poderosos
simbolos sociales que pueden tener un impacto profundo en distintos grupos e individuos, evocando
respuestas emocionales no racionales. El analisis de los esléganes utilizados por un grupo proporciona
un indicio de las normas del grupo y sus reivindicaciones politicas. Por lo tanto, es fundamental com-
prender y analizar los simbolos y valores implicitos en los esloganes politicos para la gestion de las
actitudes colectivas y la competencia por la persuasion en la politica (Denton, 1980; Edelman, 1967).

La produccion académica sobre el estudio de los esloganes politicos se ha agrupado, principalmen-
te, en tres ejes: (1) el andlisis de contenido estudiando sus estructura gramatical, lenguaje y mensaje
para entender qué recursos utilizan para persuadir y movilizar a los votantes (Garrido Lora et al., 2022);
(2) psicologia politica persuasiva para buscar la relacion entre esloganes y actitudes y comportamientos
de los votantes e influir en la opinion publica y en la toma de decisiones politicas (Widmann, 2021.); y
(3) polarizacion politica/afectiva tratan de entender como los esloganes contribuyen a la polarizacion y
a la division politica (Goya Garcia de Paor, 2021).

Si esos esloganes de campaiia de la extrema derecha se centran en destacar las diferencias y pola-
rizar aun mas las opiniones politicas, pueden contribuir a la creciente division entre los votantes y au-
mentar la polarizacion politica. Por el contrario, y si son utilizados de manera positiva, los esloganes que
promueven valores comunes y apuntan a la cooperacion y el didlogo entre las diferentes partes podrian
tener un efecto contrario, fomentando la tolerancia y la union (Skytte, 2021). No obstante, es importante
no olvidar que los esléganes de campafia no son el Gnico factor que influye en la polarizacion politica,
ya que otros factores como la ideologia, educacion, religion, identidad de grupo y los medios de comu-
nicacion también pueden contribuir a la polarizacion politica. Por lo tanto, seria necesario abordar estos
factores de manera integral si se quiere reducir la polarizacion politica en una sociedad.

3. Metodologia

Acorde a las preguntas de investigacion planteadas en la introduccion, el objetivo general de este
estudio consiste en identificar posibles patrones en los esloganes seleccionados por los partidos de ex-
trema derecha en sus campafias politicas mas recientes. De este modo, el estudio se circunscribe a los
estados miembro de la Union Europea en los que un partido de extrema derecha haya obtenido algun
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representante en las ultimas elecciones legislativas nacionales convocadas en sus respectivos paises.
Las elecciones presidenciales, regionales y municipales quedan fuera del alcance de esta investigacion
inicial. Los autores y una red de colaboradores extranjeros accedieron a esta informacion manualmente
y obtuvieron los esléganes a partir de material de acceso publico, incluyendo cuentas de redes sociales
y webs de los partidos politicos, asi como paginas institucionales que proporcionaban datos electorales.
El corpus de estudio final abarcé a 24 paises de los 27 miembros de la Union Europea -se han quedado
fuera del analisis Irlanda, Lituania y Malta por no contar con representantes politicos de extrema dere-
cha en sus 6rganos nacionales-. Se recopilaron un total de 31 esloganes de partidos politicos de extrema
derecha europea (Tabla 1) en las elecciones celebradas entre enero de 2018 y abril de 2023, siendo Bul-
garia y Finlandia los paises que marcaron el final de la muestra.

Tabla 1. Paises de la UE con representacion de la extrema derecha en el gobierno central

Pais Partido Politico Eslogan en idioma original y
Afo traduccion

Alemania Alternativa para Alemania Deutschland. Aber Normal
(Alternative fiir (Alemania. Pero normal)
Deutschland, AfD) 2021

Austria Partido de la Libertad de Einer, der unsere Sprache
Austria (Freiheitliche spricht (Alguien que hable
Partei Osterreichs, FPO) nuestro idioma)

2019

Bélgica Pertenencia Flamenca Eerst onze mensen (Primero
(Vlaams Belang) 2019 nuestra gente)

Bulgaria Renacimien N36epu cBoboaara! (jElige la
to (Be3paxnane; libertad!)
romanizado Vazrazhdane) 2023

Chipre Frente Nacional [Mpdta n Kompog (Chipre
Popular (E6viko Aaiko primero)
Métwmno, Ethniko Laiko
Metopo, ELAM) 2021

Croacia Movimiento de la Patria Zato $to svoje volim (Porque
de Miroslav Skoro amo a los mios)

(Domovinski Pokret

Miroslava Skore, DPMS) 2020

Dinamarca Partido del Pueblo Danés Danskerne forst (Los Daneses
(Dansk Folkeparti) 2022 primero)

Dinamarca Nuevos ciudadanos Mindre stat — mere menneske
(Nye Borgerlige) 2022 (Menos estado, mas personas)

Espafia VOX 2019 Espafia Siempre
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Estonia

Finlandia

Francia

Francia

Grecia

Hungria

Hungria

Hungria

Italia

Italia

Letonia

Partido Popular
Conservador de

Estnia (Eesti
Konservatiivne
Rahvaerakond, EKRE)

Verdaderos Fineses

(Perussuomalaiset)

Agrupacion/ Encuentro
Nacional (Rassemblement
national, RN) (antiguo
Frente Nacional -Front
National, FN)

Francia en pie (Debout la
France, DLF)

Solucién
Griega (EAAvikn
Avon, Elliniki Lisi)

Fidesz-Union Civica
Hungara (FIDESZ
Magyar Polgari Szdvetség)

Movimiento por una
Hungria Mejor (Jobbik
Magyarorszagért Mozgalo,
Jobbik)

Movimiento Nuestra
Patria (Mi Hazank
Mozgalom)

La Liga por Salvini
Premier (Lega per Salvini
Premier, LSP o LpSP),

Hermanos de Italia
(Fratelli d’Italia, FdI)

Alianza Nacional «jTodo
por Letonial!» - «Por la
Patria y la Libertad»
(Nacionala apvieniba
,.Visu Latvijai!” - ,Tevze
mei un Brivibai, LNNK”)

2023

2023

2022

2022

2019

2022

2022

2022

2022

2022

2022

Padstame Esti! (jSalvemos

Estonia!)

Pelasta Suomi (Salvemos
Finlandia)

La seule opposition a Macron

(La tinica oposicién a Macron)

Choisir la liberté
(Elegir la libertad)

[Tpdta ot EAAnveg, mpdTo n
EALGSa (Primero Grecia,

primero los griegos)

Elore menjiink, ne hatra!
(jAvancemos, no

retrocedamos!)

Legyen Magyarorszag
mindannyiunké! (;Que Hungria
sea de todos! /jQue Hungria nos

pertenezca a todos!)

Magyarorszag a magyaroké
(Hungria pertenece a los

htngaros)

Credo negli italiani

(Creo en los italianos)

Pronti a risollevare I’Italia
(Preparada para levantar de

neuvo a [talia)

Viena valoda: nelokami
(En un solo idioma: fimes/
constantes/tenaces/resueltos/

inquebrantables)
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Luxemburgo

Paises Bajos

Paises Bajos

Polonia

Polonia

Portugal

Republica Checa

Republica de Eslovaquia

Partido Alternativo de la
Reforma Democratica
(Alternativ Demokratesch
Reformpartei, ADR)

Partido de la Libertad
(Partij voor de Vrijheid,
PVV)

Foro para la
Democracia (Forum

voor Democratie, FvD)

Ley y Justicia (Prawo

i Sprawiedliwo$¢ - PiS)

Confederacion de Libertad
e Independencia
(Konfederacja Wolnos¢

i Niepodlegtosc)
[Movimiento

Nacional (Ruch
Narodowy, RN)]+
[Coalicion para la
Renovacion de la
Republica - Libertad y
Esperanza - Koalicja
Odnowy Rzeczypospolitej
Wolno$¢ i Nadzieja,
KORWiN]

Basta (Chega!, CH)

Libertad y Democracia
Directa (Svoboda a pfima
demokracie, SPD)

Somos Familia
(Sme Rodina)
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2018

2021

2021

2019

2019

2022

2021

2020

Ar Stémm fir Létzebuerg

(Tu voto por Luxemburgo)

Nederland weer van ons
(Los Paises Bajos vuelven a ser

nuestros)

Stem Nederland terug

(Vuelve a votar a Holanda)

Dobry czas dla Polski

(Buenos tiempos para Polonia)

Albo Kontynuacja albo
Konfederacja! (jO continuacion

o Confederacion!)

Deus, Patria, Familia e
Trabalho (Dios, patria, familia

y trabajo)

Ceska republika na 1. misté.
Nase vlast, nase rodiny, nas

bezpecny domov (Republica
Checa en ler lugar. Nuestra

patria, nuestras familias,

nuestro hogar seguro)

Co seurime, to dodrzime
(Lo que acordemos, lo

cumplimos)
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Republica de Eslovaquia Kotlebistas - Partido Odvahou Proti Systému
Popular Nuestra (Valentia frente al sistema)
Eslovaquia

(Kotlebovci - Cudova

strana Nase Slovensko,

L'SNS) 2020
Rumania (y Moldavia) Alianza para la Union de Dreptate pentru Roméania
los Rumanos (Partidul (Justicia para Rumania)

Alianta pentru Unirea

Romanilor , AUR) 2020

Suecia Partido Democrata de Inte som alla de andra
Suecia (No como los demas)
(Sverigedemokraterna,
SD) 2022

Fuente: elaboracion propia

Una vez identificada la muestra, se aplicé un método de analisis de contenido cualitativo que incor-
pord los planos morfosintactico, semantico y pragmatico. Para ello, se utilizo la categorizacion propues-
ta por Eguizabal (2018) que permitid estudiar los esloganes de acuerdo con su forma, contenido y uso,
respectivamente. Los resultados obtenidos en esta investigacion se sometieron a un proceso inductivo
respaldado por el analisis de contenido, un método valido que permite realizar inferencias precisas y
repetibles a partir de textos o materiales significativos, aplicandolas a su contexto de uso (Krippendorff,
2004).

Este enfoque metodologico resulta apropiado para analizar los productos creativos generados en
la comunicacién publicitaria, como se ha demostrado en otros estudios previos (Rivas-de-Roca y Gar-
cia-Gordillo, 2020). Mediante la observacion e interpretacion de los hallazgos encontrados, se busca
detectar las estrategias persuasivas utilizadas para mitigar la percepcion de miedo en la sociedad (de
Santiago Guervos, 2005).

La plantilla de trabajo disefiada por los autores de la presente investigacion contenia estas variables
para llevar a cabo el analisis de forma, contenido y uso:

1) Numero total de palabras y su densidad semantica: proporcion entre palabras 1éxicas (nombres,
verbos, adverbios, adjetivos) y funcionales (determinantes, conjunciones, preposiciones, etc.).

2) Recursos tipograficos: uso de mayusculas, minasculas, cursivas, signos de puntuacion, colores
corporativos, etc.

3) Tipo de enunciado: Enunciativo, exclamativo, imperativo, interrogativo.

4) Proposito del mensaje: las funciones referencial, emotiva, apelativa, fatica, metalingiiistica, poé-
tica segin R. Jakobson (1963).

5) Implicaciones pragmaticas apelativas: establecen una aparente relacion entre emisor y desti-
natario: exhortativa (se espera una reaccion directa por parte del destinatario), interrogativa (emisor
interroga al receptor), de implicacion (el emisor implica al destinatario en el mensaje mediante el uso
de pronombres personales); de personalizacion (el emisor se sitlia en primer plano sin dejar de incluir al
destinatario); y de relacion (el destinatario se ve relacionado con el emisor).

6) Implicaciones referenciales: abstractas (algo neutro que serviria en cualquier otro contexto) o
concretas (conceptos propios del momento politico).
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7) Tono empleado: sirve de ayuda para comprender como los politicos ejercen influencia sobre los
ciudadanos. Se reparara si el tono es positivo, negativo o neutral; optimista o pesimista; emocional o
racional; beligerante o conciliador, inocente o malicioso, por ejemplo.

8) Enfoque principal (en valores referenciales): donde ponen el foco. Esloganes centrados en can-
didato (destacar sus cualidades, experiencia y trayectoria), partido (como ente autosuficiente); en la
ideologia o programa clectoral (los valores y principios que defienden, propuestas especificas), en los
votantes (apelan a las necesidades y preocupaciones de los ciudadanos); en el pais/nacion (resaltar la
importancia de la unidad nacional y la necesidad de trabajar juntos para lograr objetivos comunes);
pueblo (entendido como masa homogénea de ciudadanos que necesitan de su ayuda); en oponentes; o en
otros (libertad, guerra, lenguas, etc.).

9) Temas abordados: entre otros, inmigracion, xenofobia, idioma, Europa, religion, patriotismo...

10) Finalidad que cumple el contenido: los esloganes pueden ir dirigidos a convencer, ofreciendo
informacion (encierran datos sobre el partido), argumentos racionales (logos —presentan algun tipo de
beneficio al elector, como puede ser una promesa), o pueden dirigirse a la activacion de emociones (pa-
thos —activan las emociones de los receptores).

11) Estas ultimas son estimulos persuasivos que, se clasifican en: gregarismo (apelan al anhelo de
pertenecer a la mayoria), autoimagen (percepcion positiva de uno mismo), previsibilidad (un futuro
reconocible y previsible) y autoridad (respeto y credibilidad del emisor— ethos) (de Santiago Guervos,
2005).

12) Recursos seductores: segun el significado de su contenido, se busca en los esléganes figuras
retoricas morfosintacticas, semanticas o pragmaticas que ayuden a establecer la predominancia de un
lenguaje denotativo o connotativo: metaforas, sinécdoques, anaforas, etc.

13) La coherencia y su Kairds: comprobar si el eslogan refleja las politicas y posturas del partido en
ese tema y si es consistente con las acciones y posiciones de la formacion politica en el pasado.

Para llevar a cabo la sistematizacion y recopilacion de los esléganes se cont6 con la ayuda de una
red de colaboradores residentes en varios paises de la UE (Bulgaria, Chipre, Croacia, Dinamarca, Es-
tonia, Finlandia, Grecia, Hungria, Letonia, Polonia, Republica Checa, Eslovaquia, Rumania y Suecia).
Esta colaboracion resultd fundamental para superar ciertas barreras idiomaticas y culturales, asi como
para garantizar la correcta codificacion de los textos en aquellos casos en que no habia un dominio lin-
giiistico solvente por parte de los investigadores. En el proceso de codificacion se optd por no repartir
la muestra, sino que todos los miembros implicados participaran al mismo tiempo en la evaluacion de
las categorias de manera sincrona. De esta forma, aunque el procedimiento fue mas lento, se logré una
codificacion consensuada entre los autores y los colaboradores pertinentes de cada lengua para evitar
cualquier discrepancia, alcanzando asi una alta fiabilidad del proceso de codificacion.

4. Resultados

El analisis descriptivo inicial de los partidos de extrema derecha en Europa reveld informacion
relevante sobre su cronologia y consolidacion en el espectro politico europeo contemporaneo. Se iden-
tificd al Freiheitlich Partei Osterreichs como el mas antiguo desde su fundacion en 1956. Ademas, se
encontraron otros cuatro partidos que se fundaron durante la Guerra Fria: antiguo Front National (ahora
Rassemblement National) en 1972, Alternativ Demokratesch Reformpartei de Luxemburgo en1987, FI-
DESZ Magyar Polgari Szdvetség en 1988, Polonia, y la formacion sueca Sverigedemokraterna en 1988.
Por otro lado, Domovinski Pokret Miroslava Skore es la formacién mas joven con su formalizacién en
2020. Durante el periodo analizado, que abarca desde 2010 hasta 2019, se observd un marcado incre-
mento en la aparicion de partidos de extrema derecha, con un total de 17 nuevas formaciones politicas
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(sintetizada en la tabla 2 localizada en los anexos de esta investigacion). La media de afios de existen-
cia de estos partidos se sitia en los 16,8, lo que indica una consolidacion significativa en el panorama
politico europeo actual.

4.1. Enfoques y estrategias

Siguiendo la ténica de otros estudios sobre anuncios comerciales (Garrido Lora, Sanchez Decicco,
y Rivas-de-Roca, 2022), se contabilizan 3,74 palabras de media en los esléganes analizados (Tabla 3).
El 64,5% (20) de los partidos sigue esa tendencia a la concision con esloganes de 3-4 palabras. Solo
se detectan 5 formaciones que con dos palabras trasmiten su idea (Vazrazhdane, VOX, EKRE, Dansk
Folkeparti y Perussuomalaiset) y, en el extremo opuesto, los checos Svoboda a pfimé demokracie, SPD
emplearon 12 palabras para transmitir su mensaje.

Tabla 3. Longitud y nimero total de palabras de los esléganes

Palabras Frecuencia Palabras totales

2 5 10
3 11 33
4 9 36
5 4 20
6 1 6
12 1 12

Total 31 117

Fuente: elaboracion propia

La densidad semantica refleja un 77,7% (91) de léxicos entre los vocablos utilizados, lo que impli-
ca que se utilizan principalmente términos con significados concretos y especificos (verbos, nombres,
adjetivos, adverbios). Por otro lado, el 21,3% (25) de las palabras son funcionales que se utilizan prin-
cipalmente para construir la estructura y la gramatica de la oracion en lugar de transmitir significado
propio (preposiciones, conjunciones, determinantes...). Nueve formaciones se decantaron por eliminar
las palabras funcionales de sus frases y apostar por las léxicas: “Espana siempre” (Vox), “Danskerne
forst” (Los daneses primero) o “Pddstame Esti!” (jSalvemos Estonia!) son algunas muestras (Imagen
1). Ademas, este ultimo ejemplo estonio, junto a los bulgaros Vazrazhdane y su “HUz6epu céobooama!”
(jElige libertad!) fueron los unicos que optaron por incluir signos de exclamacion. Otro aspecto por
destacar es que mas de la mitad de los partidos decidieron que el uso de mayusculas era la mejor opcion
(58%, 18).
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ESPANA
1SIEMPRE

DANSKERNE
FORST

Imagen 1. Densidad semantica: ejemplo esloganes cortos compuestos nicamente de palabras léxicas. Fuente: VOX (2019)
y Dansk Folkeparti (2022)

Durante el analisis del discurso, se identifico que uno de los grupos de palabras mas repetidas en los
mensajes politicos fue aquel que hacia referencia a colectivos (a través de gentilicios o el uso de “gente”,
“mios” y “todos”), las cuales aparecieron en 8 ocasiones. Asimismo, se localiz6 que la idea de “salvar”
el pais fue mencionada en 6 ocasiones. Sin embargo, lo que mas sobresalio en los esléganes fue el uso
del nombre del pais o alusion a los gentilicios —en sentido patridtico, no social—, lo que demuestra la
importancia que se le da a la identidad nacional para darle fuerza al mensaje (Imagen 2), con un total
de 16 esloganes que hacian uso de estas estrategias retdricas para conectar con la poblacion y generar
un impacto emocional en la audiencia (Imagen 2). También se identificaron otros términos empelados
en al menos 2 ocasiones, tales como “libertad”, “salvar”, “primero”, “idioma” o “votar”. Estas palabras
reflejan el énfasis por recurrir a la conexion emocional que conecte con la identidad nacional para (a)
generar un sentimiento de pertenencia y conexion con el electorado al que se dirigen que recurre al pa-
triotismo; (b) la apelacion a la proteccion que se inscribe en un sentido de urgencia frente a las amenazas
o peligros que el pais enfrenta; (c) la defensa de la supremacia nacional a través de la preservacion de la
cultura expresada a través de la participacion en el voto democratico.
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PELASTA PARSTAME

i - 21

2.4.2023
Imagen 2. Inclusion del nombre del pais en el lema: Finlandia y Estonia. Fuente: Perussuomalaiset (2023) y Eesti
Konservatiivne Rahvaerakond (2023)

#PS2023

Se identificod que el tipo de enunciado que empleaban los esloganes (Tabla 4) fue mayoritariamente
enunciativo, con un total de 25 ocasiones, mientras que el tipo exclamativo (3 ocasiones) e imperativo
(3) tuvieron menos presencia, y el interrogativo estd ausente. En los enunciados enunciativos, se iden-
tificaron cuatro funciones del lenguaje: apelativo (4), emotivo (6), poético (1) y referencial (15). Curio-
samente, de los 15 enunciados referenciales encontrados, solo 5 corresponden a elementos concretos,
mientras que los 10 restantes se refieren a términos abstractos. La proporcion significativamente mayor
de enunciados referenciales relacionados con términos abstractos sugiere un enfoque mas conceptual y
simbolico en los esloganes politicos de la extrema derecha, centrandose en valores, ideales y conceptos
amplios en lugar de elementos concretos. Este mismo uso plantea el intento de generar un impacto emo-
cional y una sensacion de urgencia en el electorado.

Tabla 4. Resultados por tipo de enunciado y funcion del lenguaje

Tipo enunciado Proposito -funcion
Referencial 15
Poética 1
Emotiva 6
25 Enunciativo Apelativa 3
3 Exclamativo Apelativa 3
3 Imperativo Apelativa 3

Fuente: Elaboracion propia
Las implicaciones pragmaticas apelativas aparecieron en 9 textos -en esloganes enunciativos, ex-

clamativos e imperativos-, de las cuales 4 implicaban una conexion directa con el votante, mientras que
las otras 5 eran de tipo exhortativo con el objetivo de persuadir sobre un punto de vista y generar una
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respuesta emocional positiva hacia su mensaje a través de la retdrica. De manera testimonial se localiza
una Unica funcidn poética en los esléganes, correspondiente a Debout la France (DLF, 2022) con su
Choisir la Liberté y la estética evocadora del cartel (imagen 3).

CHOISIR LA

LIBERTE

NICOLAS

DUPONT-AIGNAN

2022NDA.FR

Imagen 3. Debout la France, 2022. Fuente: Debout la France (2022)

El analisis del tono de los textos que componian cada eslogan ayudo6 a identificar la forma en que se
empleaban para ejercer su influencia sobre la ciudadania o cuél era la emocion dominante que subyacia
en los mismos. A tenor del marco tedrico previo, no es sorprendente que el tono dominante fuera el be-
ligerante (en un 61,3% de los casos analizados, 19 esloganes politicos). Estos mensajes presentaban una
clara intencion de confrontacion, valiéndose de la polarizacion expresada a través de enunciados que se
podrian sintetizar como “ellos o nosotros”, “salvemos el pais” o “vota por los nuestros”. La eleccion de
este tono apunta a dividir a la sociedad, generando un sentido de pertenencia exclusivo y excluyente. En
estos textos beligerantes se identificaron 10 esléganes que cumplian una funcién referencial para des-
cribir “su realidad”, mientras que otros 5 textos tenian una funcion apelativa que directamente incitaban
a la discrepancia. La funcion emotiva aparecid en 3 textos y la poética solo 1, insinuando que no hay
libertades en estos paises y que sélo la extrema derecha puede salvar al pais y a sus habitantes.

También conviene subrayar que se localizaron 5 esloganes de tono positivo, donde se anima al
votante a elegir su papeleta para hacer un lugar mejor del pais o la nacidn, algo que se ejemplifica en
los hungaros FIDESZ con su Elore menjiink, ne hdtra! (jAvancemos, no retrocedamos!). Asimismo,
se detectaron 5 de tono neutro, en los que se podria sustituir el nombre del pais o gentilicios por
cualquier otro y no generaria mayor transcendencia, como “Espafia Siempre (VOX, 2019). Por otro
lado, se encontraron dos casos de esléganes maliciosos, que ocultaban informaciéon negativa bajo una
apariencia inocente. Por ejemplo, el partido austriaco FPO insinuaba que los extranjeros o aquellos
que no compartieran sus politicas no eran bienvenidos, utilizando el lema «Einer, der unsere Sprache
spricht” (Alguien que hable nuestro idioma). En Alemania, el partido extraparlamentario Nationalde-
mokratische Partei Deutschlands (NPD) recibi6 criticas por sus esloganes como “Gas geben” (dar gas),
“Wir schieben ab” (nosotros repatriamos) y una imagen de una alfombra voladora con tres musulmanes
que decia “Gute Heimflug” (buen vuelo a casa) (Imagen 4a). Estos mensajes evidencian una actitud
maliciosa al utilizar estereotipos y promover la exclusion de determinados grupos. Asimismo, la AfD
aprovecho esta coyuntura para lanzar su campana con el eslogan “Deutschland. Aber Normal” (Imagen
4b), utilizando una retoérica basada en el miedo, el odio y el discurso de odio hacia aquellos que pien-
san diferente y las minorias sociales. Se recurri6 al concepto de normalidad para justificar su postura,
insinuando que solo la extrema derecha puede salvar al pais y a sus habitantes. Esta estrategia retorica
busca generar temor en la sociedad y consolidar una narrativa excluyente.
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o EVii B Aber normal.

AfD

Imagen 4. (a) Ejemplo de NPD en 2021; (b) Ejemplo de Alternative fiir Deustchland (2021). Fuente: Nationaldemokratische
Partei Deutschlands (NPD) y Alternative fiir Deutschland (2021)

En un analisis adicional de los datos reflejados en la Figura 1, se revela que el enfoque principal de
los partidos politicos se centro en resaltar la importancia de la nacion o el pais, siendo mencionados en
13 ocasiones, seguidos por la figura del pueblo, mencionada en 6 ocasiones. Por tltimo, la ideologia o
programa del partido se mencion6 en 5 ocasiones. La libertad, las formaciones politicas, el programa y
los votantes como actores relevantes solo obtuvieron atencion en dos ocasiones. Sorprendentemente, los
oponentes politicos no recibieron una atencion significativa, a excepcion de un eslogan. Estos hallazgos
sugieren que los partidos politicos no centraron sus esfuerzos en atacar a otros partidos o politicos, ni
siquiera enfocandose en su propio candidato principal, sino mas bien en promover su propia agenda y
vision del pais. Los valores referenciales identificados en estos mensajes reflejan la importancia atribui-
da a la identidad nacional, la nocion de proteccion del pueblo como una masa colectiva y la percepcion
de que el pais se encuentra en peligro y requiere ser rescatado.

Figura 1. Enfoques principales.

Votantes como actores [N 2
Pueblo como ente NN ©
Programa 1IN 2
Partidos N 2
Oponentes 1M 1
Nacién/Pais I 13
Libertad N 2
Ideologiay programa | 5

0 2 4 6 8 10 12 14

Fuente. Elaboracion propia.
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En la misma sintonia se encuentran los temas abordados por los esloganes (Figura 2), donde la re-
cuperacion del pais (7) y el patriotismo (15) son los asuntos mas recurrentes. Los lugares comunes, esos
vocablos manidos o recurrentes que frecuentemente se emplean vacios de significados debido a su des-
gaste pero que siguen funcionando para las masas: “el valor del pueblo”, “lo que nos une”, “mas libertad
para el ciudadano”, “la verdad nos hara libres”, etc.- también fueron un tema repetido, con 4 esloganes
en total, mientras que la oposicion politica (2) y el propio partido (1) recibieron una escasa atencion. La
xenofobia, uno de los tdpicos mas recurrentes de este tipo de partidos (Mudde, 2007, Anton-Mellon y
Hernandez-Carr, 2016; Camus y Lebourg, 2020), apenas recibid atencion, por lo que se puede inferir
que, a pesar de formar parte del ntcleo duro de los programas de estas formaciones, no consideraban
que fuese una idea fuerza que construyese su naturaleza dentro del eslogan del partido.

Figura 2. Temas abordados en los esloganes electorales

16 15
14
12

10

N

4
4
2 2
1
: H = N
Lugares Oponente Partido Patriotismo Recuperacién Xenofobia
comunes del pais

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Estimulos persuasivos y recursos retéricos

La finalidad que cumplen los esloganes de la muestra se refleja en la Figura 3, y ahi se aprecia que
los fines se centraron en la generacion de respuestas emotivas en los votantes en 22 ocasiones (71%). De
forma mads reducida, se identificaron 9 ocasiones (29%) en las cuales se busco respaldar las propuestas
mediante la presentacion de argumentos logicos y razonados. Si embargo, es relevante destacar que no
se identifico ninguna instancia en la cual la finalidad del contenido del eslogan fuera informativa. Este
hecho se alinea con la tendencia generalizada de los partidos politicos de priorizar la persuasion sobre
la informacion, lo que sugiere una mayor importancia dada a la manipulacion emocional de los votantes
(Arrieta-Castillo, 2022).
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Figura 3. Finalidad que cumple el contenido y estimulos persuasivos.

\

)

= Emocional m Informativa = Racional = Autoimagen

= Autoridad = Gregarismo = Previsibilidad

Fuente: Elaboracion propia.

En el analisis de los estimulos persuasivos empleados para influir en la opinion y comportamiento
de los votantes, destaca el estimulo gregarismo, el mas empleado con un total de 10 esloganes, como una
poderosa herramienta para generar identificacion y movilizacion a la vez que se fomenta la polarizacion
con el “otro” oponente politico (Imagen 5). En segundo lugar, se identificé el estimulo de previsibilidad,
el cual apareci6 en 7 ocasiones. Este enfoque persuasivo busca convencer al votante ofreciendo solu-
ciones concretas y promesas que se ajusten a sus expectativas y necesidades, enfatizando la necesidad
de cambios previsibles y tangibles que permitan una mejora en la situacion del pais. Por otro lado, se
detecto el estimulo de autoridad en 3 textos. Este estimulo se refiere a la persuasion basada en la figura
de una persona o instituciéon considerada experta o confiable en un tema determinado, presentandola
como garante de soluciones efectivas para los problemas del pais. Por ultimo, se encontraron 2 esloga-
nes que utilizaban el estimulo de la autoimagen. Este enfoque persuasivo apela al sentido de identidad
y autoestima del votante, buscando que se reconozca en un mensaje y se sienta validado y motivado a
actuar en consecuencia.

Imagen 5. Ejemplos de lemas gregarios: Paises Bajos y Bélgica.

BELANG

Nederland Weer Van Ons= Paises Bajos nuevamente nuestro Eerst Onze Mensen= Primero nuestra gente.
Fuente: Partij voor de Vrijheid (2021) y Vlaams Belang (2019)
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El uso de recursos retoricos para captar la atencion y persuadir al electorado fue menos comun de
lo que indicaba la literatura cientifica previa (Garrido Lora et al., 2022) y se ha reflejado en la tabla 5.
Sin embargo, al examinar la muestra de analisis, se constata que su presencia se ha identificado en 15
ocasiones. Entre estos recursos retoricos, se han encontrado 2 anéforas, 4 asindeton y 2 juegos de pala-
bras, utilizados con el propdsito de repetir y enfatizar un mensaje, estableciendo un ritmo comunicativo
y generando un efecto impactante en el receptor. También se identifica el uso de palabras ‘prestigio’
en los esloganes puede indicar una tendencia a aprovechar términos asociados con valores socialmente
aceptados, como ‘libertad’ y ‘justicia’, para proyectar una imagen positiva del partido politico y generar
confianza en los votantes. Esto podria sugerir que los partidos consideran que estas palabras tienen
un fuerte impacto emocional y pueden influir en la toma de decisiones del electorado. Asimismo, se
encuentra una personificacion en 2 ocasiones para establecer una conexién emocional con los votantes,
generar empatia hacia el mensaje politico que se esta transmitiendo y asi despertar sentimientos patrio-
ticos y de identificacion con la propia nacion. En cuanto a la sinécdoque y el hipérbaton, se observa su
uso en menor medida, pero aun asi pueden ser efectivos para resaltar un aspecto en particular o generar
un impacto en la comunicacion. Por tanto, se puede afirmar que el lenguaje utilizado en los esloganes
electorales se caracteriza principalmente por ser denotativo en lugar de connotativo. Esto implica que
los mensajes se centran mas en la transmision literal de informacion que en la evocacion de significados
simbolicos o emocionales.

Tabla 5. Figuras literarias y retoricas en los esloganes de partidos de extrema derecha

Recurso retorico Frecuencia Ejemplo

Anafora 2 Iparta o1 EAnveg, mporta n EAAddo (Primero Grecia, primero los
griegos)

Asindeton 4 Deus, Patria, Familia e Trabalho (Dios, patria, familia y trabajo)

Hipérbaton 1 Espafia Siempre

Juego de palabras 2 Albo Kontynuacja albo Konfederacja! (jO continuacion o

Confederacion!)

Palabra prestigio 3 Choisir la liberté (Elegir la libertad)
Personificacion 2 Dreptate pentru Romdnia (Justicia para Rumania)
Sinécdoque 1 Deutschland. Aber Normal (Alemania. Pero normal)

Fuente: Elaboracion propia.
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Las formaciones politicas han aprovechado la estrategia del kairds, concepto que hace referencia al
momento oportuno para actuar, con el fin de sincronizar sus mensajes con las situaciones que los ciu-
dadanos experimentan en determinados momentos en sus respectivos paises. Esto se ha evidenciado en
casos como el de la AfD, que ha aprovechado la agitacion generada por el NPD, Meloni con el PRONTI,
o los rumanos AUR y su demanda de justicia para su pueblo.

5. Discusion y Conclusiones

Es importante tener en cuenta que los esloganes pueden ser interpretados de diferentes maneras por
los votantes y la sociedad en general y que depende, en gran medida, del contexto politico y social del
momento. Por ello, identificar la polarizacion que busquen los partidos politicos dependera del conoci-
miento que se posea de ese &mbito geopolitico concreto en el periodo electoral.

La emergencia de partidos politicos que se localizan en el espectro de la extrema derecha ha cre-
cido, de forma significativa, especialmente entre 2010 y 2019. Se trata, por tanto, de la década mas
prolifica con la aparicion de estos partidos con 17 nuevas formaciones. Ademas, dentro del periodo
analizado (enero de 2018 a abril de 2023), el 2022 fue el periodo mas activo electoralmente en Europa
y 21 formaciones politicas de extrema derecha mejoraron sus resultados respecto a los comicios ante-
riores. Se estima que esta emergencia esta vinculada a factores tales como la inestabilidad econémica y
social generada por la situacion pandémica iniciada a principio de 2020, junto al estallido de la guerra
en Ucrania en febrero de 2022 que fomentd el exilio de ucranianos a paises europeos y las migraciones
puntuales sumadas a las estacionales, entre otros elementos (Rodriguez-Teruel, 2022). En promedio, las
formaciones de extrema derecha obtuvieron el 13,3% de los votos en las elecciones convocadas durante
este periodo, siendo la hingara FIDESZ la mas votada con el 54,1%. Por el contrario, estos partidos en
Irlanda, Lituania y Malta no alcanzaron la representacion nacional en érganos legislativos.

Esta investigacion identifica el uso de esloganes cortos como algo consustancial a la propia cam-
pana politica (Garrido, 2000; Rey, 1997). En el caso de este estudio se ha comprobado que oscilan entre
las 2 y las 12 palabras que alglin partido necesito, situandose la media en las 3,74 palabras (64,5%).
Ademas, el hecho de que casi el 80% de las palabras utilizadas sean Iéxicas indica que se han utilizado
principalmente términos con significados concretos y especificos, lo que mejora la comprension y cla-
ridad del mensaje de tal manera que si se busca la persuasion o polarizacion es mas facil que si hubiera
una menor densidad 1éxica en detrimento de las palabras funcionales. Los esléganes que mencionan el
nombre del pais o gentilicios fueron los mas utilizados y logran crear un vinculo emocional con el pu-
blico a través de la identidad nacional para fortalecer su mensaje. Esta estrategia retorica puede ser muy
persuasiva y esta relacionada con el nativismo que defiende la proteccion y los privilegios de los nativos
o ciudadanos nacidos en un pais frente a los inmigrantes y extranjeros (Mudde, 2021).

El tipo de enunciado predominante fue el enunciativo frente a la prevision de una hegemonia del
estilo apelativo (Feldman y Tucker, 2022) y se encontré que la mayoria de las implicaciones referen-
ciales se referian a términos abstractos en lugar de detalles especificos y concretos electoralmente,
pudiéndose emplear esos mismos lemas en situaciones ajenas a la politica destacando, en ese caso, su
impronta populista. Por ello, la mayoria de los esloganes eran beligerantes y buscaban la confrontacion
y polarizacion con frases que intuian una confrontacion identificando bando enfrentados en términos
de “ellos o nosotros” o “salvemos el pais”. Ademas, algunos destilaban un matiz malicioso de miedo y
odio hacia minorias sociales que se constituian como amenazas, sugiriendo que el partido en cuestion es
la inica opcidn para evitar una debacle. En esta linea, se observa que los partidos politicos centraron su
atencion en la nacion, el pueblo y su ideologia, sin reparar en los candidatos, oponentes o propuestas, lo
que sugiere que los partidos politicos no se centraron en atacar, de forma concreta, a otros partidos, sino
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en promover su propia vision del pais. Esto se confirma con el hecho de que los temas mas recurrentes
fueron la recuperacion del pais y el patriotismo, mientras que la oposicion y el partido en si mismo re-
cibieron menos atencion.

En linea con estrategias previas, los partidos politicos no tuvieron como objetivo principal informar
a los votantes, mas bien se pretende persuadirlos a través de la fuerza persuasiva del eslogan y mediante
la apelacion a emociones y, en menor medida, argumentos. El gregarismo fue el estimulo persuasivo
mas usado, lo que apunta a que los partidos promovieron la polarizacion con el oponente para atraer a
los votantes mediante la identificacion con un colectivo con intereses y valores comunes, donde la elec-
cion del partido es fundamental para defenderlos frente al “otro”, que es percibido como una amenaza.

Una caracteristica clave de cualquier eslogan es su capacidad de transmitir mas de lo que parece
empleando recursos lingiiisticos que consiguen que sea mas eficaz, persuasivo y memorable. A pesar de
que se suponia que su uso era practica comin en los esloganes, los resultados muestran que se encontra-
ron 15 casos de 31 en los que se utilizo este tipo de estrategia para persuadir al electorado, donde los mas
recurrentes fueron las anaforas, asindeton, juegos de palabras, personificacion y palabras prestigio. Para
entender completamente su significado y efecto en el receptor, es importante analizarlos en el contexto
cultural en el que se esgrimen para comprender mejor los mensajes y la manera en que los ciudadanos
los perciben y procesan (Miller y Toman, 2014), por ello se considera como fundamental el respaldo
recibido por colaboradores de otros paises. En general, los esloganes politicos muestran un equilibrio
entre el lenguaje denotativo y connotativo o sugestivo para transmitir sus mensajes al electorado.

Es importante senalar que, cuando se utiliza un eslogan, se espera que las acciones y posiciones
de la formacion politica sean afines con lo que este refleja (Aberbach y Walker, 1970): se ha observado
que los partidos han logrado una coherencia entre sus lemas de campana y sus acciones y posiciones en
el pasado, aprovechando el Kairds del momento. Esta congruencia, en la que se percibe que el eslogan
esta en sintonia con la practica politica, puede aumentar la confianza de los ciudadanos en la forma-
cioén politica.

A pesar de la busqueda exhaustiva de correlaciones de los esloganes de partidos mas longevos o
nuevos, distribucion geografica, eje este-oeste o porcentaje de voto con cualquiera de los aspectos ana-
lizados (densidad semadntica, palabras elegidas, enfoque y estrategia o empleo de recursos retoricos),
no se encontrd ninguna relacion destacable entre estos factores. Ni los paises balticos comparten unas
caracteristicas especiales, ni los del mediterraneo son mas emocionales, ni los paises cercanos al este
poseen unos rasgos identificativos que indiquen mayor polarizacion, por ejemplo. Pero, en cualquier
caso, es importante recordar que los reclamos y mensajes politicos no son necesariamente representati-
vos de las politicas y acciones de los partidos politicos en si, y que es importante analizar los programas
politicos y las posiciones de los partidos en diferentes temas para tener una comprension completa de
sus agendas politicas.

En conclusion, este analisis exploratorio refleja rasgos del uso del lenguaje y los recursos persuasi-
vos en los esloganes politicos de los partidos de extrema derecha que permite descifrar aristas del feno-
meno de la polarizacion que se genera en un contexto politico europeo cada vez mas distanciado donde
los esloganes electorales tienen una naturaleza persuasiva hiperbolica. Al reconocer los simbolos a los
que los miembros de un grupo estan condicionados a responder, se pueden disefiar conscientemente
esléganes que tengan un efecto organizador profundo y persuasivo. De este modo, los lemas utilizados
por un grupo para evocar respuestas del publico proporcionan al critico un indicio de las normas del
grupo. Esto es especialmente relevante en el contexto actual de polarizacion politica y el surgimiento de
lideres populistas que utilizan reclamos efectivos para movilizar a su base de apoyo. La manipulacion
de simbolos y esloganes por parte de estos lideres puede tener un impacto profundo en la percepcion pu-
blica de los problemas y las soluciones politicas, y puede contribuir a la polarizacion y la fragmentacion
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de la sociedad. Por ello, el andlisis critico de los esloganes y los simbolos utilizados por los populistas
puede ser una herramienta valiosa para comprender mejor los valores y actitudes de sus seguidores y
para desarrollar estrategias efectivas de contrarrestar su impacto persuasivo.
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Anexos

Tabla 2. Evolucion en escaiios de los partidos de extrema derecha en la UE.

Pais Partido Fecha Co- % de votos Diferencia Escafios
micios respecto cita anterior
Alemania Alternativa para Alemania 2021 10,3 Pierden 11

(Alternative fiir
Deutschland, AfD)

Austria Partido de la Libertad 2019 16,2 Pierden 20
de Austria (Freiheitliche
Partei Osterreichs, FPO)

Bélgica Pertenencia 2019 11,95 Ganan 15

Flamenca (Vlaams Belang)

Bulgaria Renacimieto (Bs3paxnane; 2023 15,42 Ganan 24

romanizado Vazrazhdane)

Chipre Frente Nacional Popular 2021 6,8 Ganan 2
(j EOvikd Aaiké Métwmno,
Ethniko Laiko
Metopo, ELAM)

Croacia Movimiento de la Patria 2020 10,89 Ganan 16 (Nuevo)
de Miroslav Skoro
(Domovinski Pokret
Miroslava Skore, DPMS)

Dinamarca Partido del Pueblo 2022 2,66 Pierden 11
Danés (Dansk Folkeparti)

Dinamarca Nuevos ciudadanos 2022 3,67 Ganan 2
(Nye Borgerlige)
Espaiia VOX 2019 15,09 Ganan 28
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Estonia

Finlandia

Francia

Francia

Grecia

Hungria

Hungria

Hungria

Italia

Italia

Letonia

Partido Popular
Conservador de
Estonia (Eesti
Konservatiivne
Rahvaerakond, EKRE)

Verdaderos Fineses

(Perussuomalaiset)

Agrupacion/ Encuentro
Nacional (Rassemblement
national, RN). Hasta 2018
era Frente Nacional (Front
National, FN)

Debout la France
(Francia en Pie, DLF)

Solucién Griega (en griego:
EMnvikn Avon, Elliniki
Lisi) Eliniki Lysi

Fidesz-Union Civica
Hungara (FIDESZ Magya
Polgari Szovetség)

Movimiento por una
Hungria Mejor (Jobbik
Magyarorszagért
Mozgalo, Jobbik)

Movimiento Nuestra
Patria (en hungaro: Mi

Hazank Mozgalom)

La Liga por Salvini Premier
(Lega per Salvini Premier,
LSP o LpSP),

Hermanos de Italia (Fratelli
d’Italia, FdI)

Alianza Nacional «jTodo
por Letonial» - «Por la
Patria y la Libertad"
(Nacionala apvieniba ,,Visu
Latvijai!” - ,,Tévzemei un
Brivibai/LNNK”)
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2023

2023

2022

2022

2019

2022

2022

2022

2022

2022

2022

16,1 Pierden 2
20,1 Ganan 7
18,61 Ganan 80
1,2 Ganan 1
3,7 Ganan 10
54,1 Ganan 3
19,96 Pierden 4
5,88 Ganan 6 (nuevo)
8,8 Menos 59
26,1 Ganan 87
9,29 IGUAL
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Luxemburgo

Paises Bajos

Paises Bajos

Polonia

Polonia

Portugal

Republica
Checa

Republica

de Eslovaquia

Republica

de Eslovaquia

Rumania
(y Moldavia)

Suecia

Partido Alternativo de la 2018
Reforma Democratica

(Alternativ Demokratesch
Reformpartei, ADR)

Partido de la Libertad 2021
(Partij voor de Vrijheid,

PVV)

Foro para la Democracia 2021

Forum voor Democratie
(FvD)

Ley y Justicia (Prawo 2019

i Sprawiedliwo$¢ - PiS)

Confederacion de 2019
Libertad e Independencia

(Konfederacja Wolno$¢ i

Niepodle

gtos¢) RN+KORWIN

Chega! Basta! - CH 2022
Libertad y Democracia 2021
Directa (Svoboda a

pfima demokracie, SPD)

Somos Familia (Sme 2020
Rodina)

Kotlebistas - Partido 2020
Popular Nuestra

Eslovaquia (Kotlebovci
- Cudova strana Nase
Slovensko L'SNS)

Alianza para la Union de 2020
los Rumanos (Partidul

Alianta pentru Unirea

Romanilor - AUR)

Partido Democrata de 2022
Suecia (Sverigedemokrate-
na -SD)

8.3

10,8

43,59

6,8

7,5

6,56

8,24

7,97

9,08

20,5

Fuente: elaboracion propia

Ganan 1

Pierden 3

Ganan 6

Pierden 37

Ganan 11 (nuevo)

Ganan 11 (I en
2019)

Pierden 2

Ganan 6

Ganan 3

Ganan 33 (nuevo)

Ganan 11
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