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1. INTRODUCCION

Tal y como idica Sartori (2007, p. 290), la politica es una guerra de
palabras en la que interesa designar al rival con los términos de carga
negativa y apropiarse para el grupo propio de aquellos con carga posi-
tiva. La comunicacion politica se sirve de ese antagonismo, muchas ve-
ces ficticio, y ese antagonismo se construye discursivamente, principal-
mente en el plano Iéxico de la lengua.

Los esldganes politicos son unidades lingiiisticas llamadas a interpretar
un papel relevante en esa guerra de designaciones gracias a su fuerza
perlocutiva (Reboul, 1978). Los esléganes invitan a la accion (votar por
un partido, adscribirse a una causa, etc.) y no son susceptibles de recibir
réplica facilmente, pues o bien se producen en soportes que directa-
mente no admiten didlogo alguno, como la carteleria, o bien admiten
un debate que siempre es desigual, como en las redes sociales, donde
muchas personas solo ven el eslogan y no acceden a los comentarios
que pueden servir como refutacion al mensaje.

Tal y como ya han estudiado varios tedricos, entre ellos Eguizabal
(2017; 2018), los esloganes son formulas concisas y llamativas que en
publicidad buscan mas el valor expresivo pero en politica se decantan
por el conceptual. Su finalidad no es tanto el rigor ni el convencimiento
mediante argumentos sino la activacion de las emociones del publico,
que sentira empatia o dispatia por el mensaje y en funcion de ello se
adscribira o no a la causa del partido politico que lo ha emitido.



En este trabajo se estudia el eslogan politico como discurso persuasivo
que tiene un efecto en el comportamiento de los destinatarios; se trata
de un recorrido del discurso a la sociedad, y viceversa, siempre a través
de la cognicidn, tal y como se estudia en el enfoque sociocognitivo de
los Estudios Criticos del Discurso (van Dijk, 2012). En comunicacion
persuasiva hay una serie de elementos que organizan los discursos y
que van destinados a producir una serie de efectos cognitivos y afecti-
vos que, a su vez, mediante la activacion de ciertos modelos o marcos
mentales, promueven una serie de actitudes. En el plano de la politica,
ciertas elecciones en el plano lingiiistico sirven para la elaboracion de
esloganes que —mas alla de favorecer el voto hacia uno u otro candi-
dato— crean un sentido de comunidad.

En este capitulo se examina el modo en que ciertos mecanismos lin-
giiisticos pueden producir efectos cognitivos que hacen de los esloga-
nes mensajes eminentemente persuasivos. Se ponen en relacion esos
mecanismos o recursos con los efectos cognitivos que producen. Para
ello se analiza un corpus de esloganes politicos producidos en eleccio-
nes generales al Estado espafiol desde el afio 2000 hasta el 2019. En
ellos se puede observar qué efectos se tratan de activar principalmente.

2. LA FUERZA PERSUASIVA DEL ESLOGAN

2.1. LENGUA, PERSUASION Y POLITICA

El eslogan politico es un enunciado con sentido completo y, como tal,
segun la teoria de la argumentatividad radical (Anscombre y Ducrot,
1994), tiene capacidad argumentativa. La Nueva Retorica identifica en
el lenguaje un mecanismo para influir en el interlocutor: si todo enun-
ciado nos lleva a una serie de conclusiones y nos obstaculiza para llegar
a otras, todo enunciado puede ser concebido como un argumento con-
ducente a una conclusion. Para argumentar ya no es imprescindible de-
rivar una conclusion de manera légica de una serie de premisas, las
elecciones lingiiisticas que configuran los enunciados (construccion
discursiva, seleccion léxica, flexion verbal, etc.), interpretadas de
acuerdo al contexto de comunicacion, nos invitan a abrazar una tesis.
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El lenguaje queda, pues, irremediablemente destinado a la funcion per-
suasiva.

(Quiere esto decir que basta una seleccion discursiva determinada para
que la persuasion tenga lugar? Obviamente, no. Uno de los matices
clave de la teoria de Sperber y Wilson (2004) es que los mensajes dis-
cursivos son relevantes siempre y cuando se produzca un efecto cogni-
tivo positivo gracias a ellos. El procesamiento de ese mensaje que hace
el destinatario, al ser interpretado de acuerdo al contexto, debe ser sig-
nificativo. Para ello es imprescindible que la informacion nueva que
contiene el enunciado conecte con los supuestos previamente disponi-
bles y que forman parte del conocimiento contextual del destinatario.

De hecho, algo que nos advirtieron Sperber y Wilson (1994; 2004) es
que los mecanismos perceptivos de nuestro sistema cognitivo se guian
por la relevancia y por la productividad y que, en consecuencia, los es-
timulos que cumplan esas dos caracteristicas seran los que de manera
automatica prevalezcan en nuestro sistema cognitivo. Esto quiere decir
que cuanto mayor sea el esfuerzo cognitivo requerido para inferir el
mensaje, menos relevante resultard el input recibido. Dicho de otro
modo, para que el mensaje de un enunciado cree un efecto en el desti-
natario es necesario que este encuentre acomodo en su marco mental
prexistente.

2.1.1. La persuasion y los marcos mentales

Los Estudios Criticos del Discurso engloban las investigaciones sobre
representaciones mentales y procesos de produccion y comprension
discursiva de los usuarios de la lengua, asi como el conocimiento, las
ideologias, opiniones y creencias compartidas por los grupos sociales
(van Dijk, 2009). Dentro de estos estudios, el enfoque sociocognitivo
se centra en el estudio de la cognicién como interfaz que determina la
relacion entre los discursos y las comunidades en las que estos tienen
lugar (van Dijk, (2003, 2012). La cognicion de emisores y destinatarios
de los discursos influye en la produccion y la interpretacion de los mis-
mos pues determina el modo en que los individuos construyen sus co-
nocimientos y la manera en que estos son almacenados en la memoria.
Para Van Dijk (2012, p. 13):



no es la situacion social "objetiva" la que influye en el discurso, ni es
que el discurso influya directamente en la situacion social: es la
definicion subjetiva realizada por los participantes de la situacion
comunicativa la que controla esta influencia mutua.

Estas definiciones subjetivas fomentan la creacion de modelos menta-
les; es decir, las representaciones que los participantes en la interaccion
hacen de un evento comunicativo. Estos modelos de naturaleza cogni-
tiva estan compuestos por creencias, ideologias, opiniones y actitudes
y constituyen lo que en en el enfoque sociocognitivo se concibe como
contexto o modelo contextual.

Estos marcos o modelos mentales se constituyen en nuestro sistema
cognitivo e intepretan un papel fundamental para que se produzca el
fenomeno de la persuasion, de la adhesion del destintario a una idea o
actitud. Para poder convencer, la comunicacion persuasiva debe ir diri-
gida a la formacion y activacion de estos modelos mentales en la me-
moria de las personas (van Dijk, 2006). Los emisores de los esloganes
con finalidad persuasiva deben posibilitar, mediante las elecciones dis-
cursivas, que los votantes formen un modelo mental especifico favora-
ble a sus aspiraciones politicas.

No obstante, el propio van Dijk (2006) nos avisa de que el objetivo ul-
timo del discurso persuasivo es el control de las representaciones socia-
les compartidas por determinados grupos o comunidades y no solo el
de los modelos mentales de los individuos. Las estrategias de generali-
zacidn y repeticion son cruciales para que una idea, concepto o feno-
meno existente en un modelo mental acabe transforméndose en una re-
presentacion social compartida. Son estas representaciones sociales las
que terminan derivando en creencias que regulan lo que determinados
grupos dicen o hacen en muchas situaciones y por un tiempo relativa-
mente largo.

Gran parte de esos marcos mentales que acabaran conformando repre-
sentaciones sociales nacen de experiencias afectivas que los individuos
experimentan con la recepcion de determinados mensajes. La explota-
cion de los sentimientos es uno de los procedimientos mas productivos
de la persuasion (Miguel Roiz, 1996). Esta explotacion de ciertas expe-
riencias afectivas se ve beneficiada, ademas, por la total dependencia
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que tienen la mayoria de los ciudadanos en cuanto a la obtencion de
informacion y a la adscripcion de significados.

2.1.2. Cuatro marcos que favorecen la persuasion

Tal y como indican de Santiago (2005) y Roiz (1996), hay una serie de
principios de la persuasion que el primero designa como respuestas in-
natas y el segundo como inconscientes 'y automaticos que fomentan la
creacion de una serie de marcos que a su vez posibilitan la persuasion
del destinatario.

Segun el concepto de economia cognitiva, los individuos optan por el
pensamiento que menos procesamiento exija y este suele ser, tal y como
deciamos antes, el que mejor encaja en el marco de expectativas (Sper-
ber y Wilson, 2004). Este proceso de simplificacion permite la reduc-
cion de las alternativas a dos opciones antagonicas y posibilita dos mar-
cos que favorecen la persuasion: el de la amenaza a la autoimagen y el
de la previsibilidad.

El principio de autoimagen se basa en el deseo que todo individuo desa-
rrolla por convertirse en alguien respetado y admirado y cuidar su pres-
tigio social. En politica se apela al concepto que el votante tiene de si
mismo para convencer de que posicionarse a favor o en contra de una
propuesta politica tiene efectos sobre la imagen del destinatario. Los
enunciados persuasivos tratan de situar al destinatario en una disyuntiva
aparentemente sencilla. De manera mas o menos explicita se plantea al
votante la posibilidad de evitar una eleccion con carga claramente ne-
gativa, que amenaza su autoestima. La alternativa propuesta pasa siem-
pre por votar por el partido propio, de esta manera se evita la eleccion
que produciria un efecto negativo en la autoimagen. Algunos tipos ar-
gumentativos como la falacia de falsa eleccion o la falacia ad miseri-
cordiam son recursos discursivos muy productivos a la hora de generar
este efecto cognitivo en el destinatario (Arrieta-Castillo, C, 2017).

Relacionado con este marco de la autoimagen encontramos el principio
de previsibilidad. La teoria de la reduccion de incertidumbre, de Berger
y Calabrese (1975), nos ensefa que la simplificacion de las alternativas
posibles a las que se enfrenta un destinatario hacen que este opte
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preferiblemente por aquella que le produce menor incertidumbre. El
miedo a lo que esta por venir, a lo desconocido, se conjura presentando
un horizonte previsible y similar a lo que ya se conoce. El destinatario
hace lo posible por evitar la incertidumbre posibilitando con su voto un
mundo mas o menos predecible, estable y controlable que responda a
sus expectativas (Grice, 1975). Apelar al miedo a lo desconocido es una
estrategia constante en politica: a una victoria del rival, a un cambio
cuyo resultado es una incertidumbre para la sociedad, etc.

Ademas de esta tendencia a la simplificacion y a la economia cognitiva,
los individuos suelen sentirse atraidos por aquello que consideran
fuente de autoridad, que puede venir representada por la respetabilidad
de un politico o por la corriente mayoritaria de su comunidad.

Asi se origina un marco que responde a la necesidad del ser humano de
sentirse parte de un grupo (Edelman, 1960). Los individuos se sienten
mas seguros si creen que la corriente a la que se adhieren es la mayori-
taria. El llamado efecto de vagon cola (Roiz, 1996) es un principio de
la psicologia social seglin el cual la presion del grupo sobre los miem-
bros del mismo opera en forma de coaccidn normativa y ejerce su ac-
cion creando conformismo con la opcidon mayoritaria. En politica es co-
mun que los partidos se presenten a si mismos como la opcion mayori-
taria, de modo que crean una ilusion de poder a la que es dificil resis-
tirse.

Ademas de doblegarse a las corrientes mayoritarias, los individuos tam-
bién suelen someterse a quienes consideran una fuente de autoridad en
distintos ambitos sociales, como puede ser la politica, el arte o la cien-
cia. La reputacion y la credibilidad forman parte de lo que Aristoteles
llamaba el ethos. Un personaje que obtenga cierta reputacion publica es
capaz de convencer sin necesidad de que su mensaje sea procesado por
completo. Y a la inversa, el mensaje de un personaje publico previa-
mente desautorizado no gozara de credibilidad entre los destinatarios,
quienes generaran una actitud muy contraria a la de la sumision ante su
figura.
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2.2. El eslogan politico en Espafia

El eslogan politico forma parte de lo que Nufiez y Guerrero (2002, p.26)
han denominado "discurso politico externo"; es decir, destinado a los
ciudadanos, junto a los mitines o a las sesiones parlamentarias, y como
opuesto al discurso politico interno, que es el dirigido de politicos a
politicos.

Como va dirigido a la ciudadania, este discurso politico externo no
puede perseguir una finalidad criptica o ambigua; debe ser transparente
para ser comprendido por todos los potenciales votantes (Nuiiez y Gue-
rrero, 2002; Sanchez Garcia, 2014;). No obstante, el lenguaje politico si
parece ser considerado un lenguaje especial, pues se trata de un sistema
de comunicacion distintivo del grupo politico y ademads agrupa una se-
rie de caracteristicas especificas.

Wodak (1989, p. 141) se refiere al lenguaje politico como political jar-
gon basado gramaticalmente en la lengua comun pero con especificida-
des en los planos léxico, semantico y sintactico. Nufiez y Guerrero
(2002, p. 28-43) proponen algunas caracteristicas del lenguaje politico,
algunas de ellas se reflejarian en las unidades lingiiisticas que configu-
ran los esloéganes y otras, en cambio, no.

No parece que los esléganes sean propensos a albergar repeticiones y
pleonasmos, que es una de las principales caracteristicas del lenguaje
politico y que tiene el objetivo de dar mayor ampulosidad al discurso.
El eslogan politico aspira a llegar a un grupo de gente muy heterogéneo
y debe ser comprendido por todos, por lo que sus adornos estéticos sue-
len ser menores y esto se traduce en un caracter menos recreativo que
el del eslogan publicitario. En cambio si merece la pena rastrear si se
hace uso de lenguaje autorreferencial en el que se utilicen términos re-
"on "on

lacionados con la politica: "vota", "partido", "gobierno", "democracia",
etc.

Otra de las caracteristicas atribuidas al lenguaje politico es la deshuma-
nizacion del discurso, en la que el uso de la primera persona pierde uso
a favor de formulas mas impersonales. Ademas, parece ser primordial
el uso del lenguaje connotativo, que permite ir mas enfocado a la acti-
vacion de los sentimientos que a la razon o a la inteligencia.
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Lo cierto es que la seleccion Iéxica es fundamental en comunicacion
politica. Cada partido trata de apropiarse de una serie de conceptos con
significacion positiva en la sociedad que a su vez activan marcos men-
tales favorables en los ciudadanos-votantes. Estas palabras llegan di-
rectamente al pathos, pues su objetivo es la activacion de emociones.
Son estos términos los que componen el niicleo argumental que incitara
a la adhesion de la audiencia hacia unos u otros y que permitira identi-
ficar a "los nuestros" con valores positivos y a los oponentes con los
negativos. Es por esta razose ha destacado el valor cohesionador de los
esloganes, pues en torno a las ideas que recogen puede crearse una co-
munidad (Eguizébal, 2017).

3. MARCO METODOLOGICO

Los Estudios Criticos del Discurso como enfoque metodoldgico, y el
analisis critico del discurso o ACD como método de aplicacion de este
enfoque, nacen de las criticas a los fundamentos positivistas y a la idea
de realidad objetiva, sobre todo en lo que atafie al proceso de construc-
cion del conocimiento. Con ellos, ciertos pensamientos que configuran
el pensamiento moderno son puestos en entredicho. El ACD es una
rama del analisis del discurso configurada en torno a la propuesta de
varios académicos (van Dijk, 1980; Fairclough, 1989; Wodak, 1989;
Kress y van Leeuwen, 1996) a quienes les interesa, sobre todo, el as-
pecto social del discurso, y que se aproximan a este y lo examinan desde
disciplinas tan diferentes como la antropologia, la psicologia social, los
estudios literarios, la pragmatica o la retérica.

Este estudio se fundamenta en el enfoque sociocognitivo de los estudios
criticos del discurso. Para este enfoque es crucial la cognicion como
interfaz que media entre los discursos que produce una comunidad y los
efectos que se pueden rastrear, a modo de comportamientos, creencias
y actitudes, en esa sociedad.

Los emisores seleccionan elementos que organizan los discursos y que
producen una serie de efectos cognitivos y afectivos que, a su vez, ac-
tivan una serie de actitudes que pueden o no plasmarse en una serie de
comportamientos. En el plano de la politica, ciertas elecciones en el

— 497 —



plano lingiiistico sirven para la elaboracion de esloganes que son capa-
ces de favorecer el voto hacia uno u otro candidato.

Asi pues, se analizan recursos del plano léxico, gramatical y retorico
para comprender qué marcos cognitivos se activan en cada caso y ser
capaces de extraer conclusiones sobre las estrategias de persuasion uti-
lizadas por el discurso politico en estas unidades lingiiisticas.

A continuacion, se presentan los resultados del analisis cualitativo, que
se basa en la observacion de una serie de estrategias discursivas en los
esloganes politicos producidos en las tltimas siete elecciones generales
en el Estado espafiol (desde las elecciones del afio 2000 hasta las de
noviembre de 2019).

Para conseguir un corpus de analisis formado por los esloganes, se ex-
ploran las paginas web y redes sociales de los principales partidos po-
liticos, asi como de los principales diarios digitales espafioles, donde se
pueden encontrar los carteles electorales que incluyen estos lemas. El
analisis se centra en los recursos lingiiisticos que posibilitan la creacion
de marcos favorables a la persuasion, si bien no se descarta hacer refe-
rencia a los significados de las imdgenes que acompafian a los esloganes
si ello facilta la interpretacion del mensaje.

Por la gran cantidad de formaciones politicas que han hecho compana
en las siete elecciones estudiadas, se ha decidido acotar el corpus exa-
minando los esloganes de aquellas formaciones cuyos esloganes fueron
producidos en lengua castellana y que tuvieron mayor relevancia en al-
guna de las legislaturas que se formaron tras su concurrencia a las elec-
ciones, atendiendo a la conformacion de grupo politico propio en el
Congreso de los Diputados. Por tanto, los esloganes que aqui se presen-
tan pertenecen a los partidos de Ciudadanos, Izquierda Unidad (IU),
Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espaiiol (PSOE), Pode-
mos/Unidas Podemos (UP), Unidn, Progreso y Democracia (UPyD) y
Vox.
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4. RESULTADOS

Lo primero que debe destacarse tras el analisis discursivo de los eslo-
ganes es que hay dos marcos que parecen haber sido activados de ma-
nera prominente: el marco del gregarismo y el del recurso a la autoima-
gen.

GRAFICO 1. Frecuencia de activacion de los marcos en los esléganes.
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Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en el grafico 1, el gregarismo se sitlla en un
porcentanje de aparicion de un 41%, muy superior al resto de marcos
activados. En segundo lugar, en torno a un 27% de aparicion en los
esloganes, se encuentra el marco de la autoimagen. Como marcos me-
nos activados, siguen el recurso a la previsibilidad, con un 17%, y el
recurso a la autoridad del politico, que se ha detectado en un 13% de los
esloganes analizados.

4.1. ESLOGANES QUE APELAN AL MARCO DEL GREGARISMO

A la hora de relacionar las estrategias persuasivas con la seleccion de
ciertos recursos en el plano de la lengua, se puede observar como el
gregarismo se sirve generalmente del plano léxico, con términos como
Esparia, utilizado por casi todos los partidos del espectro ideoldgico, a
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excepcion de Unidas Podemos, que no obstante si apela al gregarismo
a través de otros términos preferidos como “pais”, como en el lema “Un
pais contigo™:

FIGURA 1. Cartel electoral de Unidas Podemos (elecciones 2015)

PODEMOS.

Fuente: Twitter @Podemos https://bit.ly/3rPG30Qs

Ademas de recursos léxicos, también se identifica el uso de la apelacion
del emisor al receptor, especialmente a través de formas sutiles como
la inclusion o la personalizacion, que hacen uso de elementos morfolo-
gicos como los pronombres personales de segundo persona, como en el
grafico 1, o de primera persona, como vemos en el cartel del Partido
Popular:

FIGURA 2. Cartel electoral de Partido Popular (elecciones 2019 noviembre)

PORTODO

PP LO QUE NOS UNE.

Fuente: Twitter @populares https://bit.ly/3sEQGoL



El uso de un “nosotros”, como sucede también en lema ";Vamos!", uti-
lizado por el partido politico Ciudadanos en abril de 2019, y la activa-
cion del sentimiento de unidad son constantemente utilizados, tanto en
los aflos de bipartidismo (2000-2011) como en los de la irrupcion de la
nueva politica (2015-2019).

El eslogan "Vamos a mas", creado por el Partido Popular para las elec-
ciones generales del afio 2000 y su secuela "Juntos vamos a mas", del
afio 2004, son claros ejemplos de apelacion al gregarismo, pues preten-
den activar el deseo de los individuos de querer pertenecer a los grupos
mayoritarios.

4.2. ESLOGANES QUE APELAN AL MARCO DE LA AUTOIMAGEN

Apelar a la imagen que el votante tiene de si mismo es un recurso habi-
tual en politica. Esta estrategia consiste en ofrecer al destinatario la po-
sibilidad de reforzar un concepto positivo de si mismo permitiéndole, a
través de la adscripcion a la causa del partido en cuestion, asociarse a
alguna cualidad o atributo connotados positivamente.

En la apelacion a la autoimagen, la segunda estrategia mas profusa en
los esloganes analizados, de nuevo cobra importancia el plano formal
con la apelacion directa al destinatario, esta vez por medio de la exhor-
tacion. Asi, en esloganes como "Pelea por lo que quieres":



FIGURA 3. Cartel electoral del PSOE (elecciones de 2011)

PELEA POR
L0 QUE QUIERES. e

Fuente: web PSOE Aragén https://bit.ly/36fvA8T

El verbo en imperativo sirve para construir una exhortacion que va
dirigida directamente a la conciencia del votante de izquierdas.

El plano 1éxico también parece relevante a la hora de lograr este efecto
cognitivo, pues se observa cierta insistencia en el campo semantico de
la competicion. Asi sucede en verbos como “pelear” o, también, como
en el ejemplo que sigue a continuacion con el término “merecer’:

FIGURA 4. Cartel electoral del PSOE (elecciones de 2004)

Zapatero Presndente

Fuente: Archivo ABC https://bit.ly/34Ezh7y



Es dificil resignarse y no pelear por aquello que se quiere o se merece.
El enunciado perlocutivo se basa en la apelacion a la autoimagen para
desencadenar la accion de voto favorable.

4.3. ESLOGANES QUE APELAN A LOS MARCOS DE PREVISIBILIDAD O
AUTORIDAD

En cuanto a la estrategia de apelacion a la previsibilidad, no se han en-
contrado muchos esléganes que hagan referencia al horizonte de expec-
tativas, pero se puede observar que sigue habiendo distintos modos de
apelacion a este futuro desconocido:

FIGURA 5. Cartel electoral del PSOE (elecciones de 2019 abril)

Fuente: Cuenta Facebook del PSOE

En la figura 5 la apelacion al futuro se logra a través de la exhortacion,
gracias a la feliz conjuncion del imperativo “haz” y el presente del sub-
juntivo.

Al contrario, en el grafico 6 se observa una apelacion al marco de la
previsivilidad, haciendo uso de estrategias relacionales que incluyen al
destinatario a través del pronombre personal, en este caso de segunda
persona, en “la historia la escribes tu”:



FIGURA 6. Cartel electoral de Unidas Podemos (elecciones de 2019 abril)

historia
la escnbes'

tu

Fuente: https://lahistorialaescribestu.podemos.info/

En ambos casos se apela a la responsabilidad del votante de decidir su
propio futuro, por lo que se puede considerar que también hay recurso
a la autoimagen en estos esloganes, ya que exhortan al votante a movi-
lizarse para su propio beneficio.

Por ultimo, las unidades lingiiisticas mas breves se han podido asociar
a la estrategia que apela al marco de la autoridad. No es necesaria la
construccion oracional, sino un sustantivo como “valor” o “palabra”
(IU, 2004) calificado o no por un adjetivo.

FIGURA 7. Cartel electoral de Partido Popular (elecciones de 2019 abril)

VALOR SEGURO

Fuente: Partido Popular de Almeria https://bit.ly/33nEgsK



La concision del enunciado y el sincretismo del eslogan ayuda a realzar
el poder de la imagen del candidato para obtener el efecto de respetabi-
lidad que ira destinado a activar el marco de autoridad favorable a esta
estrategia persuasiva.

5. DISCUSION

De este estudio se puede concluir que los esloganes politicos, ademas
de texto, son una forma de accidon por su fuerza perlocutiva (Reboul,
1978). Los emisores de los mensajes politicos que se esconden tras los
esloganes realizan actos de habla con una intencionalidad ilocutoria que
ademas tiene caracter argumentativo (Ascombre y Ducrot, 1994).

Los esloganes politicos, en general, se caracterizan por su funcion ape-
lativa y por ser enunciados de caracter retorico que tratan de influir en
la gente mediante una cuidada seleccion de palabras y una mas que pen-
sada disposicion de los términos. No parece que los esléganes sean pro-
pensos a albergar repeticiones y pleonasmos, que es una de las princi-
pales caracteristicas del lenguaje politico pues el objetivo de estas uni-
dades lingiiisticas no es precisamente el de dar mayor ampulosidad al
discurso. Mas bien al contrario: los esloganes deben ser claros y evitar
la opacidad, puesto que eso exigiria un mayor procesamiento cognitivo
y alejaria al destinatario de los marcos mentales que favorecen la per-
suasion.

Esta simplificacion por la que se opta en los esléganes se encuentra, por
ejemplo, en la reduccion de las alternativas a solo dos opciones antago-
nicas: el bien contra el mal, la derecha contra la izquierda, "comunismo
o libertad". El destinatario presumiblemente tomara posicion a favor de
aquella que o bien mejor sirva a sus fines o bien esté connotada positi-
vamente. Una vez reducidas las opciones, estas se absolutizan, es decir,
las posiciones se convierten en radicales e irreductibles (Roiz, 1996).
En cambio, en los esloganes si se hace uso en ocasiones de un lenguaje
autorreferencial en el que se utilizan términos relacionados con la poli-
tica: "vota", "partido", "gobierno", "democracia", etc.

Por otro lado, a diferencia de una de las caracteristicas que general-
mente se atribuye al lenguaje politico, los esloganes no parecen



favorecer una deshumanizacion del discurso, mas bien al contrario, el
uso de estrategias de personalizacion, ya sea mediante el uso de la pri-
mera persona plural o de la implicacion del receptor a través de formu-
las exhortativas o relacionales son habituales a la hora de crear los mar-
cos cognitivos que favorecen la persuasion. En concreto, parece que
estas formulas relacionales entre emisor y destinatario del mensaje sir-
ven para activar los marcos de gregarismo y autoimagen, que han pro-
bado ser los méas productivos en los esloganes de las elecciones de las
dos ultimas décadas.

El lenguaje connotativo es fundamental en el discurso politico y los es-
l6ganes no son una excepcion. Estas unidades lingiiisticas parecen estar
construidas para dirigirse hacia las emociones, al pathos, mucho mas
que a la logica, a la inteligencia o a la razon. El uso de términos como
Espaiia o pais para activar el sentimiento de pertenencia a la tribu es un
claro ejemplo. Pero también los usos metaforicos que permiten concep-
tualizar la politica como una competicion en la que importa la victoria
de los nuestros son una muestra de la activacion de marcos favorables
a la persuasion.

6. CONCLUSIONES

En este articulo se ha explorado el valor de los esléganes politicos como
piezas discursivas eminentemente persuasivas. La capacidad del eslo-
gan de evitar la refutacion directa y su caracter repetitivo a lo largo de
una campafia electoral hacen que los partidos politicos pongan mucho
cuidado en la seleccion de los elementos que los constituyen.

Esta seleccion es eminentemente discursiva y entrafia decisiones que
afectan a varios planos de la lengua: 1éxico, morfologico, sintactico y,
por supuesto, también a los planos retérico o pragmatico, de ahi el in-
terés de analizar estos segmentos desde una perspectiva lingiiistico-dis-
cursiva.

No obstante, en este estudio se ha seguido el enfoque sociocognitivo
del Analisis Critico del Discurso, que considera que los discursos influ-
yen en la sociedad a través de la cognicion. En la cognicién se crean
una serie de modelos y marcos mentales que son los que acaban
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influyendo en las representaciones que los individuos hacen de los
eventos especificos que sirven de contexto para la comunicacion. Estos
marcos tienen impacto y dan forma a las creencias y opiniones de los
distintos grupos ideologicos que conforman nuestra sociedad.

Partiendo de este enfoque, se han rastreado una serie de elecciones lin-
giiisticas y discursivas que permiten activar una serie de marcos cogni-
tivos que favorecen la persuasion de los destinatarios y votantes de los
esloganes politicos. Estos marcos responden a los principios de simpli-
ficacion cognitiva y sumision a la autoridad y han sido divididos en
cuatro: autoimagen del destinatario, previsibilidad ante el horizonte
desconocido, gregarismo o querer formar parte de una tribu, a ser posi-
ble, mayoritaria y autoridad y respetabilidad del politico.

Tras el analisis de los esloganes producidos por los principales partidos
politicos que han concurrido a las elecciones generales del Estado du-
rante las dos ultimas décadas (2000-2019) se observa que la activacion
de un marco favorable a la conducta del gregarismo es la estrategia per-
suasiva utilizada con mayor profusion por los partidos politicos. Esta
estrategia ha sido observada durante todos los afios de anélisis y se ha
producido a ambos lados del espectro ideoldgico.

Para la puesta en accion de esta estrategia persuasiva ha sido fundamen-
tal llevar a cabo determinadas elecciones en el plano morfologico de la
lengua, como el uso de la primera persona plural en verbos y pronom-
bres, asi como el recurso 1éxico de incluir menciones mas o menos di-
rectas al Estado, recurso utilizado por todos los partidos politicos aun-
que haciendo uso de distintas designaciones.

En proximos estudios sera interesante comprobar si hay diferencias sig-
nificativas entre bloques ideolodgicos o si hay algunos marcos de per-
suasion preferidos por las estrategias de comunicacion de determinados
partidos politicos.
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