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ESP 
Resumen. Este estudio analiza el humor como herramienta de confrontación en el debate político digital. Se examinan 

doscientos veintiséis posts publicados en X entre el 3 y el 15 de noviembre de 2023, durante una época de agitación política 
por la futura investidura del presidente Pedro Sánchez, a partir de una metodología mixta sustentada en la Teoría 
Fundamentada y el Análisis Crítico del Discurso. Los resultados evidencian que el humor refuerza identidades colectivas, 
contribuye a la polarización afectiva y es empleado prioritariamente para atacar al adversario. Se constata un predominio 
de formatos audiovisuales en los posts más hostiles, una mayor agresividad en mensajes con múltiples emisores y una 
presencia significativa de humor masculinizado. El estudio concluye que el humor político digital potencia la cohesión grupal 
mediante la exclusión del otro, lo que debilita el debate democrático. 
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ENG Humour during a political conflict: Hostility 

and polarization on X 
 

ENG 
Abstract. This study analyses humour as a tool for confrontation in digital political debate. A total of two hundred twenty-

six posts published on X between November 3 and 15, 2023, during a period of political unrest surrounding the upcoming 
investiture of Spain’s President Pedro Sánchez, were examined using a mixed methodology based on Grounded Theory and 
Critical Discourse Analysis. The results show that humour reinforces group identities, contributes to affective polarization, and 
is predominantly used to attack political opponents. Hostile messages often rely on audiovisual formats and are associated 
with multiple contributors and masculinized language. The study concludes that political humour on social media strengthens 
group cohesion through the symbolic exclusion of the other, thereby weakening democratic debate. 
Keywords: affective polarization, digital humor; political communication; social media. 
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1. Introducción 
En los últimos años, el debate político en España ha sufrido una creciente polarización, especialmente en redes 
sociales. X se ha consolidado como un espacio para la confrontación, donde el humor ha dejado de actuar como 
válvula de escape o recurso conciliador, y ha pasado a ser utilizado como herramienta de ataque, cohesión identitaria 
y deslegitimación del adversario. Durante el periodo comprendido entre el 3 y el 15 de noviembre de 2023, coincidiendo 
con las protestas contra la investidura de Pedro Sánchez, se intensificaron los discursos polarizantes. En ese contexto, 
el humor emergió como un mecanismo expresivo clave en la articulación de los mensajes de confrontación política 
desde partidos, figuras públicas y usuarios anónimos. Este artículo examina cómo, en contextos de alta tensión 
política, el humor en X opera como catalizador de la polarización y refuerza dinámicas de exclusión discursiva. Se 
analizan posts de cuentas relevantes, atendiendo a sus estrategias comunicativas, formatos y destinatarios. Asimismo, 
se explora si la hostilidad aumenta hacia las mujeres durante estos episodios, integrando una perspectiva de género. 
La investigación también plantea soluciones metodológicas ante las limitaciones derivadas del cierre de la API de X, 
que ha restringido el acceso a datos para la investigación académica. El objetivo principal es caracterizar el uso del 
humor en X en un contexto de agitación política, como fueron las protestas contra la investidura de Pedro Sánchez 

Andrés García-Latorre  
Universidad de Cádiz (España)  

https://dx.doi.org/10.5209/TEKN.103146
https://revistas.ucm.es/index.php/TEKN/opr-103146
https://dx.doi.org/10.5209/tekn.103146
mailto:andres.garcialatorre@alum.uca.es
https://orcid.org/0009-0009-7158-6380


2                                                                                                                                              García-Latorre, Andrés (2025), Teknokultura, avance en línea: 1-13 

como presidente del Gobierno en noviembre de 2023, analizando su impacto en la construcción de identidades 
grupales y su contribución al discurso polarizado. Se plantean como objetivos específicos identificar las principales 
características de los posts humorísticos que atacan a la comunidad rival y las de los posts que defienden las 
posiciones propias (OE1), analizar las estrategias comunicativas de los mensajes que fomentan la polarización 
mediante el humor (OE2) y evaluar si el humor intensifica la hostilidad hacia las mujeres (OE3). 

 
2. Marco teórico 
2.1. Debate político, polarización y redes sociales 
El discurso político ha migrado de los medios de comunicación a las redes sociales (Civila, Romero-Rodríguez y 
Aguaded, 2020), con una ampliación en el tipo de actores que interactúan en el campo de la comunicación política 
(Casero-Ripollés, 2018, p. 965), en un entorno abierto, descentralizado y horizontal (Piñeiro-Otero, 2023). En este 
contexto, se han extendido los discursos de odio, entendidos como las expresiones que generan un clima de hostilidad 
que puede propiciar actos discriminatorios o violentos (Gagliardone et al., 2015), en los que las redes funcionan como 
un altavoz que fomenta la adhesión y la viralidad (Blanco-Alfonso, Rodríguez-Fernández y Arce-García, 2022). El 
entorno digital sería una tierra fértil para la polarización (Monteiro y Vaca-Narvaja, 2022, p. 53) a través de las 
emociones y de la propagación de información falsa (Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés, 2024). La polarización en este 
marco supondría el incremento de la distancia política, ideológica y afectiva entre los sectores ciudadanos involucrados 
en las disputas de la vida social (Tucker et al., 2018; Waisbord, 2020; Monteiro y Vaca-Narvaja, 2022).  
 De las distintas categorías de polarización, este estudio se centra en la afectiva (Plaza-Colondro y Miranda, 2023), 
que prioriza las emociones de grupo sobre los valores ideológicos, percibiendo al adversario como una amenaza 
(Teruel-Rodríguez, 2023). La expresión de esta polarización sería la crispación, entendida como el clima de tensión 
continua, derivado de esa distancia emotiva (Durántez-Stolle et al., 2023). La imbricación entre crispación y 
polarización resulta coherente con estudios como el de José Manuel Robles, Belén Casas-Mas y Ana Fernández 
Zubieta (2025), que vincula ambos fenómenos en el marco de la nueva comunicación política digital. En nuestro 
estudio, definiremos como polarizantes los mensajes que ahondan en ese ambiente de crispación y de distanciamiento 
entre los grupos. La tendencia ha calado en la ciudadanía española, señalada como la más polarizada afectivamente 
de Europa (Gidron, Adams y Horne, 2018). En consecuencia, según el Centro de Investigaciones Sociológicas (2023), 
el 88,9% de los españoles consideraba que el país atravesaba un alto nivel de crispación. No obstante, algunos 
estudios oponen a esta polarización una ‘polarización positiva’ que puede enriquecer el debate político (Plaza-
Colondro y Miranda 2023; Pérez-Escoda et al., 2023).  

Este nuevo debate digital se ha visto intensificado con la figura del prosumidor, esto es, el usuario que combina 
producción y consumo de contenido, condicionado por la economía de las emociones (Bakir y McStay, 2017). En esta 
dinámica, los políticos asumen su rol de grandes prosumidores promoviendo actitudes polarizantes y, en algunos 
casos, exacerbando las divisiones sociales (Waisbord, 2020, p. 270). En este contexto surge el término politainment, 
que combina política y entretenimiento, transformando la comunicación política en un espectáculo donde prima la 
‘metapolítica’ y la frivolidad sobre los programas de gobierno (Díez-Gracia, Sánchez-García y Martín-Román, 2023). 
Este enfoque lleva al político a adoptar la ‘performance de la autenticidad’ (Caro-Castaño, Marín-Dueñas y García-
Osorio, 2024, p. 2), relegando la interacción y priorizando la autopresentación y la autoexpresión (Casero-Ripollés, 
2018, p. 966). 

La ampliación de actores en el debate ha generado una paradoja: es más abierto, con un mayor impacto de las 
voces individuales (Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés, 2024), pero ha perdido profundidad en el intercambio de ideas. 
Prevalecen mensajes disruptivos o humorísticos, donde el debate queda arrinconado frente a descalificaciones y 
escraches (Monteiro y Vaca-Narvaja, 2022, p. 57), con una tendencia a la polarización política y la radicalización 
ideológica (Van Aelst et al., 2017) sin lugares para el consenso, y en donde el usuario puede ocultar su identidad para 
acomodarse en la hostilidad (Ascher y Noble, 2019). Así, la deslegitimación del rival y la mentira estarían justificados 
como estrategias de comunicación (Domínguez-García et al., 2023) que movilizan en torno a apelaciones afectivas 
(Casero-Ripollés, 2018, p. 968). Todo lo anterior no elimina los matices en las posturas individuales que las corrientes 
ideológicas intentan integrar. Según la teoría de la identidad óptima de Marilynn Brewer (1991), las formaciones 
políticas exitosas equilibran la afiliación global con la convivencia de diferencias individuales, una estrategia crucial 
para mejorar la percepción de cohesión del grupo y su reputación (Zhao y Glynn, 2022). 

En este contexto, X se consolidó desde sus inicios como la red social más empleada en ciberpolítica (Pallarés y 
García, 2017). Algunas explicaciones de su éxito son su tendencia a la agrupación homofílica y su capacidad para la 
viralización de noticias (Casero-Ripollés, 2018, p. 967), cuya consecuencia negativa sería la difusión de mensajes de 
odio (Blanco-Alfonso, Rodríguez-Fernández y Arce-García, 2022). Esta preeminencia se refleja en la sobreabundancia 
de literatura académica de la que es objeto (Casero-Ripollés, 2018; Rivas-de-Roca, 2023).  

 
2.2. Humor en redes sociales 
El Diccionario de la lengua española de la Real Academia Española (s. f.). define el humorismo como el «modo de 
presentar, enjuiciar o comentar la realidad, resaltando el lado cómico, risueño o ridículo de las cosas». En línea con 
investigaciones previas sobre humor y política (Simarro, 2016; Donstrup, 2019; Téllez Sainz, 2022), este estudio 
analiza lo cómico como acto cultural (Minois, 2000), pugna de equilibrios de poder (Fernández Poncela, 2020) y 
mecanismo de construcción identitaria (Torres-Martín, Castro-Martínez y Díaz-Morilla, 2022). También ahonda en 
cómo, frente a los que defienden su capacidad de generar consensos, el humor puede fomentar el acoso selectivo y 
dañar el debate democrático (Pérez-Pereiro y Romay-Campos, 2020). En este ambiente polarizado y estratégicamente 
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crispado, el humor será un catalizador de identidades, donde cohesionar al grupo puede depender de la oposición o 
agresión al adversario (Fernández, 2022; Caro-Castaño, Marín-Dueñas y García-Osorio, 2024).  

El humor en redes sociales, especialmente en X, refleja el concepto de ‘cultura del zasca’ (Delgado Ontivero y 
Sánchez-Sicilia, 2023, p. 197), por la que no se producirían encuentros dialécticos, sino encontronazos que buscan la 
primacía sobre el rival, en un combate que justificaría todos los recursos del humor (Pich Mitjana y Meléndez Malavé, 
2023). Al enemigo político se le ataca «sin experimentar culpa y sin límites morales» (Villa Gómez et al., 2020, p. 20) 
con una insensibilidad hacia lo risible que Henri Bergson (2008) ya señalaba a principios del siglo XX. Como ejemplo 
reciente, Laura Alonso-Muñoz y Andreu Casero-Ripollés (2024) revelaban cómo, en la moción de censura de Vox al 
Gobierno de Pedro Sánchez, el 19,6% de los mensajes en X cumplía una función humorística para expresar malestar. 
El humor se configura como un contrapoder que genera afectividad entre las comunidades por su facilidad de 
asimilación, situación que llegaría al máximo con el meme, capaz de moldear la percepción del público pese a su 
aparente inocencia (Gómez-Muñoz y Muñoz-Pico, 2023). Distintos estudios (Petrova, 2021; Pramanick et al., 2021) 
subrayan la efectividad de la programada creación de memes para fomentar un estado de crispación. De igual manera, 
las noticias humorísticas o paródicas pueden fomentar, por sobreexposición o confusión, la polarización y el odio 
(Wardle, 2020; Montemayor-Rodríguez y Torregrosa-Carmona, 2023). 

Para la investigación, serán fundamentales los estudios sobre cómo la derecha radical emplea el humor (Aladro y 
Requeijo, 2020; Pérez-Pereiro y Romay-Campos, 2020) y de cómo la libertad de expresión le sirve para justificar la 
difusión de mensajes donde conviven comicidad y agresión (Téllez-Sainz, 2022). La migración, el colectivo LGBTI y 
las mujeres son el centro de este discurso humorístico de odio (Hentschel, 2022). Esta derecha radical ha encontrado 
en X un espacio propicio, en consonancia con la actitud de su propietario, Elon Musk (Beauregard, 2024). Estudios 
recientes confirman cómo la hostilidad ha crecido desde la compra de X por el magnate, con un incremento de bots 
agresivos (Hickey et al., 2023). Se favorece un tipo de retóricas en las que ingenio e ironía buscan dañar la imagen 
del adversario, cuestionando su legitimidad y trivializando el discurso de odio (Alcoceba-Hernando, Homont y 
Hernández-Fernández, 2023). En nuestro estudio consideraremos los trabajos que señalan que el humor como 
estrategia comunicativa es imprevisible: puede no ser aceptado o volverse contra el burlador (Fernández, 2020; 
Palacios, 2020). Su aceptación estará influida por el horizonte de expectativas (Fraticelli, 2021) que dibuje la trayectoria 
del emisor. El estudio de Heather LaMarre, Kristen Landreville y Michael Beam (2009) apuntaba que los contenidos 
ambiguos son percibidos según las creencias de los espectadores. 

 
3. Metodología 
La investigación explora el papel del humor en el debate político en X y cómo éste refleja la polarización afectiva y 
contribuye a potenciar un clima de crispación discursiva en el debate digital. El estudio, no experimental y diacrónico, 
abarca desde el 3 hasta el 15 de noviembre de 2023. La fecha de inicio coincide con la llamada a la movilización y la 
de conclusión, con la investidura de Pedro Sánchez como presidente del Gobierno de España. La metodología de este 
estudio es de carácter mixto y contempla el uso de procedimientos cualitativos y cuantitativos. El análisis se realizó 
con Atlas.ti 8.0, un programa para el análisis cualitativo asistido por computador (CAQDAS). La codificación de los 
mensajes siguió un enfoque inductivo, asentado en la Teoría Fundamentada (Strauss y Corbin, 2002), lo que permitió 
identificar categorías emergentes y desarrollar un marco interpretativo a partir del contenido analizado. Se aplicó el 
Análisis Crítico del Discurso (Van Dijk, 1999; 2002; 2016) para examinar las estrategias retóricas, relaciones de poder 
y el impacto polarizador del humor, así como para determinar su naturaleza risible e intencionalidad. 

En el momento de recuperar los posts para este estudio, X había restringido el acceso a los datos de la API, lo que 
afectó a la investigación y obligó a recurrir a mecanismos alternativos de extracción de datos, con su inevitable margen 
de error. Además, la dinámica de la red sugiere que algunos posts podrían haber sido eliminados. Entendemos que 
estas supresiones no afectan al conjunto de los datos, aunque podrían producir desfases con estudios similares. 
Aunque la calificación como humorístico de cada post se apoyó en el análisis crítico del discurso, las reacciones de 
los usuarios y la trayectoria de los emisores, es posible que ciertas interpretaciones varíen según el observador. Los 
resultados no deberían ser sensiblemente diferentes. 

 
3.1. Recopilación y codificación de datos 
El corpus incluye 1.298 posts, recopilados entre enero y febrero de 2024, mediante Búsqueda Avanzada y 
EXPORTCOMMENTS premium. Esta última permitió la extracción masiva de datos, que se integraron en Atlas.ti para 
su clasificación. Se excluyeron los reposts sin cita y las respuestas sin contenido humorístico. En la Tabla 1 se muestra 
información sobre las cuentas, seleccionadas, que responden a criterios de relevancia, pluralidad y conveniencia, y se 
cuantifican los posts analizados. 
 

 
 
 
 
 

Tabla 1. Cuentas analizadas, posts publicados y posts objeto de estudio. Fuente: Elaboración propia 
 

CUENTA POSTS  
 

POSTS OBJETO 
DE ESTUDIO 

TIPO DE CUENTA  
Y PERFIL 

VERIFICACIÓN  
(noviembre 2023) 
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Partido Popular 
@ppopular 141 16 Cuenta oficial de partido político. 

Centro-derecha Sin verificar 

PSOE 
@psoe 86 2 Cuenta oficial de partido político. 

Centro-izquierda Verificación azul 

Vox 
@vox_es 87 5 Cuenta oficial de partido político. 

Derecha radical Verificación gris 

Sumar 
@sumar 45 1 Cuenta oficial de partido político. 

Izquierda populista Sin verificar 

Isabel Díaz Ayuso 
@IdiazAyuso 25 6 Cuenta de dirigente político del  

Partido Popular. Perfil conservador Verificación gris 

Óscar Puente 
@oscar_puente_ 140 12 Cuenta de dirigente político del  

PSOE. Perfil progresista Verificación gris 

Gabriel Rufián 
@gabrielrufian 10 5 

Cuenta de dirigente político de 
Esquerra Republicana de Catalunya. 
Perfil independentista de izquierdas 

Verificación azul 

Víctor Sánchez del 
Real 

@sanchezdelreal 
219 24 Cuenta de exdirigente político  

de Vox. Perfil de derecha radical Verificación azul 

Bernat Castro 
@BernatCastro87 198 63 Cuenta de usuario de  

tendencia progresista Verificación azul 

Javier Durán 
@tortondo 44 39 Cuenta de usuario de  

tendencia progresista Sin verificar 

Pastrana 
@JosPastr 239 37 Cuenta de influencer de  

tendencia conservadora Verificación azul 

El Mundo Today 
@elmundotoday 39 8 Cuenta de medio paródico Verificación azul 

Polonia 
@polonia3Cat 25 8 Cuenta de medio paródico Sin verificar 

TOTAL 1.298 226   
 

El marco teórico y el análisis de los mensajes han definido las siguientes familias y códigos, excluyentes entre sí salvo 
en ‘humor’: 

 
− Formato: Familia para determinar qué elementos componen el post. Integra seis códigos: emoticonos, imagen, 

texto, vídeo, texto+imagen y texto+vídeo. En caso de que la respuesta sea un meme con texto, se considerará 
como texto+imagen. 

− Emisor: Determina las voces que participan en cada post. Si un post cita a otro, el autor del mensaje citado será 
considerado como un emisor distinto, incluso si aparece como captura de pantalla. Si un vídeo incluye a una 
persona articulando un mensaje, será considerada un emisor. Establecemos tres dimensiones: único, dual o 
múltiple.  

− Público: Señala a quién va dirigido preferentemente el mensaje. Se divide en rival, afín o general. La afiliación del 
emisor se establece en función de las marcas de los mensajes. 

− Contexto: Determinar si los posts precisan de un conocimiento previo para ser entendidos. Se establecen dos 
dimensiones: contextual, cuando necesita información relacionada con el acontecimiento, y supracontextual, 
cuando necesita una información que trasciende el propio acontecimiento. Si un mensaje requiere ambos tipos de 
información, también es considerado supracontextual.  

− Tono: Codifica la claridad del humor en el mensaje. Se divide en cuestionable (cuando no hay marcas claras de 
humor), ambiguo (cuando las marcas son sutiles, pero discernibles para el receptor) y explícito (cuando las marcas 
son notorias). 

− Estrategia: Cuatro códigos se agrupan en esta familia: ataque (cuando el mensaje busca deslegitimar las posturas 
rivales), defensa (cuando privilegia las posiciones propias), autohumor, (cuando lo risible son los valores o 
acciones de la propia comunidad), e indeterminado (sin marcas para determinar la estrategia).  

− Humor: Establecemos los códigos de absurdo, hostil (mensajes con insultos o amenazas), irónico, paródico y 
lúdico (cuando aparecen juegos de palabras ingeniosos).  

 
 
 

4. Resultados 
En los posts se comprueba la preeminencia del elemento textual, con presencia en doscientos veinticuatro de los 
doscientos veintiséis mensajes analizados. Dentro de los posts con elementos textuales, noventa y uno estaban 
compuestos exclusivamente por texto y se reportó una fuerte presencia de citaciones (sesenta y cinco casos, donde 
podía haber imágenes o vídeos). En el resto, sobresalió el componente vídeo, que aparece en ochenta y tres posts. 
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En cincuenta casos, se registró texto+imagen. 
Respecto a los emisores, la investigación explora cómo su número influye en una mayor hostilidad. Predominan 

los mensajes con un único emisor (ciento ocho casos), si bien los que tenían emisor dual eran noventa y seis, con una 
fuerte presencia de mensajes con citación de otros posts (cincuenta y nueve casos), estableciéndose un diálogo en 
diferido mediante el comentario, la adenda, la contradicción o el apoyo. Cuando hay emisor múltiple (veintidós casos), 
la proporción de mensajes con cita cae (diez casos). En los reposts con cita, la investigación descubrió una diferencia 
sutil respecto al tipo de humor empleado, con una presencia de hostilidad cinco puntos porcentuales mayor que en el 
conjunto general. En ambos casos, el humor irónico era el más común.  

En los posts analizados, cincuenta y nueve interpelaban al público afín y otros treinta y cinco se dirigían al rival, 
entendido como el usuario con una ideología diferente. La proporción de los mensajes para el público general era más 
de la mitad en nuestro caso de estudio: ciento treinta y dos. En el análisis del resto de categorías se comprueba cómo 
la mayor hostilidad o las estrategias de ataque y defensa modificaron la proporción de mensajes a cada público. 

En el análisis, se descubrió que ciento treinta y cuatro de los doscientos veintiséis mensajes precisaban de 
conocimientos que no estaban dentro del post para ser entendidos. De éstos, hasta sesenta necesitaban de 
información sin relación con el propio contexto de las protestas, lo que apunta al fuerte carácter contextual del humor. 
En cuanto al tono, huelga indicar que el humor es difícil de clasificar porque entran en juego las distintas percepciones 
del receptor. Cerca de la mitad de los posts (ciento nueve) emplearon un tono explícito, lo que apunta a que el emisor 
que usaba el humor quería que la comunidad lo entendiera. En ochenta y cuatro casos, se empleó un tono ambiguo y 
en treinta y tres, cuestionable. 

 
4.1. Estrategia y tipo de humor  
En el análisis de estrategias, comprobamos si los mensajes rescatados buscaban preferentemente atacar al rival o 
defender las posiciones propias y cómo se caracterizaban. En la Figura 1, se observa la distribución porcentual de la 
estrategia y el número de mensajes con cada código, que confirma la idea previa de que el humor se empleará, 
fundamentalmente, para atacar las posiciones ajenas. La proporción de mensajes de autohumor es muy reducida. 
 

Figura 1. Porcentaje de estrategias de los posts. Fuente: Elaboración propia 
 

 
 

Con el análisis de los formatos se descubre que los ciento setenta y siete mensajes de ataque tienden a apoyarse en 
los elementos audiovisuales, mientras que las veintinueve defensas apuestan por el componente textual. Los 
mensajes de ataque tuvieron sesenta y cuatro mensajes de sólo texto, cuarenta y uno de texto+imagen y setenta de 
texto+vídeo, mientras que los de defensa presentan quince mensajes de sólo texto, seis de texto+imagen y ocho de 
texto+vídeo. Estudios recientes han apuntado que la inclusión de los elementos audiovisuales aporta más credibilidad 
a los posts, incluso cuando sus contenidos son falsos (Blanco-Herrero, Arcila Calderón y Tovar Torrealba, 2024)  

La investigación reveló que, de los treinta y cinco posts dirigidos al público rival, en treinta y una ocasiones hubo 
ataque, al igual que en diecinueve de los veintidós casos con emisor múltiple. De los sesenta y un mensajes de humor 
hostil, en cincuenta y ocho se registró ataque, así como en cincuenta y dos de los sesenta y nueve mensajes con 
repost con cita. Estas proporciones sugieren que el debate digital se acompaña de la mencionada crispación 
discursiva. En la comparativa con los veintinueve mensajes que buscaban la defensa de las posiciones propias, se 
perciben varias diferencias. En la defensa, el tono ambiguo predominó, con catorce casos frente a once de humor 
explícito; en contraste, el tono del ataque fue explícito en ochenta y siete casos y en sesenta y tres, ambiguo. En 
cuanto al destinatario, los posts con estrategia de defensa se dirigieron al público general y afín (quince y doce 
coocurrencias); en el ataque, el público general también fue el más interpelado (ciento un casos), pero la proporción 
de afín fue mucho más reducida (cuarenta y cinco casos). Como se aprecia en la Figura 2, estas diferencias resultan 
más claras expresadas en proporciones. 

 
 

Figura 2. Porcentaje de públicos y tonos por estrategia. Fuente: Elaboración propia 
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Los resultados del análisis del tono, especialmente cuando se clasifica como cuestionable, evidencian patrones 

coherentes con la crispación que refleja la polarización afectiva en las redes. Así, mientras que la hostilidad está 
presente en sesenta y uno de los doscientos veintiséis casos, cuando el tono es cuestionable (treinta y tres casos) se 
registran dieciséis coocurrencias. En cuanto al público, mientras que la mayor parte de los posts interpelaba a un 
destinatario general (ciento treinta y dos casos), el mensaje hostil tenía más protagonismo en cada bando enfrentado, 
ya fuera el rival, con dieciséis casos de treinta y cinco mensajes; o el afín, con veinticinco mensajes hostiles en 
cincuenta y nueve posts. Sólo veinte mensajes de humor hostil se dirigían a toda la comunidad. En relación con los 
emisores, se percibía una proporción mayor de hostilidad cuando el número de voces se incrementaba. Se reportaron 
veinticuatro casos de humor hostil en los ciento ocho mensajes con un emisor único, veintiséis empleos hostiles en 
las noventa y seis veces que se registró emisor dual y once en los veintidós posts con emisor múltiple. La comparativa 
de los datos porcentuales de la Figura 3 evidencia esta diferencia. Por último, se descubrió que la práctica totalidad 
de mensajes con el código hostil empleaba la estrategia del ataque. No obstante, los tres casos clasificados como 
defensa contenían ataques al grupo rival. 
 

Figura 3. Porcentaje de humor hostil por público y emisores. Fuente: Elaboración propia 

 
 

5. Discusión 
Tras analizar los posts, se identificaron las marcas que indicaran estrategias polarizantes a partir de los mensajes 
humorísticos y se comprobaron diferencias entre los que defendían las posiciones propias y los que atacaban las 
ajenas. La división en términos de ‘nosotros’ contra ‘ellos’, el uso de tonos y contenidos crispantes y el diálogo abrupto 
emergían como características inherentes a muchos de estos contenidos. Se establecía un marco discursivo que no 
buscaba consensos, sino imponer las ideas, a menudo a expensas de la cortesía, del humor compartido y de la 
comprensión del post, como se comprueba en la Figura 4. 
 
 

Figura 4. El PP ataca al PSOE. Fuente: @ppopular  
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Cerca de la mitad de los mensajes presenta marcas explícitas de comicidad. Cuando el humor es hostil y cuando 
la estrategia es de ataque, el tono es explícito en la mayor parte de los casos, dejando clara su intención de participar 
de lo risible. Los datos muestran la tendencia al uso del elemento visual en el humor para mover a la comicidad o para 
situar el contexto que dé pie a lo risible. Las imágenes, en una alta proporción, van acompañadas de texto, en un juego 
de complementariedad en el que lo escrito aporta el componente racional y la imagen, el emotivo. Los resultados 
apuntan al fuerte carácter contextual de lo cómico, algo ya señalado en estudios previos sobre humor y redes sociales 
(Simarro, 2016). Para poder participar del componente lúdico, se precisa de información actualizada sobre actores, 
eventos y lenguajes. Esta dependencia se hace especialmente patente en la política, donde los argumentos derivan 
en una espiral de reproches. 

 
5.1. Ataque, defensa y hostilidad 
En los posts humorísticos destinados al rival, se comprueba que, en una amplia proporción, se emiten con ánimo de 
atacar al contrincante y someterlo al bullying de la comunidad afín, en una dinámica por el ya mencionado zasca, como 
ejemplifica la Figura 5. La baja proporción de mensajes que defienden las posturas propias dirigidos a la comunidad 
rival confirma esta tendencia. 
 

Figura 5. Ataque con hostilidad. Fuente @gabrielrufian 
 

 
Esta dinámica de confrontación emerge al analizar los emisores de cada post: si integra varias voces, las posibilidades 
de que se emplee un humor hostil y de que tenga estrategia de ataque aumentan. El análisis identificó enfoques 
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diferenciados para atacar las ideas rivales y para defender las propias. En el ataque, se privilegiaron estrategias de 
carácter emotivo, que favorecían el empleo del formato de texto+vídeo; mientras, en la defensa predominó un enfoque 
racional, con una mayor presencia de mensajes textuales. Los resultados permiten esbozar unas características 
prototípicas del mensaje de ataque a la comunidad rival, ejemplificado por la Figura 6. Tendría un formato de 
texto+vídeo, un público general como destinatario, presentaría emisor múltiple, precisaría de contexto previo, 
emplearía un humor hostil y un tono explícito. 

 
Figura 6. Ironía sobre los manifestantes. Fuente: @tortondo 

 

 
 

Estas características contrastan con los mensajes que defienden las posiciones propias, como se observa en la 
Figura 7. En estos casos, la participación de emisores múltiples es anecdótica y el más común es el dual, en una 
especie de réplica diferida. Abunda el tono ambiguo, con una estrategia comunicativa menos directa. En cuanto al 
público preferente, es casi en el mismo número el general y el afín.  

 
Figura 7. Ironía para defender posiciones propias. Fuente @JosPastr 

 

 
La estrategia de autohumor se emplea como medida preventiva ante un ataque de la comunidad rival, por lo que 

sería plausible catalogar los mensajes dentro del código de defensa. En los mensajes de humor hostil, descubrimos 
una alta coocurrencia con el código de tono cuestionable. La explicación, muchos usuarios dudarán de si un mensaje 
que contiene una amenaza puede ser risible. Los comentarios a estos mensajes suelen albergar esa dicotomía entre 
quienes aceptan el humor y quienes lo consideran inaceptable. Esta característica relativiza el que, cuando el post 
hostil busca el ataque, el tono sea explícito, como se refleja en la Figura 8. 
 

Figura 8. Vox ataca a Coalición Canaria. Fuente: @vox_es 
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Otra característica del humor hostil es que tiende a dirigirse a los bandos opuestos, lo que lo confirma como el gran 
catalizador de la polarización. Pese a que interpela en su mayoría al público afín, su objetivo es el ataque al rival. 

 
5.2. Hostilidad hacia la mujer   
El discurso, cuando aúna política y hostilidad, está fuertemente masculinizado. En el enfrentamiento apenas se deja 
espacio para la discusión sobre cuestiones de género, con frecuentes referencias sexistas. De 1.298 posts, sólo tres 
mencionan la palabra ‘mujer’. Y ninguno formaba parte de la categoría de ‘humor objeto de estudio’. En los mensajes 
analizados, como recoge la Figura 9, se banaliza la prostitución, asumida sin crítica y haciéndola risible.  

 
Figura 9. Referencia irónica a la prostitución. Fuente: @JosPatr 

 

 
 

La persistencia de la prostitución como insulto se reflejó en las protestas a las que se refiere la investigación 
con la exhibición de muñecas hinchables en la sede del PSOE, situación que refieren las Figuras 10 y 11. 

 
Figura 10. Bromas con las muñecas. Fuente: @JosPatr 

 
 
 
 

Figura 11. Las muñecas como objeto de lo risible. Fuente: @tortondo 
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En ningún caso se valora la cosificación de la mujer y el que se emplee la prostitución para denigrar a una organización 
política. Estas actitudes ahondan en la generación de un discurso que apoya las teorías de que las mujeres no son 
aptas para el liderazgo (Stabile et al., 2019). Pese a que se eluden las cuestiones de género, la mirada heteropatriarcal 
está presente, como ejemplifican las Figuras 12 y 13: 

 
Figura 12. Ataque a un usuario con referencias machistas. Fuente: @sanchezdelreal 

 

 
 

Figura 13. Ataque con alusión a la prostitución materna. Fuente: @sanchezdelreal 
 

 
 

En el primer caso, se recupera la figura de la mujer-cuidadora para infantilizar al rival; en el segundo, se recurre a la 
ofensa de tildar a la madre como prostituta. La mujer es denigrada por su condición femenina, no por su rol político, 
unas dinámicas documentadas en estudios internacionales (The Economist Intelligence Unit, 2021). 

  
6. Conclusiones 
El estudio concluye que el humor, en un contexto de enfrentamiento político, se emplea como un arma por las distintas 
comunidades, tanto para atacar como para defenderse, y que no contribuye a disminuir ni la división grupal ni la brecha 
de género. La investigación evidencia que los posts que emplean la estrategia del ataque contra la comunidad rival 
(OE1) interpelan a toda la red y, en una proporción baja, a los rivales con el fin de atacarlos. Esta estrategia copa el 
uso del humor hostil. Los ataques suelen involucrar a múltiples emisores y emplear recursos emocionales como el 
vídeo para maximizar su impacto. Lo cómico es más explícito y la postura del emisor, más evidente. Por contra, cuando 
el mensaje pretende defender posiciones propias, reduce su hostilidad en un diálogo que no supera los dos emisores. 
Estos mensajes humorísticos emplean elementos más racionales y se apoyan en el componente textual. 

Nuestro estudio se alinea con el concepto de polarización afectiva que integra división de destinatarios, crispación 
y odio al rival. Es por eso coherente que los mensajes que más provocan la división de las comunidades sean los que 
emplean el humor más hostil. Estos mensajes hostiles atacan al rival, pero interpelando a la propia comunidad. La 
unidad de estos factores conformaría la estrategia habitual en la búsqueda de la polarización (OE2), en la que no se 
busca el debate, sino la preponderancia de ideas propias. Los resultados apuntan a que los mensajes hostiles son los 
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más difíciles de catalogar como humorísticos, debido a su tono cuestionable. Su carácter risible, por tema, por lenguaje 
y por agresividad, no es aceptado por todos y refleja cómo el humor polarizante enfrenta a los grupos. Los públicos 
del humor más hostil son la comunidad rival o la afín, quedando la general como minoritaria. El trabajo muestra que 
los mensajes con varios emisores tienden más a polarizar, dado que la proporción de posts de ataque y hostiles 
asciende cuando se compara el global de los posts con los que presentan emisor múltiple, situación que también se 
presenta con los reposts con cita. Asimismo, señala que el mensaje polarizante tenderá a contener una información 
que va más allá de los acontecimientos narrados y que para participar del juego de lo risible habrá que tener un 
conocimiento supracontextual. El estudio también sugiere que el humor polarizante incrementa la hostilidad hacia las 
mujeres (OE3). La voz en el debate hostil es masculina, los roles atribuidos a la mujer son objeto de lo risible y lo 
femenino se emplea, de manera vicaria, para atacar a los hombres. 
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