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1. Objetivo de este trabajo de tesis doctoral

Las innovaciones tecnologicas han hecho posible que la comunicacion
que exigia una tradicional relacién entre emisor y receptor deje paso a otro tipo
de comunicacion mas impersonal e indirecta, lo que se denomina la
comunicacion de masas. Dentro de esta comunicacion colectiva podemos
distinguir dos tipos fundamentales de discursos persuasivos: la publicidad y la
propaganda, dos fenémenos sociales complejos que han ido adquiriendo un
grado de cotidianeidad que distrae al receptor de sus verdaderas intenciones.
Como resultado de esta complejidad de la que hablamos, existen muchos
puntos de vista desde los cuales acercarse a la publicidad y a la propaganda.
Expertos en diferentes disciplinas han intentado dar explicacion desde sus
parcelas de estudio a estos fenomenos de comunicacion de masas. Asi, tanto
sociologos, como economistas, psicologos o politicos, entre otros, han abordado
la publicidad y la propaganda desde una perspectiva cientifica diferente. Todos
ellos, como afirma Gonzalez Martin respecto a la publicidad, «se refieren
parcialmente a ella, sin llegar a comprender, la mayoria de las wveces, su

verdadera naturaleza global»".

Dada la dificultad semiética que venimos ad virtiendo en la publicidad y
la propaganda, no es nuestra intencién en este trabajo abarcar la «verdadera
naturaleza global» de estos fenomenos comunicativos, sino ofrecer una nueva
perspectiva, tan legitima y justificada comeo las anteriores, de un tipo de texto
tan influyente en nuestra sociedad como el eslogan politico. Este estudio se
realizara desde una tinica perspectiva, la lingiiistica, hasta ahora ausente dentro
de la bibliografia que existe sobre el eslogan politico. Mas concretamente, nos
proponemos establecer una serie de estructuras sintacticas como estructuras
fundamentales en la configuracion del eslogan. De este modo, consideramos
que este estudio vendra a completar los trabajos que hasta ahora se han
publicado atendiendo a diferentes disciplinas sobre este fendmeno lingiiistico.

Este objetivo general de este trabajo se ha desarrollado en tres momentos
diferentes que pasamos a explicar a continuacion:

a) Elaboracion de un corpus documental. Esta investigacion esta basada en
el estudio y analisis de un corpus de esloganes politicos electorales
suficiente y representativo de una etapa muy significativa de la historia

politica de Espaiia, el periodo que va de los afios 1975 a 2000.

b) Consideraciones tedricas acerca del objeto de estudio y de su contexto.
Resulta forzoso delimitar de una forma teérica asi como llegar a una

! Gongdles Marting Juan Antonio, Teorda gewerad de fa pablicidad Meémco D F, Fondo de Cultura Econdmica,
1994,
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definicion satisfactoria de nuestro objeto de estudio en esta investigacion:

el eslogan politico electoral. De igual modo, no se puede abordar el
I'é B - - r . .

analisis de una serie de esléganes sin dar cuenta previamente del

momento histérico, social y politico en el que fueron emitidos. Asi,

llevaremos a cabo la contextualizacion de los documentos electorales

recopilados en el corpus.

c) Analisis del corpus de esléganes. Previamente al andlisis, es necesario
clasificar los esloganes en diferentes categorias segiin la naturaleza de su
estructura para pasar posteriormente a su descripcion y explicacion. El
objetivo fundamental de este trabajo explicativo es llegar a una
definicion, lo mas exhaustiva posible, del hecho lingiiistico como
eleccion estratégica. Nuestra labor interpretativa posterior va
encaminada a tratar de dar explicacion al porqué de la eleccion de dichas

estructuras y no de otras para la elaboracion del eslogan.

2. Método de trabajo

Ya hemos sefialado que nuestro trabajo supone un estudio parcial puesto
que la perspectiva que nos proponemos adoptar es una perspectiva
exclusivamente lingiiistica. Dentro del ambito lingiiistico, entend emos, como lo
hace la metodologia estructuralista, que todo analisis ha de llevarse a cabo por
niveles (fonolégico, morfolégico, sintactico, semantico, pragmatico). S6lo de
esta forma podremos dar cuenta de la estructura de un fenémeno lingiiistico
determinado. Nos centraremos aqui en el estudio del nivel sintactico, auxiliado
por el nivel pragmatico, como ya se explicara en el primer capitulo de este
trabajo. Y desde este punto de vista concreto vamos a tratar un tnico tipo de
texto propagandistico: el eslogan electoral.

Consideramos el eslogan como un tipo de texto (con unas caracteristicas
pragmaticas determinadas que se derivan de sus funciones) y, como tal,
susceptible de ser considerado gramaticalmente. No es, pues, nuestra

. - - ae - -
pretension en este trabajo atender a aspectos extralingiiisticos que estan
relacionados con el eslogan, como pueden ser los efectos esperados de éste.

No consideramos que se haya de minusvalorar el efecto que un eslogan
puede llegar a causar sobre el receptor al que va destinado. La palabra, aun
siendo conscientes de que vivimos en una era dominada por la imagen, sigue
ejerciendo en la actualidad su poder. Al respecto afirma Reboul:

La irnagen, por ejemplo, es en clerto sentide s eficaz porque llega mds
directarnents al inconsciente, pere la imagen mds fascinante no tiene impacto
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s que sobre &l que la percibe en tanto que aquél que percibe un buen slogan
estard tentado de repetirlo incluso si no cree en €13

Nadie pone en duda que el eslogan es el tipo de texto persuasivo que ha
adquirid o mas relevancia en la sociedad contemporanea de la mano del auge de
los medios de comunicacion de masas. Tal como afirmaba Driencourt, «el siglo
XX es el siglo de los slogans»® No entraremos, sin embargo, en nuestro trabajo a
considerar si el eslogan consigue los efectos deseados por el emisor o no, ya que
esta es una cuestion meramente especulativa y poco demostrable. Lo que si esta
mas que demostrado es que algunos esloganes han conseguido formar parte del
acerbo cultural de un pais. En este sentido, cabe mencionar aqui el caso reciente
del triunfo de un eslogan mas alla de la camparia electoral para la que se cred.
Meses después de las Gltimas elecciones generales en Estados Unidos, todavia
resuena en la mente de todos el YE5, WE CAN que encabezaba la campaiia de
Barak Obama. Gracias a la cobertura mediatica de la que han gozado dichas
elecciones, este eslogan impactante y pegadizo ha traspasado fronteras y ha
inspirado a mas de un creativo de todo el mundo. Consideramos que la eleccién
de una estructura sintactica acertada en la creacion de un eslogan electoral es
uno de los muchos factores que influyen en su éxito o su fracaso. Por este
motivo nos proponemos realizar un estudio que dé cuenta de las estructuras

sintacticas fundamentales mas recurrentes en la estructura de eslogan.

2.1. El corpus

Nuestro estudio se basara en la observacion y el analisis de un corpus de
esloganes electorales. La investigacion lingiiistica mas actual se ha apoyado en
corpus para establecer conclusiones acerca de los fenémenos lingiiisticos
estudiados. En este sentido, coincidimos con Lamiquiz cuando afirma:

Outeremos sefialar escustamente tres consideradones generales.

En primer lugar, insistic en la  ifmpertanda  que, en  nuestros
fundamentales criterice de wisidén lingiiistica, concedermnos a la dindrmica
actividad enundativa que opera con base firme en un sisterna de lengua siermpre
vive v camnbiante,

Por otra parte, subrayar la indiscutible necesidad de un buen apoye de
auténtica decurnentacién ernpirica para una seria investigaddn textual. Porque,
cuando se huye del recurso a casos ejemplificaderes, posibles pero ficticiaments
inventados, ¥ con elemental curiosidad v un minime de agudeza se contemplan
auténticas ocurrencias enunciativas, es asombroso el descubrimients de las

! Reboul, Olivier (19757 Le slogar Bruselas, Editions Complexe, 3. P.E L., D.P.I. Edicion castellana: &/
poder del slogar, Vaencia, Fernando Torres Editor, 1975, p. 119,

' Driencoutt, Jagques (19500 La propogaude souvelle force politigue, Pars, Armand Colin Versidn
castellana: La prapagands mieva fierze poliica, Huemul, 8 A Buenos Aires 1964, p. 168
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logradas estrategias comunicativas gue el hablants emizor usufructda de las
posibilidades sisterndticasd,

Cualquier cientifico que pretende hacer ciencia desarrolla una teoria para
describir y explicar un fenomeno ya existente partiendo de una serie de datos o
experimentos. No es de esperar que en un estudio cientifico se inventen datos a
la vez que se desarrolla la teoria o, incluso, en funcion de la teoria que se quiere
demostrar. En lingiiistica, como en otras disciplinas, el estudio de la lengua a
traves de ejemplos reales de uso es uno de los principios de la denominada
lingiiistica del corpus. 5in embargo, a pesar de que nuestro trabajo se
fundamenta en la observacion y el analisis de un corpus, no podemos decir que
pretendamos hacer en €l lingiiistica del corpus. Nuestra compilaciéon de
esloganes es reducida y ha sido seleccionada en funcion de una serie de
elecciones. A pesar de ello, consideramos que es una seleccion suficiente para
dar explicacion a un fenémeno comunicativo concreto, el eslogan electoral,

desde una perspectiva concreta.

Los esloganes que forman parte de nuestro corpus han sido extraidos de
documentos electorales escritos. La decision de trabajar con textos escritos ha
sido tomada en funcion de las ventajas que éstos nos suponian. En efecto, el
soporte fisico del anuncio en el que esta inserto el eslogan condiciona mucho su
difusion. Cardona y Berasarte afirman de los anuncios impresos:

Algunos textos publicitarios parecen escritos para ser leidos, quizd todos.
[...] La publicidad irmpresa se caracteriza porque el pablico asists aislade a la
representacién v sélo excepdeonalments comparta su vivencia con los dernds, El
anuncio impreso s un medio “calients”, su informacidn es completa; leer el taxto
en voz alta, hablarlo resulta superflue en la mayoria de los casos, quizds en
todos?,

Estos autores valoran algunas de las ventajas del soporte impreso sobre

los demas:

La corporeidad del soperte fisico «papels (o sustitutos) seguird
ofreciendo ventajas insuperables en cuanto a permanencia (disponibilidad para
lectura repetida) v oportunidad termnporal (disponibilidad para la lectura
reposadalf,

Por estas razones hemos considerado que el soporte impreso es el idéneo
para un estudio de las caracteristicas del nuestro, puesto que permite volver

* Lamigquiz, Wida (1994): B ermpciads textual Andlisis Ingiistico del diseurse, Barcelona, Ariel, p. 203
* Cardona Domingo v R Fernandez Berasarte (1979 Lingidstica de la publicidad: el idioma espaiiol y
o prablicidad, Madnd, Nicar, p 131

® Op. cit, p. 132,
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sobre los documentos una y otra vez y, sobre todo, permite la comparacion

entre documentos de una época y de otra.

Elegido, pues, el soporte de los documentos en los que esta inserto el
eslogan, nos planteamos una triple eleccion que limitaria nuestro objeto de
estudio de manera que fuera abarcable para abordarlo en un trabajo de las

dimensiones de una tesis doctoral. Esta eleccion en tres tiempos es la siguiente:

I) Eleccion de un tipo de eslogan: el eslogan politico

El estudio del eslogan puede abordarse, de una manera general, como
fenomeno lingiiistico de la comunicacion de masas (asi lo entienden muchos de
los estudios que hemos consultado) o atendiendo a las diferencia que existen
entre publicidad y propaganda, que afectan también a la configuracién del
propio eslogan. De este modo, hemos optado por estudiar el eslogan propio de
un tipo de comunicacion, la politica. Esta eleccion se ha realizado atendiendo a
tres razones: 1) en primer lugar, porque es un tipo de texto que no se ha
estudiado desde un punto de vista exclusivamente lingiiistico; 2) por otro lado,
porque consideramos que es posible llevar a cabo un estudio mas sistematico
del eslogan politico que del publicitario debido a la naturaleza heterogénea del
segundo (son infinidad de productos y servicios los que se pueden anunciar); 3)
finalmente, consid eramos que el estudio del eslogan politico es muy interesante

por la trascendencia que suponen sus consecuencias politicas en un pais.

I} Eleccion de un tipo de eslogan politico: el eslogan electoral

Tras la primera eleccion, necesitabamos una mayor homogeneizacion del
objeto de estudio, puesto que el eslogan politico es un fenomeno lingiiistico
muy amplio y forma parte de la propaganda elaborada para muchos
acontecimientos de la vida politica de un pais: elecciones, elecciones sindicales,
congresos de partidos... De todos estos acontecimientos, los que mas relevancia
y trascendencia social tienen por su difusion en las camparias electorales son las
elecciones. Hemos considerado solo las elecciones generales por su mayor
trascendencia. 5in embargo, no hemos tenido en cuenta la propaganda electoral
de todos los partidos que concurren en las diferentes convocatorias electorales.
Los documentos de nuestro corpus se cifien a los emitidos por los partidos
nacionales con representacion parlamentaria. Hemos dejando fuera de nuestro
corpus los documentos emitidos por los grupos y partides autonémicos. En
ocasiones, algunos de estos partidos autonémicos han obtenido mayor
representacion parlamentaria en las Cortes que otros nacionales, pero su
propaganda en la mayor parte de los casos no ha sido difundida en espariol, por
lo que no han tenido cabida en nuestro estudio, aunque su relevancia politica

esté comprobada.
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IIT) Eleccion de un periodo historico y politico significativo.

Nuestra tarea lingiiistica no esta basada en el estudio de elementos
artificiales, carentes de contexto y de situacion espacio temporal. Se trata de
elementos, de esléganes, contextualizados, vivos comunicativamente, con
emisores y destinatarios reales en un periodo temporal concreto. El periodo
que hemos determinado es el que abarca el Gltimo cuarto del siglo XX. Los
esloganes de nuestro corpus han sido extraidos, por lo tanto, de la propaganda
emitida en las campafias electorales desde 1976 hasta 2000, incluidas las
campafias de los diferentes referendos que han tenido lugar en este espacio de
tiempo. Estos veinticinco afios constituyen un periodo muy significativo de la
historia politica espafiola, un contexto imprescindible para comprender los
cambios que ha ido experimentando la estructura de eslogan electoral desde los
primeros afios de la transicion hasta la estabilizacion definitiva de la
democracia en Espafia. Hemos de sefialar que en este corpus no estan
absolutamente todos los esléoganes difundidos entre el periodo de tiempo
citado, pero si los que mds difusion tuvieron, los de los partidos mas
importantes y los que mas repercutieron en las campanias de las que han sido

extraidos.

Tras la realizacion de estas tres elecciones sobre un corpus de esloganes
mas amplio, el resultado es un conjunto de esloganes reducido, pero suficiente
para llevar a cabo los objetivos planteados en este trabajo de investigacion. El
corpus seleccionado cuenta tan solo con 120 esléganes, a diferencia de la gran
cantidad de elementos que constituyen los corpus recogidos en otras obras que
estudian también el eslogan. Sin embargo, nuestro corpus cuenta con una
cualidad de la que carecen éstos, la gran homogeneidad de sus elementos.
Greven, en su estudio dedicado a la lengua de los esloganes en inglés, considera
un corpus mucho mas abultado que el nuestro (el ntmero de esléganes
recogidos por este lingiiista es de 938), pero también mucho mas heterogéneo.
Los esloganes de su corpus tiene una naturaleza variada: esloganes comerciales,
turisticos, politicos... Greven afirma al respecto de la exhaustividad del corpus
recogido:

Ce chiffre appelle quelques cormtmentaires et nous améne & poser un
question fondamentale: quelle impertance deit avoir le corpus auquel sapplique
toute étude, de quelle envergure qu’ elle soit? Peut-8tre faut-il réunir tous les
slogans parus au tours de la période considérée? En fait, cela s'avére imposible
matériellarnent [...] et ne reléve, & wrai dire, d'aucune nécessité, bien que nous
recotmaissons volontiers Iintérét d'un corpus aussi exhaustif que possibler,

T Greven, Hubert & (1982) Lo langue des slogans publicitaires en anglais contemporain, Paris, Presse
Universitares de France, p. 22,
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En opinion de este lingiiista, el niimero de esléganes recogidos en un
corpus sera suficiente, aun siendo breve si los fenomenos lingiiisticos que se
pretenden estudiar se repiten en dicho corpus lo suficiente:

[...] I faut se demander dans quelle mesure las phénoménes lids aux
slogans se répétent. 5'ils se répétent beaucoup, il est possible de se satisfaire d'un
corpus restreint; g'ils se répétent peu, cela est impossiblef,

En este sentido podemos afirmar que nuestro corpus, aunque reducido
constituye un conjunto suficiente de esloganes a partir del cual podemos
establecer una serie de conclusiones relacionadas con su estructura sintactica.

Para finalizar queremos advertir acerca de una convenciéon que hemos
adoptado a lo largo de todo el trabajo. Los esléganes pertenecientes al corpus
recopilado apareceran siempre en maytscula. En la mayoria de los casos,
aparecen resaltados de esta manera en los documentos electorales de los que
han sido extraidos, pero en otros no es asi. Nosotros hemos convenido en
reproducir de esta manera la totalidad de los esléganes. De igual modo, no
atenderemos en nuestra reproduccion a cuestiones de caracter tipografico como
es, por ejemplo, la diferencia del tamarfio de las grafias entre unos y otros
elementos que componen el eslogan.

" Op. cit, p. 23
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1. DELIMITACION CONCEPTUAL DE ESLOGAN

El objetivo de este primer capitulo y, en concreto, de este apartado es el
de llegar a una serie de conclusiones tedricas acerca del eslogan que nos
faciliten su posterior analisis. Tendremos, pues, que intentar definir lo mas
rigurosamente posible qué es un eslogan y proporcionar una serie de criterios

para su identificacion fiable en cualquier texto publicitario o propagandistico.
1.1. Origen del término eslogan y su desarrollo

El término eslogan tiene un origen claro. 5on muchos los autores que
recogen en sus trabajos el nacimiento y la difusion de esta palabra. 5in embargo,
es necesario resaltar la existencia de la practica del eslogan mucho tiempo antes
de que este termino viera la luz. Sucede con eslogan algo semejante a lo que
ocurre con el término propaganda, no en vano, el primero es un instrumento de
la segunda. Los manuales de propaganda hablan de la existencia del hecho
propagandistico desde los albores de la humanidad. Tal y como afirma

Pizarroso:

Desde que en la historia de la humanidad aparecen religiones
organizadas y primitivas formas de Estado, podemos hablar de propaganda. En
tode fendrmene comunicative en el que intervienen estas institudones (religiosas
o politicas) hay un trasfondo propagandistico®,

5in embargo, el termino propaganda surgio siglos despues. Proviene de la
locucién latina «Propagande Fide», nombre de una congregacion waticana
creada para la propagacion de la fe catolica. Reyzabal!® ha rastreado en uno de

sus trabajos el origen de este término, que aparece por primera vez recogido por

la Real Academia en 1843.

En el caso del término eslogan, su fecha de nacimiento se ha fijado a partir
de su primera aparicion en textos en inglés, en el siglo XVI. 5in embargo, el
empleo del eslogan, en tanto que formula estereotipada, se remonta a tiempos
remotos. Pizarroso, en su recorrido historico por la propaganda, nos ofrece una
serie de datos acerca del uso del eslogan, entre otras practicas propagandisticas,
a lo largo los siglos. Teniendo en cuenta que, como afirmaba mas arriba este
autor, la propaganda nace asociada a fendmenos comunicativos en los que
intervienen autoridades politicas o religiosas, hemos querido ofrecer aqui un
eslogan asociado a cada una de estas instituciones.

? Fizarroso Quintero, Alejandro (1990): Historia dz la propaganda, Madnd, EUDEMA. Citamos por la 20
ed. de 1993, p. 45

" irgase Reyzabal, M2 Victoria (19997 Propaganda v manipulacion, Maddd, Acento. Véase también
Reyzdhal, M2 Victoria (2002): Diddetica de los discursas persuasivas: la publicidad y la propaganda,
Madrid, La Muralla, p 82, n.1.
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En el siglo I a. C. Julio Cesar, buen conocedor de la oratoria, poseia la
capacidad de crear esléoganes como medio de persuasion. Pizarroso afirma con
respecto a sus cualidades oratorias:

El gesto, €l wigor de su presencia, la emocidn de su discurso, su
sobriedad, su capacidad para encontrar en el eslogan rds acertado fusren sus
instrumentos persuasivos, Frases como dacta alea est, al pasar el Rubicdn, o vemsd,
vidi, vindt, tras la derrota de Farnaces, rey del Ponto (47 a. de n. &), son hoy,
desde entonces, parte del acerbo populartt,

El segundo ejemplo de eslogan que hemos extraido data del siglo XI y su
autor es el Papa Urbano II, predicador de la Primera Cruzada en el Concilio de
Clermont. Pizarroso afirma lo siguiente:

Urbano utilizd en el concilio un cldsico meotive de la propaganda de
todes los tiempos al describir las atrocidades de los sarracencs v lazd el
inmejorable eslogan: Deus valt (“Dios lo quiere™)12

Sin embargo, a pesar de la existencia de esloganes religiosos, parece que
es en el ambito de la politica en el que el eslogan ha sido tradicionalmente mas
frecuente:

La wida politica diaria es fecunda en slogans. Serfan necesarics varies
vollimenss para recordarlos. Roma returmnbd con les Delenda Cartago, Panem et
Circenses, Cavendt Comsules, Hubo 2l Vae Vietls de Breno, v el Cedant arma togae de
Cicardn, La época moderna los multiplicar el “Enriquececs” de Guizet, “El
imperic es la Paz” de MNapoledn II1, el “Proletarios del mundo, unfos” de Marx,
Jtalia fard da #é de Carles Alberto de Saboya, o “La propiedad es un robo” de
Proudhon. El siglo XX es el de log slogansts,

Como afirma Driencourt, es fundamentalmente a partir de la época
moderna cuando se multiplican los esloganes. Este hecho viene ligado a lo que
Pizarroso denomina «el primer salto cualitativo en términos de propaganda»,
impulsado por las transformaciones de la comunicaciéon y de la politica en la
Edad Moderna'. En efecto, cuanto mas desarrollo experimenta la propaganda,
mas proliferacion de esléganes se produce. El segundo gran salto, segiin este
autor, «se da con las revoluciones atlanticas, la Revolucion Francesa y su
epigono napolednico»**, Sin embargo, el tercer y definitivo avance
propagandistico se produce en el siglo XX, el siglo de las masas. Los nuevos

" Op. cit, p.56. Lanegrita g5 nuestra,

" Op. cit, p.66. Lanegrita g5 nuestra,

" Driencourt, Jaques (19507 Lo propagande, nowvelle force polifigue Paris, Armand Colin. Versidn
castellana ; La propaganda mieva fierza politica, Huemul, 5 4, Buenos Aires, 1964, p. 168

™ Op. cit, p 133

" thidem.
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medios de comunicacién hacen posible que no existan las distancias y la
propaganda que antes habia estado dirigida a una minoria, ahora se convierte
en persuasion de masas, en la que el eslogan tiene un papel fundamental.
Pizarroso?® sefiala otro hecho crucial que tiene lugar después de la Gran Guerra:
la propaganda se convierte por primera vez en objeto de estudio cientifico. Por
lo tanto, los discursos propagandisticos y, en particular el eslogan, se

convertiran en un verdadero instrumento politico.

La historia del término eslogan es muy conocida. Se trata de un término
escoces que pasa al inglés y de esta lengua a las demas. En su origen estaba
compuesto por dos palabras gaélicas, sluagh-gharn (que significan, literalmente,
«grito de guerra»), y se referia a los gritos de guerra caracteristicos de diferentes
clanes escoceses de las Highlands. Sin embargo, esto no quiere decir que este
uso se limitara solo a los clanes escoceses: habitantes del Norte de Inglaterra y
de Irlanda utilizaban el eslogan en las batallas contra enemigos. Siguiendo a
Galliot¥, wvamos a hacer un recorrido por la trayectoria del termino eslogan.

Segun las investigaciones de este autor, esta palabra aparece por primera
vez en 1513, como un préstamo, escrita por un escoces que ofrece
inmediatamente la traduccion: «the wache cry» («grito de guerra»). Un siglo y
medio después, en 1680, otro escoces, Mackenzie, traduce de nuevo el término,

pero esta vez al francés: «cris de guerrex.

Este significado de «grito de guerra» pervive hasta el siglo XIX. Es en el
afio 1859 cuando Macaulay emplea eslogan en un sentido mas amplio: «férmula
de propaganda politica», y en 1880 cuando aparece por primera vez utilizado
con un sentido publicitario. El término con este valor publicitario se extiende
poco a poco en ingles y se exporta a Norte América, donde adquiere finalmente
el sentido de divisa comercial. A partir de entonces el vocablo eslogan se hace
internacional. Galliot afirmaba en 1955:

Le meot slogan cormpte parmi ceux qui ont fait, dans le monde meoderns, la
plus rapide et la plus brillante carridére. En moins d'un quart de sidécle, cet
dtranger a obtenu ses lettres de naturalisation!t,

Hoy en dia, mas de medio siglo despues podemos afirmar que esta

carrera, lejos de ralentizarse, se ha ido acelerando.

Tanto Galliot como Reboul, fechan con mas o menos precision la entrada
del téermino eslogan (slogan) en frances, sin embargo, en espariol, no contamos

1b :
Cp cit, p. 246
" Gdliot, Macel (1955) Frsai sur lo langue de la réclame comtemporgine, Toulousze, Edouard Privat,
pp.51%-ss
" Op. cit, p. 518
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con fuentes que fijen la fecha en que este término se utilizé por primera vez.
Reboul* fecha la aparicion del término en frances en 1927 todavia con sentido
comercial. A partir de los afios 30, con el auge de los fascismos, adquirio un
sentido politico. Como apunta Galliot: «Le curieux est qu’en francais le mot a
subi une évolution inverse de celle qu'il a connue en anglais»2°.

Este resumen de la historia del término eslogan pone de manifiesto las
estrechas relaciones que existen entre el eslogan politico y el comercial. Esta
intima vinculacién da lugar a que ambos compartan una serie de caracteristicas,

propias de la comunicacion de masas, que analizaremos posteriormente.

Como hemos podido comprobar, el gran impulso del término eslogan
viene de la mano de su uso en el ambito de la publicidad y sélo vuelve a tener
un sentido politico cuando surgen en Europa los fascismos. El propio Hitler
habla de la conveniencia del uso de una propaganda basada en la repeticion de
unos pocos puntos o «proverbios» para manipular a las masas:

En la masa la capacidad receptiva es sumamente limitada v ne menes
pequefia su facultad de comprensién, En cambio, su falta de mermoria es
fantdstica,

Cont tales antecedentes, toda propaganda eficaz debe concretarss
sxclusivamente a muy pocos puntos v saberlos explotar como proverbios hasta
que &l dltimo hjo del pueble pueda formarse una idea de aquello que s=
persigue!,

Y es, en opinion de Reboul®, este resurgir del sentido politico del
término eslogan en un contexto propagandistico tan denostado, el del nazismo,
el responsable de su descredito. Este descrédito, segiin Reyzabal, se deja sentir
exclusivamente en el ambito de la politica, de manera que se buscan nuevos
términos para designar, eufemisticamente, la misma realidad lingiiistica:

Mo obstante, el desgaste e, induse, desprestigio de la palabra ha generado derta
tendenda a que se limite al campo de la publicidad, mientras en el dmbito de la
politica se recurre simmultdnearments a otros términes corme “lema” o “consigna”,
aungue las diferencias formales resulten mds bien pequefias cuando exsts
alguna®,

Otro autor, Greven, considera que esta tendencia a sustituir el vocablo
eslogan por otros terminos es tambien cada vez mds frecuente en publicidad:

Y Reboul, Olivier (1975): Le slogan, Bruselas, Editions Complexe, 5 P.R. L, D.P.1 Edicidn castellana &
poder del slagears, Vaencia, Fernando Torres Editor, 1978, p 66,

U Op.cit, pp.520-521.

¥ Hitler, Adolf (1925): Mein Kampf Edicion castellana: Adi fuche, Barcelona, Mateu, 1962, p. 93

 Op. cit, p.66.

Y Op. dt, p.194. Del empleo de términos como Jemea, comnsigea o dhvise como sindnirmns o sustititos de
eslogan 108 encargaretnos en el apartado siguiente.
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Pourtant, depuis quelques années, on assiste & certaines tentatives wisant
4 supprimer ce vocakle, qui semble démods aux yeux de certaine agences2y

Este autor apunta términos como properties o clarms en ingles, v accroche
en frances que sustituirian al denostado slogan. 5in embargo, Greven sefiala que
todos ellos son términos genéericos con un sentido mucho mas amplio que el de
eslogan,

at désignent tout texte signalant les mérites d'un produit, ce que soit une
annonece, un placard, un slogan, ou tout autre message publicitaire®,

Estas consideraciones podrian hacernos pensar que el término eslogan
esta en declive. Son tantas las connotaciones negativas que se le han ido
incorporando («engafioso», «abusivo», «demagdgico», entre otras) que los
expertos en publicidad y propaganda buscan desesperadamente otros términos
mAs vagos, mas genericos, para evitar utilizarlo. Sin embargo, ademas de que
estos nuevos términos resultan ser imprecisos, la palabra eslogan esta tan
arraigada en el vocabulario comtin de los hablantes de diferentes lenguas, que

parece improbable que llegue a desaparecer. Tal y como afirma Greven:

Quel que soit I'intérét de ces tentatives, 4 notre avis le terme «slogan » ne
saurait disparaitre aussi facilerment aprés aveir connu un tel succds dans le
monde des affaires, 5a place dans le répertoire des vocables internationaux est tel
quin’a que trés peu de chances den étre exclu?®,

En el apartado que sigue comprobaremos como el uso del termino
eslogan sigue siendo imprescindible tanto en publicidad como en propaganda.

1.2. Definicién de eslogan: estado de la cuestion

A pesar de que son abundantes los trabajos realizados sobre diferentes
aspectos de la publicidad y la propaganda, son muy escasos los centrados
exclusivamente en el estudio del eslogan®. Por otro lado, las diferentes
perspectivas desde las que se han abordado estos trabajos han relegado a un
lugar secundario y, en ocasiones, casi marginal, al componente lingiiistico de la

™ Grewern, Hubert & (1982) La langue des slogans publiciicires en anglais comtemporain, Parls, Presse
Universitaires de France, p.138.

B Thidem.

* Op cit, p.19.

T Véanse, entre otros: Domenach (19500, Driencourt (1950), Galliot (1955), Haas (1959), Fabregat
(19813, Cardona ¥ Berasarte (1972), De Plas ¥ Verdier (1372), Block de Behar {1973}, Moragas Spa
(19783 Péninou (1976, Victoroff (1978), Garcia Ruescas (1980%, Pérez Tornero (1982), Feliu Garcia
(1984}, Hernando Cuadrado (1984), Grunig (1990), Sanchez Corral (1991), Ferrer (1992), Gonzélez
Martin (1996), Reyzdbal (1999, 2002),
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publicidad y la propaganda, entre el que se encuentra el eslogan. Este hecho
tiene como consecuencia que casi no se hayan realizado intentos rigurosos de
definicion de este fenomeno lingiistico.

Nos disponemos, pues, a llevar a cabo en este primer capitulo una tarea,
la de intentar definir el eslogan, que muchos autores, aun cuando sus obras
incluyen este término en su titulo, han soslayado. En efecto, abundan los
trabajos de recopilacién, ordenacion y clasificacion de esloganes, pero en la
mayoria de estos casos, se elude la definicion de eslogan o se aborda de forma
sesgada e incompleta. Podemos ofrecer dos ejemplos de este tipo en el ambito
de la literatura francesa. Uno de ellos es Slogan, mon amour. En este trabajo,
Jaubert hace una copiosa aportacion de esléganes en francés, tanto publicitarios
como politicos, que ordena por grupos tematicos y después comenta. 56lo en el
prefacio hace algunas consideraciones de tipo tedrico en torno al eslogan, sin
embargo no nos ofrece ninguna definicion, se limita a describir como han de ser
las caracteristicas principales de un eslogan:

On peut essaver de définir quelques traits essentiels du slogan, Ce doit &tre
uns formule courte, facile a retenir, si possible pourvue d'un rythrme interne, de
ritnes ou d alliterations (...). Le bon slogan est aussi une forme cuverte®,

Por su parte, Grunig en su Le mots de la publicité, cuyo subtitulo es L’
architecture du slogan, analiza un gran corpus de esléganes franceses
contemporaneos, pero tampoco ofrece una definiciéon de lo que es un eslogan®.

51 nos trasladameos al ambito del inglés, encontramos otro ejemplo de
compilacion, ordenacién temdtica y comentario de esloganes. Slogans es una
obra cuyo autor, Nigel Rees, se autodenomina «compilador». La tnica
definicion, a nuestro modo de ver, muy poco rigurosa que propone en el
prefacio de sulibro ni siquiera es suya:

What iz a slogan? Richard Usborne defined it as “a form of words for which
memorabiliy has been bought™ 3",

El trabajo de Greven®, La langue des slogans enm anglms contemporamn,
escrito en francés pero cuyo objeto es el estudio de los esloganes ingleses, elude
también abordar la definicion de eslogan, remitiendo a las consideraciones
formales que llevara a cabo afios atras Galliot.

¥ Tauhert, Marie-Jose (1985) Slogas, mos amonr, Paris, Bernard Barrault, p.10.

Y Grunig, Blanche (19907 Le mots de la publicité Architecture du slogan, Paris, Presse du CNRS.
M Reed, Migel (1982) Slogaws, Londres, George Allen & Unwin, p. B,

' Op. cit, p19.
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En nuestra lengua también existen diversas obras de este tipo. Es el caso
de de Eficacia probada. Frases que movieron cajas registradoras del siglo XX, de Jose
Maria Raventos. Detras de este titulo tan sugerente hay una gran coleccion de
esloganes ordenados por categorias, pero no se ofrece ninguna definicién. Es
significativo que en el prélogo de este libro, realizado por lldefonso Garcia

podamos leer:

Desgraciadamente no se ha escrito tanto de los esléganes come de la Teoria
General de la Publicidad; pere se debe a que las frases publicitarias tienen un
complejo andlisis semdntico. Y su creaddn es bastants intuitiva

Quiza la ausencia de definiciones wviene dada por la extension del
término. El uso del termino eslogan esta tan extendido que puede llegar a
considerarse que no es necesaria una definicion de éste, y se pasa directamente
al analisis o al comentario. Por otro lado, algunos de los trabajos que hemos
citado no tenian otro objetivo que el de recoger una serie de esléganes a modo
de homenaje (Reed escribe en el prefacio de su libro: «This book is a celebration
of slogans»®). Por nuestra parte, consideramos que no podemos comenzar un
estudio serio de la estructura gramatical del eslogan sin ofrecer una definicion

rigurosa de lo que entendemos por éste.

5i son escasas las definiciones de eslogan, atin lo son mas las realizadas
desde un punto de wvista lingiiistico. Casi no existen antecedentes. Las
definiciones que hemos podido recopilar son, por lo general, eclécticas y, en
ocasiones, poco precisas debido a que los autores no ponen tanto interés en la
definicion de eslogan comeo en describir sus caracteristicas, sus funciones o su
efecto persuasivo en las masas. En estos casos, las definiciones se realizan
utilizando lo que en un primer momento podrian parecer sindnimos de este
término: consigna, lema, divisa o formula. Como hemos visto en el apartado
anterior, cada vez se acusa mas la tendencia de sustituir el vocablo eslogan por
uno o mas de los anteriores. De este modo, no es dificil encontrar afirmaciones
como la siguiente, en la que no se hace distincion entre unos y otros términos:
«La divisa, consigna, slogan o lema [...] cumple un doble efecto sugestivo y

, - 3*
mnemotecrucos»,

En este sentido, hay que sefialar que incluso en algunos diccionarios de
terminologia relativa a los medios de comunicacion encontramos definido el

término eslogan haciendo uso de los vocablos antes citados:

32 José Maria Raventas (2001 Effcacia probada; frases que movieron las cajas registradoras del siglo
XX, Barcelona Mediterranea Books, p. 10.

¥ Op. cit, p9.

* Fahregat Cineo, Roberto (1961 Propagands ¥ soctedad, Mézico D.F., Grafica Panamericana, p. 174,
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Slogan: eslogan, lema publicitaric o propagandistico, consigna del partide
politico (slogan es originariaments el grito de combate de las tribus célticas de
Escocia)®.

5in embargo, como advierte Galliot a la hora de denominar su objeto de
estudio, el término eslogan posee unas caracteristicas que lo hacen ser mas
preciso:

Cette formule , donc —devise, maxime, mais "usage commerdal va me
fournir un vocable plus moderne et plus spécialisé- est en somime la pierre
angulaire de l'annonece,

Mas abajo Galliot nos aclara cual es este término mas moderno y

.
especifico: «le slogan=.

5i hacemos uso del diccionario de la R.AE. podemos comprobar que
tales vocablos dificilmente podrian considerarse sinénimos. Reboul ya se
percato de este hecho y establecid las relaciones de semejanza y diferencia entre
cada uno de estos terminos y eslogan®. Para este autor cada uno de estos
vocablos tiene, al menos, una caracteristica que lo diferencia del eslogan, a
excepcion de la farmuda, a la que considera como el género al cual pertenecen
todos los demas:

Hagamos aqui una lista de sindnimes: slogan, cliché, divisa, orden, consigna,
térrmula, Se we inmediatamente que el dltimo de estos sindnimos no se sitia en &l
rristne plane que los otros, en el sentide de que los engleba, a modo de génereo,
El slogan es una especia de férmula’®,

En efecto, el término formmula, esto es, «Manera fija de redactar algo»
(D.R.A.E), funcionaria como hiperonimo de los otros citados ya que todos ellos
hacen referencia a un tipo de texto que ha de formularse de una forma concreta,
fija, y no de otra.

Reboul analiza minuciosamente las diferencias que existen entre los
términos antes mencionados y el término eslogan. La mayoria de los rasgos
diferenciadores que propone este autor entre unos y otro, como verermos, son
de naturaleza pragmatica. Por nuestra parte, siguiendo las consideraciones de
Reboul v apoyandonos en las definiciones del DRAE, intentaremos demostrar
por qué estos términos no pueden ser empleados como sinonimos de eslogan.

¥ Dicciomerio termincddgico de los medios de comunicacidn, Inglés-Espatinl (1991), Madrid, Salamanca:
Fundacidn German Sanchez Buipérez, p.259. Véase también Dicadonario de lor medios de comursoacion
(19753 J.B. Fages [et al.], Valencia, Fernando Torres, p.222-223

* Op. cit, p 518,

TReboul, Olivier (1975) Le slogan, Bruselas, Editions Complexe, 53 P.R.L, D.P.I Edicidn castellana &7
poder del slogan, Valencia, Fernando Torres Editor, 1978, pp. 95-55.

 Op. cit. p.64
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En el caso de consigna, la acepcion recogida en el DRAE relacionada con
el tema que nos ocupa es la primera: «<En agrupaciones politicas, sindicales, etc.,
orden que una persona u organismo dirigente da a los subordinados o
afiliados». Este significado estaria también relacionado con la tercera acepcion,
esta reservada para el mundo militar: «Ordenes que se dan a quien manda un
puesto, y las que este manda observar al centinela». Como se puede observar,
ambas nos remiten a un mandato, a una imposicion o instruccién que viene
desde puestos superiores. Para Reboul, la diferencia fundamental entre la
consigna y el eslogan es la de la funcionalidad de una y el efecto que en el

receptor tiene el otro:

La consigna, acte *ilocudonarie”™ purarnente “realizative™ en £l sentido de
Austin, no hace estrictamnents mds que lo que dice; su efecto “perlocucionaric”,
{...) es indiferentas’,

Segtin la teoria general de los actos lingiiisticos de Austin, un realizativo
es una expresion lingiiistica que no consiste meramente en decir algo, sino que
también hace algo*. En este caso, podriamos afirmar que la consigna lleva a
cabo una orden. Por otro lado, los actos perlocucionarios son los que
producimos o logramos porque decimos algo, esto es, consecuencias o efectos

sobre los sentimientos, pensamientos o acciones del auditorio®.

Reboul seiiala la indiferencia del efecto perlocucionario en el caso de la
consigna. No es relevante si el receptor se siente intimidado o enojado ante la
orden, o si la considera oportuna o no, ni siquiera si la cumple o decide no
cumplirla. La consigna simplemente realiza una prescripcion. Esta se convierte

r I3 : . . . . . . - .
asi en una férmula neutra, aséptica, sin ninguna intencionalidad mas alla de lo
que dicen las palabras que la componen: Profubido aparcar, Agitese antes de usar;
Por favor, cierren la puerta al salir.

Por su parte, el eslogan si hace mas de lo que dice. Tras este texto se
esconde una intencionalidad: insinuar, seducir, conmowver, causar confianza o
desconfianza, etc. El receptor nunca se queda indiferente ante el, queda
afectado. En palabras de Reboul, frente a la universalidad de la consigna, el

eslogan es polémico porque «siempre toma partido»*®.

El DRAE recoge para el termino lema ocho acepciones, que
reproducimos a continuacion:

* Op. cit., pp. 95-96.
* austing, Jobn L. (19620 How to do things with words, Ozford University Press. Citamos por la version

castellana: Cémo hacer cosas con palabras, Barcelona, Paidds, 1990 (3% reimpresion), p.47.
Y Op. cit, p. 145
* Op. cit, p. 96.
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L Argumento o titulo que precede aclevtas composiciones Hterarias parg indicar en breves
términos el asunto o pensamiento de la obra.

Lema o mote que se pone en log emblemas y emypresas para hacerlos mds comprensibles,
Normagie reguld o parece regular la conducta de alpuden,

Tema (proposicion o texto de un dscurso).

Tema (asunto o materia).

O e D

Palghra o palabras que por contrasefia se eseriben en los pliegos cerrados de oposiciones y
certdmenes, para conocer, despuds del fallo, o quitn pertenece cada obrg o averipuar el
nombre de los autores prewiados.

7. Entrada (de un dicclonario o enciclopedia),

8 Mat Proposicién que es preciso demostray antes de establecer un teorema

La tnica de estas acepciones referida a este vocablo en cuanto a formula
es la tercera: «Norma que regula o parece regular la conducta de alguien». Este
significado se relaciona con el objetivo que Reboul sefiala en el lema: «No
pretende convencer sino dirigir a gentes ya convencidas sobre un cierto

objetivo».©

En este sentido, el lema seria un texto breve e, incluso, anonimo, al igual
que el eslogan o la consigna, que se presenta ante el receptor como una regla
que se debe seguir para llegar a un fin. 5in embargo, su funcion no es persuadir
al receptor porque éste ya ha optado por esa direccion, sino mas bien alentar o
animar hacia la consecucion del objetivo comin. Basindonos en estas
consideraciones estaria fundamentada la primera diferenciacion entre lema y
eslogan que lleva a cabo Reboul: el mismo texto seria un lema para los
partidarios (ya convencidos) y un eslogan para los enemigos (a los que se tiene
que convencer). 5in embargo, el propio autor reconoce que esta diferenciacion

es superficial y que es necesario «un estudio mas serio de la cuestion»*,

Reboul se apoya en la distincion que realiza Domenach®: el lema (1ot d°
ordre) resume el fin a alcanzar y propone un contenido tactico preciso. El
eslogan hace mads directamente una llamada a las pasiones politicas, al

entusiasmo, al odio.

La distincién entre estas dos férmulas es harto dificultosa. Domenach
propone como un rasgo diferenciador del eslogan que éste es pasional. Sin
embargo, tal y como apunta Reboul, existen también lemas que llaman a las
pasiones e incluso llegan a ser, como el eslogan, polémicos*. Se refiere este
autor a lemas como ;Viva! o jAbajo! Estos lemas serian mads excitativos que

* Op. cit, p.98.

* Op. cit, p. 97,

** Domenach, Jean-Marie (1950% La propagande politigues, Saint-Germain, Presses Unversitaires de
France, & ed (1979), p 49

* Op. cit., p.98.
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incitativos (caracteristica propia del eslogan). La diferencia principal entre lema

y eslogan radica en lo que Reboul denomina la prueba de la verdad:

En este sentide escapa a la prueka de la verdad. Unlerma puede ser “juste” o
“inoportunc”, incluse “desastrosc”. No puede ser falso, porque no pretende
dedr la verdad

En cambio, un eslogan si puede ser verdadero o falso porque
entrafia una afirmacion o statement. En opinion de Reboul®, un eslogan es
un lema que pretende justificarse, y esa justificacion siempre se da por
cierta.

El termino divisa es un termino, como los demas, con diferentes
acepciones, entre las que se encuentra: «Expresion verbal que formula un
pensamiento, un ideal, una forma de conducta, etc., que una persona o un

grupo de PErsondas asurner Cormo rorrras:.

Reboul concreta el grupo de personas al que se refiere la definicion en
una casa aristocratica, una nacién o un movimiento. El propio autor reconoce la
proximidad del término divisa al de eslogan y considera la primera diferencia

que el primero no tiene un sentido peyorativo mientras que el segundo si®.

Quiza sean las diferencias entre divisa y eslogan las mas dificiles de
establecer porque, como ya tratamos en el aparatado del origen del término
eslogan, este comenzo siendo la divisa de un clan, un grito de guerra que era
representativo de toda la tribu. De hecho, tal y como sefiala Reboul ilustrandole
con ejemplos de la historia politica francesa®®, «la divisa es un slogan
jubilado»™. En opinién de este autor, estos esléganes que en su principio eran
polémicos y tenian pretension de verdad, con el paso del tiempo han ido
perdiendo estas caracteristicas se han convertido en lugares comunes. Han
pasado de esléganes a divisas. Esta ausencia de energia, de fuerza en la divisa
con respecto al eslogan es también percibida por Driencourt. En opinién de este
autor, «bajo una forma mas pacifica, el eslogan-grito de guerra se llama

divisa»iZ

7 Thidem.

*® thidemn.

* Op. cit, p.100.

* Rebhoul recurre a firmulas conocidas por todos como Likertad fovaldad Fratersidad (Repiblica
Francesa) o Trabajo, fmilia, patria (Estado francés de Vichy).

* Op. cit, p 101

* Op. cit., p.168.
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Como resumen de todo el analisis realizado, Reboul propone un cuadro
en el que sefiala los puntos comunes y divergentes entre el eslogan y los demas
terminos estudiados™

(1) (2) (3) (4) (5) (6)
Consigna + + - - + -
Lema + + + + - -
Divisa + - + + -
Slogan + + + + +

(1) Férmula concisa, andnima por lo general o que puede llegar a serlo, dirigida
alas masas

Destinada a hacerlas actuar en funcidn de un fin preciso,

Pudiendo ser polémica,

FPudiendo ser pasional, y poética en su forma.

Fudiendo comportar su propia justificacion, siendo, pues, verdadera o falsa.
Tiene un sentido peyorativo.

e o S N S
REVINE) SN N

Como se puede comprobar, ninguno de estos términos coincide con
todas las caracteristicas que este autor le supone al eslogan, por lo que podemos
concluir que no seria exacto utilizar ninguno de ellos como sinénimo de éste.
Todavia menos riguroso seria el emplearlos como términos equivalentes en las

definiciones de eslogan.

Después de todas estas consideraciones y partiendo del cuadro que
acabamos de presentar, Reboul ofrece su definicion de eslogan:

Llame slogan a una férmula concisa v llamativa, fdcilmente repetible,
polérmica v lo mds a menudo andnima, destinada a hacer actuar a las tnasas tanto
por su estile come por el elemente de autojustificacidn pasional o radonal que
comporta, Como €l poder de indtacién del slegan excede siempre su sentide
explicito, &l términe es tmds o menos peyorativos

Como podemos observar, Reboul utiliza el término genérico formula para
definir el eslogan. Inmediatamente después comienza a enumerar las
caracteristicas especiales de este tipo de formula. Este autor no relaciona la
definicion de eslogan ni a la publicidad ni a la propaganda, ya que, segtin ¢l «el
slogan ha existido antes que ellas y existe fuera de ellas»™. 5in embargo, el

propio Reboul apunta unas paginas despueés:

" Op. cit. p.104,
* [hidem.
** Thidem.
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;5 puede aislar &l peder del slogan aislindole del poder global de la
publiddad o de la propaganda, es decir, de la ideclogia? A decir verdad, un
slogan aislado no tendria gran poder®,

Por nuestra parte, consideramos que el eslogan esta estrechamente
vinculado a la comunicacion de masas, esto es, a la publicidad y a la
propaganda. El hecho de que su origen se remonte a tiempos en los que
ninguna de ellas existia no resulta relevante. En efecto, tal ¥y como hemos
comprobado en el apartado anterior, en el momento en que el hombre ha
querido hacer actuar a las masas, ha hecho uso de éste. Por otro lado, en la
actualidad, no se concibe la existencia del eslogan si no va unida al uso que la
propaganda y la publicidad hacen de ¢€l. En nuestras consideraciones no nos
interesa tanto el uso historico que del eslogan se ha hecho sino el papel que en
los 1iltimos afios ha tenido en la comunicacion colectiva.

5i consultamos el D.R.AA.E., comprobamos que eslogan es definido
tambien como una formula, pero en esta ocasion si aparece vinculada a la
publicidad y la propaganda: «Férmula breve y original, utilizada para
publicidad, propaganda politica, etc.»

Hasta ahora ninguna de las definiciones consideradas ha tomado como
punto de partida la naturaleza lingiiistica del eslogan. Otros autores, como
Reyzabal® o Gonzdlez Martin™, si consideran la naturaleza verbal del eslogan,
sin embargo, se limitan a considerarlo como un «mensaje verbal», sin concretar
la unidad lingiiistica que constituye dicho mensaje. Reboul afirma al respecto:

Para definir el slogan conviene deterrminar su  status  grarmatical.
Aparenternente es una frase o un grupo de frases puesto que desde el punto de
wista serndntico €] eslogan se basta a sf misme v puede ser verdadero o falso®™

Este autor precisa mas adelante que el eslogan puede ser una frase, una
frase reducida a una sola palabra o un sintagma. Lo tinico que un eslogan tiene
que cumplir para ser eslogan, independientemente de su delimitacion
lingiiistica, es que «d eber ser sin replica».

Aparecen aqui terminos gramaticales: palabra, sintagma, frase. Asi, para
autores como Canel®, el eslogan serd una «frase» . En cambio, para Driencourt,

Op.ocit, p 113

T Op. cit, p193

' Sonzaler Martin, J. Antonio (1998)): Teoria Gereral de lx publicidad, Madnd, Fondo de Cultura
Econdmica de Espafia, p. 239,

* Op. cit., p.&O.

" Canel, M2 José (1999): Comuricacicn polifica. Téomcas yestrategas para la sociedad de la
irformacidn, Madrid, Techos, .53
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no esta tan claro de qué tipo de unidad gramatical se trata. De este modo, un

eslogan para este autor:

Serd frase o propesicién, o simple palabra, a veces un imperative o un
infinitivo, a veces un substantivo abetracto, pero siempre se hard akserber come
un comprimide de pensarmientof?

A la vista de esta especie de caos gramatical, estamos de acuerdo con
Reboul en que lo primero que debemos hacer antes de intentar una delimitacion
conceptual del eslogan es determinar ante qué unidad ling{iistica estamos.

En nuestra opinion, ninguna de las unidades gramaticales citadas seria
valida para determinar la categoria lingiiistica del eslogan. El eslogan, por breve
que sea, es capaz de significar por si mismo, es comunicativamente
autosuficiente. La palabra, el sintagma o la oracion son unidades que carecen de
esta propiedad. Tal y como afirma Vera Lujan: «La supuesta autonomia
semantica de la palabra —como la de cualquier unidad diferente del texto- no
existe en sentido estricto=%%,

Entendiendo texto como wuna unidad de caracter semdntico ¥y
comunicativo®* es posible definirlo como propone Vera Lujan: «la menor unidad
dotada de autonomia comunicativa»%. Segiin este lingiiista:

La condicidn semdntico-comunicativa es la propledad mds relevante o
significativa de los textos, por la que se distinguen del resto de unidades de los
distintes niveles que denomindbames “grarmaticales ™,

5in embargo, el texto no puede considerarse con respecto a las demas
unidades gramaticales, jerarquicamente organizadas, como la unidad de mayor
complejidad. Mas bien, estas unidades deberian entenderse como concreciones
de éste, «verdadera unidad lingiiistica completa»¥. Vera Lujan representa asi
estas relaciones®®;

“ Entendernns la denominacidn «frases equivalente a la de «sintazmas, por ello a partir de shora
utilizaremos el ténmino «sintagmas.

“ Op. cit, p 167

Y era Lujdn, Agustin (1994): Fundamentos de andlisis sintdetico: {de la palabra al texto) Murcia,
Secretariado de Publicaciones, Umversidad, p.18.

“1an Dijk, Teun A (1977) Text and context, Londres, Longman. Citaros por la versidn castellana:
Texta ycanterto, Madrid, Cétedra, 1980,

® Op. cit, p.31.

" Op. cit, p.34.

T Stati, Sorin (1976 La ristassi, Bolonda, incola Zani chelli Editore. Citamos por a version castellana:
L simtazis, México D F, Mueva Imagen, 1979, p 160

“ Op. cit, pp.37-ss.
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NMivel oracional

!

Nivel sintagmatico

f

Nivel de la palabra —*  Nivel textual

t

Nivel monematico

t

Nivel fono-fonol dgico

A la vista de estas consideraciones, parece claro que en el caso del
eslogan no es posible otra denominacién lingiiistica que la de texto. Sin
embargo, no es por ello inexplicable que algunos autores consideren que la
categoria lingiiistica del eslogan pertenezca a otros niveles. Vera Lujan afirma lo

siguiente:

Sucede que la autonormia semdntica es una caracteristica textual que [..] es
independisnte de su manifestacidén micre-estructural-gramatical, que podrd
coinddir con muy variados niveles vy unidades sin que sea reducible a ellas®?,

Un texto, pues, como el eslogan puede estar formado por unidades
pertenecientes a los diferentes niveles gramaticales pero éste no es «reducible a
ellas». Aqui radica la confusion terminoldgica existente en torno a la
delimitacion lingiiistica del eslogan: tradicionalmente se ha considerado que los
elementos constitutivos del texto, eran equivalentes a la produccion de sentido
que formaban. De este modo, un eslogan puede estar constituido por una
palabra, un sintagma o una oracion, pero no podra considerarse como una
unidad perteneciente al nivel de la palabra o al nivel sintactico, ya que dicha
produccion de sentido, el eslogan, «se logra mediante la dinamizacién,
pertinenciacion o rentabilizacion de su codigo gramatical»™. Es precisamente el

“ Op. cit, p. 28,
™ Op. cit, p. 39,
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funcionamiento, la estructura de una parte de este codigo gramatical lo que nos

proponemos estudiar en este trabajo.
1.3. Caracteristicas del eslogan

Las caracteristicas del eslogan han sido abordadas en diversos estudios,
pero quiza el mas completo de todos sea el trabajo de Reboul, al que venimos
refiriendonos desde el comienzo de este capitulo. Por esta razén creemos
conveniente tomar como base en este apartado las consideraciones que este
autor lleva a cabo en torno a los rasgos caracteristicos del eslogan. Reboul™
clasifica estas caracteristicas segtin atiendan a: 1) La naturaleza lingiustica del

slogan; 2) Sus funciones; 3) Sus procedimientos de persuasion; 4) 5u valor.

Considera este autor dentro del apartado 1) todos los rasgos relacionados
con la forma del eslogan, intrinsecamente unida a su poder: «su fuerza es
inseparable de su forma»™. Sefiala después Reboul que la eficacia del eslogan
radica en la estrecha relacién entre la forma y el sentido, por ello es, en general,
intraducible”. Es forzoso, pues, reconocer en el eslogan un determinado estilo.
51 bien es cierto que en muchas ocasiones los esloganes dejan a un lado la
norma culta para expresarse en la lengua viva de sus destinatarios, el uso de la
lengua estandar o vulgar en algunos casos no quiere decir, sin embargo, que no
exista un estilo minuciosamente cuidado en el eslogan. Tal v como afirma
Reboul, «popular o sofisticada, grosera o refinada, una férmula que no tiene

cierto estilo o es un eslogan»™

5i es forzoso que el eslogan tenga un determinado estilo, podemos, pues,
concluir que la caracteristica fundamental de este tipo de texto es que esta
elaborado. Es lo que podriamos denominar, siguiendo a Lazaro Carreter, un
texto perteneciente al lemguaje literal. En su estudio titulado «El mensaje
literal»”*, Lazaro Carreter se propone buscar una oposicion que permita
establecer las diferencias entre el lenguaje que es creado para permanecer a lo
largo del tiempo y aquel otro cuya permanencia se limita a la produccion del
acto cormunicativo.

La oposicion que establece Lazaro Carreter se refiere fund amentalmente
a los textos. De este modo, el lenguaje literal estaria representado por el texto
literario, tanto oral como escrito, entendido éste de una manera amplia y no
cefiido forzosamente a la literatura propiamente dicha. La definicion que este

" op. cit, p. 245-246.

 Op. cit, p. 85

7 Op. cit, p. 87,

* Op cit, p. 89,

T Lararn Carreter, Fernandn: «El mensy e literals en Kstedios de ngishion, Barcelona Critica 1980, pp.145-
171,
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autor ofrece de lenguaje literal es la de aquel lenguaje «empleado en
comunicaciones que deben ser descifradas en sus propios términos, y que asi
deben conservarse»™ Debido a que el mensaje literal esta destinado a
permanecer, Lazaro Carreter pone de relieve la técnica del cifrado, esto es, la
técnica de la construccion del texto. El mensaje literal es siempre reconsiderable
en cuanto al contenido y en cuanto a sus piezas y articulaciones. Esto quiere
decir que el mensaje puede ser modificado o reconstruido en el momento en el
que se perciba un fallo o un error, por lo tanto, la proyeccion resulta ser algo
consustancial al mensaje literal. Esta proyeccion pasa por la existencia de un
cierre determinado: «hay un punto mas o menos lejano, pero siempre preciso,
en que el mensaje debera acabar»”. Este final es incierto en los mensajes que
perecen inmediatamente y apenas actila sobre su cifrado. Sin embargo, es
fundamental para la estructura de los mensajes literales. Este cierre del que
habla Lazaro Carreter no depende en su totalidad de la creatividad del autor,
sino que viene marcado necesariamente por las caracteristicas propias del
genero dentro del cual se enmarca el mensaje literal.

Son muchas, pues, las restricciones y normas a las que esta sometido el
mensage literal pero, a la vez, éstas resultan fundamentales para que el emisor
construya y estructure su mensaje y para que el receptor pueda percibir tal
estructura, reveladora siempre del género al que pertenece dicho mensaje vy,

consecuentemente, reveladora de su condicion de mensaye hiteral.

Esta oposicion lenguaje literal/ lenguaje no literal de Lazaro Carreter que
venimos comentando puede relacionarse con la dicotomia técnica del discursof
discurso repetido propuesta por Coseriu. A continuacién desarrollaremos los
puntos de encuentro y de desencuentro de ambas propuestas.

Para Coseriu resulta fundamental en la sincronia de una lengua hacer
una distincion entre la técmca del discurse y el discurso repetido. Afirma que toda
lengua, ademas de contener una serie de «técnicas» o de reglas para construir
discursos, contiene tambien lo que este autor denomina «lenguaje ya hablado»,
esto es, «trozos de discurso ya hecho introducido como tales en nuevos
discursos» ". Los elementos que constituyen el discurso repetido no son en
ningin modo alterables, son unidades cuya combinacion es repetida sin
ninguna variacion. Por su parte, la técrmica del discurse comprende todas las
unidades y las reglas de combinacién de éstas. El discurse repetido, debido a sus
caracteristicas, jamas podria ser determinado por estas reglas. De esta forma,

™ Op. cit, p.160.

7 Op. cit, pp.166-167.

" Coseriu, E: Priscipics de semdntica estructural, (trad. de Marcos Martiner Herndndez), Madrid,
Gredos, 1977, p. 113
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podriamos concluir que, para Coseriu, las unidades del discurso repetido serian

fijas y las de la técmica del discurse serian libres.

Desde un punto de vista superficial podria decirse que ambas dicotomias
son equivalentes, ya que las dos distinguen entre elementos libres y elementos
fijos o repetidos. 5in embargo, basta con profundizar un poco en los
planteamientos de ambos autores para concluir que tal afirmacion resulta
demasiado precipitada. Mas apropiado que calificar a estas oposiciones de
equivalentes seria hacerlo de semejantes debido a que, aunque parten de un
mismo origen comiin, esto es, determinar dos tipos contrapuestos de
fenomenos lingiiisticos atendiendo a su fijacién o a su no fijacion en el discurso,
son algunas las coincidencias y bastantes las diferencias que se pueden
establecer entre ellas.

Una de las diferencias fundamentales entre estos dos planteamientos es
que Coseriu torma en su oposicion el parametro de las unidades y Lazaro
Carreter el de los textos. Para Coseriu el nivel textual no seria el tinico en el que
se manifiestan las unidades del discurso repetido, sino uno de los tres planos en
los que la aparicion de éstas es posible. Este lingiiista se propone con su
oposicion dar cuenta de la existencia de una serie de repeticiones, de
estructuras repetidas invariablemente en una lengua. Estas estructuras recorren,
a su modo de wer, tres parcelas lingiiisticas diferentes: la sintactica-textual, la
sintagmatica y la lexematica. Por el contrario, el objetivo de Lazaro Carreter es
establecer las caracteristicas que hacen que el texto literario sea distinto del
coloquial, por lo que se centra sélo en el estudio del nivel textual.

Coinciden ambos autores, siempre en un sentido amplio, en considerar
textos literarios las locuciones (en el caso de Coseriu) y los mensajes litevales (en el
caso de Lazaro Carreter). Coseriu afirma de las locuciones o wmdades del discurso
repetido del plano de la oracion y el texto que «son, en realidad, “textos” y
fragmentos de textos que, en el fondo, constituyen documentos literarios »

De los dos objetivos que se proponen cada uno de los autores en sus
estudios se desprende el criterio elegido por estos para establecer las
oposiciones. Como deciamos antes, el fin de Coseriu es identificar una serie de
unidades como invariables (porque significan en bloque) en relacion con la
gramatica y la lexicologia de una lengua. De ahi que tenga tanta importancia
basar su dicotomia sobre la cualidad de variable o estable de ciertas unidades

lingiiisticas.

? Op. cit, p. 115,



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 39

La finalidad de Lazaro Carreter es distinta y, por lo tanto, ha de basarse
en otro criterio también distinto. Su objetivo es identificar una serie de textos
como literarios o no literarios, como mensajes literales o no literales. Son dos las
caracteristicas fundamentales que ha de tener un mensaje literal: su voluntad de
permanencia y una determinada construccion fija, caracteristica que comparte
con el diseurso vepetido. Sobre estas dos cualidades, como ya hemos tenido

ocasion de comprobar, cimienta este autor su oposicion.

Coseriu en sus planteamientos se queda sélo en la clasificacién de estas
unidades y no entra a analizar que es lo que hace que éstas se repitan
invariablemente a lo largo del tiempo. Lazaro Carreter, por el contrario,
establece una serie de restricciones a partir de las cuales se va configurando el

mensage literal v que hacen posible su perdurabilidad.

El eslogan puede ponerse en relacion con estas dos oposiciones que
venimos estudiando. Concretamente con los conceptos de mensaje literal v de
discurso repetido. Comenzaremos considerando la de discurso repetido. Nosotros
sostenemos que aunque, como se ha dicho ya en este trabajo, el eslogan este
construido para ser repetido, no todos los esléganes se convierten en unidades
del discurso repetido. Si bien el eslogan cumple la condicion de invariabilidad
propia de estas unidades (un eslogan, como un poema, es un texto elaborado,
una creacion que no admite otras palabras distintas de las que se dicen), no se
puede decir que se convierta siempre en un «trozo» de discurso que signifique
globalmente ¥ que, a su vez, pueda ser reutilizado como parte integrante de
otro discurso mas amplio, a diferencia de lo sucede con los refranes, los
proverbios o las citas. Por esta razén mantenemos que no se puede concluir que
el eslogan sea siempre una unidad del discurso repetido. En algunos casos puede
llegar a serlo, pero en muchos otros no, por lo que habra que considerar cada
eslogan de forma independiente.

A diferencia de lo que ocurre con el concepto de discurso repetido, si
podemos afirmar que todo eslogan constituye un mensaje literal. El primer
argumento que nos puede llevar a pensar en el eslogan como mensage literal es el
de que cumple con la funcion poetica del lenguaje, es un mensaje
deliberadamente elaborado. El eslogan, en tanto que mensage hiteral, es un texto
muy estructurade cuya proyeccion y cierre son consustanciales a él. Ademas, se
encuentra limitado por el género al que pertenece. Lazaro Carreter afirma que
los géneros breves, dentro de los cuales incluye la inscripcion, el refran o el
epigrama (nosotros afadimos el eslogan), «obligan a una maxima tension
creadora en la forma del contenido y en la expresions*®.

" Op. cit, p. 169,
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El siguiente bloque de caracteristicas del eslogan que propone Reboul es
el 2), dedicado a sus funciones. No consideraremos aqui este apartado porque
lo haremos mas adelante, en el siguiente epigrafe.

En cuanto a las caracteristicas pertenecientes al bloque 3), que versa
sobre los procedimientos de persuasion, estimamos conveniente realizar un
apunte. Hemos de reconocer que el término «procedimiento» resulta algo vago
e impreciso ya que puede aplicarse a distintas disciplinas. Como veremos mas
adelante, la funcién mas importante que lleva a cabo el eslogan es la de
persuadir, pero esa persuasion se puede conseguir utilizando métodos de
diferente naturaleza. De este modo, cuando en el caso del eslogan hablamos de
procedimientos de persuasion podemos estar hablando de procedimientos
psicologicos, relacionados con los deseos, aspiraciones o necesidades del
receptor; o de procedimientos lingiiisticos, esto es, los recursos de los que hace

uso lalengua para convencer a quien va dirigido.

En este apartado Reboul analiza diferentes procedimientos
pertenecientes a los dos ambitos que acabamos de mencionar: el psicologico y el
lingiiistico. Nuestro cometido inmediato es, pues, intentar determinar, de entre
estos procedimientos, los que pertenecen a cada una de estas disciplinas.
Creemos fundamental hacer esta distincion porque de ella depende la
delimitacion de nuestro objeto de estudio en este trabajo, que se centrara en un
posterior analisis de lo que mas arriba hemos denominado procedimientos
lingiiisticos.

Uno de los recursos que Reboul incluye dentro de la denominacion
genérica de «procedimientos de persuasion» es la concision o el acortamiento
del eslogan. Por nuestra parte, consideramos que se trataria de un
procedimiento lingiiistico y que deberia estar incluido en el primer bloque de
rasgos caracteristicos que proponia Reboul, el de los relacionados con la forma
y el estilo del eslogan. El propio autor resalta la concision como la caracteristica
estilistica mads importante en la construccion de un eslogan. Para este autor
existe un vinculo entre su concisiéon y su poder, poder que reside en lo que él
denomina la «retdrica del recortamiento», esto es, un eslogan «no es solamente
una formula corta, sino una férmula siempre un poco demasiado corta para lo
que quiere decir, v eso es lo que la hace eficaz»%. La concision del eslogan, la
capacidad de expresar una idea precisa con las palabras exactas, es lo que hace
imposible la replica y, por lo tanto, la eficacia de este. La concision, en opinion
de Reboul, posibilita que el eslogan se convierta en un tipo de texto
persuasivamente muy poderoso.

" Op. cit, p. 116,
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A todas estas caracteristicas se suma que el eslogan, por su propia
naturaleza, esta destinado ademas a ser repetido. Tal y como sefiala Reboul: «la
fuerza propia del slogan no le viene de ser repetido, sino de ser repetible»™ 5ila
capacidad de ser repetible juega un papel tan importante en la eficacia del
eslogan, cabe preguntarse, como apunta Reboul, qué es lo que hace que un
eslogan sea repetible. Para este autor son varios los factores que influyen: su
poder de satisfacer, de seducir, de mostrar, de demostrar. 5in embargo, el mas
relevante es el de su estilo conciso® Comenzaremos considerando en qué
medida la concision del eslogan favorece su repeticiéon. La consecuencia mas
importante del estilo propio del eslogan y, en particular, de esta retérica de la
concision de la que venimos hablando es el hecho de que el eslogan no sdlo es
repetido por las masas, sino que es repetible. Reboul afirma que es su estilo
conciso lo que hace posible que al receptor le guste el eslogan, sea capaz de
memorizarlo y le sea agradable repetirlo®®. La capacidad que tiene el eslogan de

ser repetible guarda, por lo tanto, estrecha relacion con su forma.

En cuanto a los otros factores que antes hemos mencionado, segin
Reboul, estan también estrechamente relacionados con la concision y, por lo
tanto, con la eficacia del eslogan. Esta eficacia puede deberse, pues, a las
necesidades que pretende satisfacer, a su caracter de logro werbal o a su
apariencia de argumento logico®.

El estilo conciso del eslogan incrementa su poder de seduccion. Sin
embargo, cuando nos referimos a la capacidad seductora del eslogan es
inevitable adentrarnos en el ambito de la psicologia. ;Por qué es seductor el

eslogan? ;Por la forma o por el contenido? ;O por ambos? Tal y como advierte

Rehoul:

El término seducir denota aqui dos procedirmientos distintos: un slogan
pusde satisfacer en tanto que responde a una necesidad; puede igualments
complacer por =i mismeo, come legro verbal®,

Segiin estas palabras, serian dos los factores que influyen en la seduccion
del eslogan. Por un lado, si un eslogan complace es porque responde a las
necesidades de sus destinatarios. Desde la perspectiva de la psicologia de las
necesidades se puede intentar dar explicacion a por qué un eslogan resulta
seductor. Por otro, es su forma la que lo convierte en un logro wverbal que

2 Op. cit, p. 119,
¥ Op.cit, p. 120,
® Op.cit, p. 121,
B Op. cit, p. 245,
" Op. cit, p. 115,
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complace, que seduce: «el placer de muchas férmulas esta relacionado con el

placer estético que nos producen»?¥,

Se ha dicho antes que cuanto mas se repite un eslogan, mas eficaz es. Y
un eslogan se repetira en tanto en cuanto su forma sea capaz de causar placer,
de seducir al receptor. Para Reboul «la concision es lo que permite suscitar

todas las ilusioness .

La concision resulta también una caracteristica fundamental incluso para
un tipo de eslogan que Reboul denomina «eslogan-argumento», cuya

pretension es la de mostrar o demostrar algo. Segiin este autor:

En &l sloganargumento la forma tiene menos importanda que en los
pracedentes; la materia prirma sobre la manera, Esta sigue siendo, sin embargo,
indispensalkle. Es necesario que el slogan sea fddl de percibir, fidl de retener,
facil de repetir. ¥, sobre todo, que sea breve Incluso en el punto en que la
térmula pretende demestrar, su fuerza no estd en su precisidn, sine en su

concision, i

Incluso en esloganes que tienen como objetivo mostrar o demostrar algo,
la concision resulta esencial para su eficacia. En estos casos la abreviacion

responde a una necesidad?®".

En el bloque 4), Reboul reiine las caracteristicas del eslogan que tienen
que ver con su valor, problema del que parte en su libro: ;por qué es eslogan un
término peyorativo? Cada una de las caracteristicas que este autor cita en este
apartado esta relacionada con el descredito que sufre el eslogan. Atendiendo a
su valor, para Reboul, un eslogan puede ser verdadero o falso (a diferencia del
lema, la consigna, etc.); su verdad siempre es sumaria (reducida); es polémico;
disimula aquello por lo que persuade; detiene el pensamiento impidiéndole
reflexionar. Tal y como afirma este autor, «si la palabra slogan es peyorativa es
porque designa necesariamente una férmula sumaria, polémica, que se
autodisimula»*.

1.4. Funciones de eslogan
Segiin Reboul, al que seguiremos una vez mas en este apartado, el

eslogan parece cumplir tres funciones: unir, atraer y resumir®> 5in embargo,
estas tres funciones no se dan conjuntamente en todos los esléganes ni forman

" Op. cit, p. 132,
% Op. cit, p. 131,
¥ Op. cit, p. 142,
" Op. cit, p. 148,
" Op. cit, p. 109,
" Op. cit, p. 72
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parte de su esencia, ya que no son cumplidas tinicamente por el eslogan, sino
que también lo son por otros tipos de formulas diferentes. En cuanto a la
funciéon de unir, Reboul sostiene que para poder hablar de eslogan es necesario
que la férmula no se contente con unir, sino «unir contra algo». Por otro lado,
en relacion con la funcién de resumir, este autor advierte que los esléganes

llevan en si mismos «mucho mas de lo que anuncian o resumen». De este modo:

Un enunciade ez un eslegan cuande produce un efecto diferente de lo que
dice. Cualquiera que sea su funcidn aparente, su funcidn real no estd en su
senfide, sine en su impacto, ne en lo que quiers decir, sino en lo que quiere
hacers=,

En el caso del eslogan, la lengua no sirve solo para decir algo, sino para
producir en el receptor algo diferente de lo que dice. El eslogan, como se ha
mencionado mas arriba, es por naturaleza, perlocucionario. 5u funcion

principal es la de «<hacer hacer», de ahi su valoracién negativa.

Al ser el eslogan un acto verbal, Reboul se plantea a cuales de las seis
funciones del lenguaje propuestas por Jakobson® estaria wvinculado. A
continuacion resumimos muy brevemente los planteamientos de este lingiiista.
Jakobhson establece seis factores constitutivos de la comunicacion: 1) el
remitente; 2) el destinatario; 3) el referente; 4) el contacto entre los
interlocutores; 5) el cédigo empleado; 6) el mensaje en tanto que realidad
verbal. Cada uno de estos factores se corresponde con las seis funciones
lingiiisticas que este autor propone: 1) funcién expresiva o emotiva, que se
centra en el remitente; 2) funcion conativa, que hacer referencia al destinatario;
3) funcion referencial, que afecta al referente; 4) funciéon fatica, que alude al
contacto; 5) funcion metalingiiistica, que remite al cédigo; 6) funcién poetica,
que atafie a la forma del mensaje.

Teniendo en cuenta todas las consideraciones que hasta ahora hemos
llevado a cabo en torno al eslogan, parece claro que las tres funciones
lingiiisticas a las que éste se une mas intimamente son la funcién conativa, la
funcién fatica y, finalmente, la funcién poética. Ello no quiere decir que en un
eslogan no se puedan identificar las otras tres funciones (la metalingiiistica,
referencial y emotiva) sino todo lo contrario. Afirma Reboul que se pueden
encontrar en los esléganes las seis funciones del lenguaje v que «el mas eficaz
es aquel que asume mayor ntumero de ellas»®. 5in embargo, atenderemos sélo a
las tres que consideramos fundamentales en la elaboracion de un buen eslogan.

973 :

Cp. cit, p. 74
™ lakobson, Roman (1975): Busayes de bngidstica general, Barcelona Ariel, pp. 353 v 55,
75 :

Op. ok, p. 75,
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El eslogan esta estrechamente relacionado con la funcion que Reboul
llama incitativa (que no es otra que la conativa de Jakobson), ya que un eslogan
no seria tal si no invitara o lanzara a sus destinatarios a hacer algo. Sin
embargo, que el eslogan cumpla esta funcion no quiere decir que su forma sea
siempre la del imperativo, por lo que es muy normal que éste se presente bajo
una forma referencial detras de la cual se esconde la incitacidon. En este sentido,

afirma Reboul:

El slogan es tanto mds indtative en cuanto que su forma gramatical lo es
tmencs, en cuanto que se contenta con infortmar o con explicar, dejando
aparentarnents al destinatarie la libertad de sacar la conclusién v de decidir®

Otra de las funciones fundamentales en un eslogan es la de llamar la
atencion, la funcion fatica. En este sentido, esta funcidon se relaciona con una de
las funciones anteriormente citada, la de atraer. Pero la funcién fatica esencial
de un eslogan no es sélo atraer la atencion del receptor, sino también la de
cerrar la comunicacion y excluir toda interferencia®. De este modo, el eslogan
lleva a cabo una comunicacion unilateral ya que el receptor no tiene posibilidad
de réplica.

5in embargo, la funcion cumplida por el eslogan que mas nos interesa
para nuestro trabajo es la funcién poética. Ya hemos repetido en otras ocasiones
que la fuerza del eslogan es inseparable de su forma. Este debe impresionar
tanto por lo que dice como por la manera en que se lo dice. En este sentido, todo
eslogan es retorico®:

1.5. Hacia una definicion de eslogan

Tras abordar los aspectos tedricos que consideramos mas importantes en
torno al eslogan, nos encontramos en condiciones de proponer nuestra propia
definicion de eslogan, lo mas completa posible, concebida desde el punto de
vista estrictamente lingiiistico:

ESLOGAN es un tipo de texto elaborado empleado en discursos publicitanios y
propagandisticos que tiene la capacidad de hacer actuar a las masas (posee efectos
pragmticos o perlocucionanios) y que estd sujeto a una sevie de restricciones que vienen
dadas por sus caracteristicas: concision, brevedad, capacidad de ser vepetido, capacidad
de complacer por su forma, capacidad de atraer.

" Op. cit, p. 77
" Op. it p. 83,
" Op. cit, p. 79,
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1.6. Identificacion del eslogan

El eslogan en los documentos impresos esta inserto en un discurso mas
amplio: el anuncio publicitario o propagandistico. En este sentido, no podemos
decir que éste sea el tinico elemento werbal que aparece en un anuncio.
Siguiendo la dispositio retorica del anuncio, el componente escrito del discurso
publicitario consta del titular (o eslogan), el cuerpo y la rabrica. Segin Sanchez
Corral:

La divisién tripartita del componente escrito se erige en un artificio
retérice meodélioo: se abre el contacte con &l pablice mediante el dincher o
exordio; se mantiene una parte central narrativa o argumentativa; ¥ se clerra l
dispositive mediante un “epiloge” que resume el “tema”, se dirige de nuevo al
destinatario v rubrica el mensaje con la firma o maraca del producte®,

Otros autores, como Vazquez y Aldea, consideran que la distribucion
espacial en los anuncios impresos comprende tres partes: la entrada, «clincher»
o «acroche», el cuerpo y la rtbrica o eslogan®. Sin embargo, muchas veces,
ambas disposiciones verticales a las que nos acabamos de referir pueden
alterarse. Lo relevante en cualquier caso es que el poder persuasivo de un
anuncio publicitaric radica en la estrecha relacion y a menudo
complementariedad que existe entre sus diferentes elementos wverbales,
independientemente de su situacion espacial. 5in embargo, a pesar de la
relacion existente entre el eslogan y el cuerpo del anuncio, sostenemos que el
eslogan goza de wunas caracteristicas que lo hacen ser autosuficiente
persuasivamente, una cualidad que no es propia de los otros elementos del
componente escrito. En efecto, el cuerpo del anuncio es, en ocasiones,
prescindible. Vazquez y Aldea afirman al respecto:

El cuerpo suele aportar una dimensién  descriptiva o, induse,
informativa. La temporalizacidén de la camnpafia o la oferta de un products muy
introducide en el mercade puede permitir la ausencia del cuerpotts

Tal v como apunta Garric, el eslogan, aunque forma parte del anuncio,
goza de cierta independencia, por ello es posible un estudio como el nuestro,
deslizado de los demas elementos verbales del anuncio:

Lraffiche ou le filtm publicitaire se compose de différents £léments pour
poursuivre sa finalité incitative, Nous postulons que chacun de ses cormnposants,
en tant que formation discursive publicitaire, est marqué des caractéristiques du

" Sanchez Corral, Luis (1991): Retérica y simtaris de la publicidad {(fnerarios de la persuasicn),
Cordoba, Universidad de Cordoba, p. 67.

" yrgzquer, Ienacio ¥ Santiago Aldea (1991): Fstrategia v manipudacion del lenguaie. Andlisis
pragmdtica del discurse publipropagandisticn. Faragnza, Universidad de Faragonza p. 90

" fhidem.
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dizscours propagandiste mais participe plus ou moeins singulidgrement, en fonction
de son statut macrostructural, 4 cette finalitéd, Nous hypothése consiste 4 poser
que le slogan dispose d'une certaine individualité qui nous autorise d'une part &
le traiter séparément et, d'un autre part & lui octroyer le statut spécifique
d"énoncé indentifiant-qualifianti?,

Para Garric, cuyo estudio se cifie exclusivamente al ambito de la
publicidad, el eslogan es un enunciado «indentifiant-qualifiant», esto es, un
enunciado que identifica el producto y lo relaciona con el nombre de una
marca; y un enunciado que pone de relieve las cualidades de ese producto.

Tras un apartado como el precedente en el que hemos tratado en
profundidad la problemdtica de la definicion de eslogan y hemos propuesto
nuestra propia definicién, podrian considerarse agotadas las reflexiones
tedricas acerca de este tipo de texto. 5in embargo, mantenemos que hemos de
sustentar nuestro posterior analisis del corpus seleccionado sobre unas bases
conceptuales mas solidas. No es suficiente, pues, saber qué es un eslogan, sino
que habremos de procurarnos una serie de herramientas para identificar un
eslogan en cualquier discurso publicitario o propagandistico. Tal como indica
Garric: «Il ne faut pas croire que la reconnaissance du slogan va de soi. Elle pose
un probléme et la confusion s'immisce toujours»'*,

En efecto, la confusién esta servida, sobre todo si tenemos en cuenta que
actualmente se wviene observando la asimilacion por parte del cuerpo del
anuncio de unas caracteristicas formales que le son propias al eslogan. Esto da
lugar a que, en algunos casos el receptor no tenga claro qué texto del anuncio es
el eslogan y cual el cuerpo, o que llegue a pensar que determinada campaiia
publicitaria o propagandistica lanza al publico dos esléganes a la vez. En
cualquier caso, este problema puede resolverse con la aplicacion de unos
criterios de identificaciéon.

A continuacion wvamos a considerar y comentar los criterios de
identificacion propuestos por Garric'™, De los cuatro criterios que formula esta
lingiiista, los tres primeros son extralingiiisticos, solo el cuarto atiende a la
naturaleza verbal del eslogan. El primer criterio tiene que ver con la situacion

espacial que ocupa el eslogan en el anuncio:

" Garric, Matalie (1996 Btude des shuctures Iinguisfico-discursives du slogan publicitaire: aciivité e}

modes de guali feation, Atelier National de Reproduction des Théses, Lille, p. 24.
" Garric, M, op. cit, p.25.
"™ Op.ocit, p. 28-32
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Le cntére topograpligue: Le slogan sidentifiera aux quelques mots qu
achévent un publicité, plus bas dans la page pour une publicité écrite, en fin de
bande sonore pour les autres.

Garric se apoya en la terminologia anglosajona para justificar este
criterio. En inglés la nomenclatura empleada para designar cada una de las
partes lingiiisticas de un anuncio son headline (literalmente «titular»), bodyy copre
(el cuerpo del anuncio) y base line (literalmente «linea de base», que se
corresponderia con el eslogan). Estos términos aluden a la disposicién espacial
en la que se sittian en el anuncio y, segiin esta autora, configuran «la forme

prototypique de toute publicite»'™.

Presentamos a continuacion lo que Garric entiende como la forma

prototipica de un anuncio publicitario:

ACCROCHE

BODY COPY

N b

LOGOTYPE

ENONCE

NOM DE MARQUE

" Op.cit, p. 28 Presentamos el esquema que Gartic propone en el anexo 11 de su studio (3. S07)
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Valoramos la utilidad de la aplicacion de este criterio en algunos casos,
sin embargo, hay que resaltar que no siempre lo encontramos eficaz para la
identificacion de los esléganes de nuestro corpus. En efecto, un niimero
significativo de anuncios o carteles no coinciden con la distribucion topografica
que plantea Garric, sino que responden a la estructura eslogan, cuerpo ¥y
rubrica, como defendia mas arriba Sanchez Corral. Veamos algunos ejemplos

de nuestro corpus:

LA FAMILIA NECRS|T:
ki :A'E].'mn_m' A

Porgue propug e la Canstibucin

ESPA ALk umicn fgiortaite

fig. 1 fig. 2

En fig. 1 comprobamos que la aplicacion del criterio topografico
propuesto por Garric resulta eficaz para identificar el eslogan. En este caso el
anuncio constaria de: a) entrada: LA FAMILIA NECESITA SEGURIDAD,
situada en la parte superior del cartel; b) cuerpo: el texto que ocupa la parte
central, bajo la imagen; ) eslogan: ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE, texto
que se sittia en la parte inferior del cartel justo debajo del logotipo de Alianza
Popular. 5in embargo, en el caso de fig. 2 no parece que este criterio sea
efectivo. La distribucion del componente escrito de este cartel no se
corresponde con la estructura espacial del anterior sino que responderia a la
siguiente disposicion: a) eslogan: EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA, situado
en la parte superior; b) cuerpo: el texto que aparece en la parte central del cartel;
¢) rabrica: que se limita a la aparicion del logotipo de Union de Centro
Democratico. Para llevar a cabo, pues, la identificacion del eslogan de fig. 2
tendriamos que acudir a otros criterios diferentes del topografico.

El segundo criterio propuesto por Garric es también de naturaleza
espacial:

Le cntére 1conograplagne: Le slogan se trouve towjours g proxanaté de la

marque (logotype ou nom de la marque).
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Garric considera que el eslogan debe incluir la marca o, al menos situarse
proximo al logotipo de esta. Esta opinion es compartida también por Greven?'®

t_'llZIF'

y por Galliot'". 5i tenemos en cuenta el esquema anterior que Garric considera
como la estructura prototipica de un anuncio, no es de extrafiar que esta
lingiiista vincule tan estrechamente el eslogan con el logotipo o marca de
manera que, segtn la propia Garric, el eslogan «peut se reduir a la seule

ocurrente du logotype » '™, Por su parte, Greven, afirma lo siguiente:

Le slogan n'est [, ] utilisé le plus souvent qu's la fin d'un annonce, Mais
quand il est suffisamment connu et apprécié il peut [....] devenir indépendant et
former lMargument unique du message publicitaire, Le texte d" accompa gnement
ne lui est plus nécessaire pour IMidentifiar au produit recormmand & 19,

Este criterio esta estrechamente vinculado al primero. Si lo aplicamos a
los dos ejemplos anteriores obtenemos los resultados precedentes. En fig. 1 el
eslogan si aparece proximo espacialmente al logotipo del partido, sin embargo,
en fig. 2 el cuerpo del anuncio se sitiia entre el eslogan y la ribrica, esto es, el
logotipo de UCD La propia Garric reconoce que estos dos criterios no son
infalibles y que sus carencias han de ser completadas conla aplicacién de otros.

El siguiente criterio que propone atiende a la dimension temporal de una
campafia publicitaria.

Le cntére tempovel: Le slogan subsistera @ la succession des campagnes
publicitmres et parfois méme a la vanété des produits d'une méme sociéte.

Esta lingiiista asegura que el eslogan y el «accroche» o entrada se
diferencian por «leur durée de vie»''". Segiin Garric, el eslogan esta concebido
para un periodo de tiempo mas largo que una entrada. 5i una empresa cambia
de eslogan, ha de cambiar también de estrategia publicitaria e, incluso, de
imagen. El eslogan constituye la identidad de una empresa. Como afirma
Greven: «Le slogan confére donc son unite a la campagne publicitaire, et lui
apporte, par la-méme, l'élement indispensable de continuité»'!, De esta
manera, encontramos en este criterio temporal un medio mas efectivo de
identificar el eslogan de un anuncio, siempre y cuando contemos con otros
anuncios anteriores o posteriores de la misma marca para comprobar la
permanencia del eslogan a lo largo del tiempo. 5in embargo, antes de
anticiparnos a valorar la eficacia de este criterio en la tarea de la identificacion

" Op it p. 19,
W Op. cit, p.518.
Y Q. et p. 29
" D et .21,
U Opcit, 29,
" Opocit, p. 20
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del eslogan, hay que tener en cuenta que Garric s6lo considera en su estudio el
eslogan publicitario y¥ no el empleado en una camparia de propaganda politica.
5i consideramos el caso del eslogan politico habria que hacer algin apunte a
este criterio. Aunque incidiremos en las diferencias que existen entre el eslogan
publicitario y el politico mas adelante, podemos adelantar una diferencia
palpable entre ambos que tiene que ver precisamente con su temporalidad.
Mientras que el eslogan publicitario esta concebido, como acabamos de ver,
para un periodo de tiempo que se corresponde con varias campafias y, por lo
tanto, varios afios (pensemos, por ejemplo, en el eslogan que esta acompafiando
afios a la marca de limpieza Femnn: «El algoddén no engafia»), la vida de un
eslogan politico y, si nos ceiiimos a los de nuestro corpus, de un eslogan
electoral, es infinitamente mas breve. La existencia de un eslogan electoral se
cifie a la propaganda realizada durante dicha campafia electoral en nuestro
pais, esto es, quince dias. ;5eria posible en este caso aplicar el criterio temporal
para identificar el eslogan electoral? 5i bien no podemos acudir a anuncios
distantes en el tiempo para establecer la comparacion entre ambos e identificar
el eslogan, si podemos establecer esta comparacion entre anuncios simultaneos
procedentes de la misma campaia electoral. 5i consideramos los siguientes
ejemplos:

LA IGTREDAD
POR ENCIM A DEL SEXO

I'l.f EREMOS TRABAIAR EN PAZ

REACTDAR FL IESARROLLO
; A RIAL e

W 4

Adiunezs Popular quiers pars fi, Men

4

br=rys

Tz tle gl e Allanza Populs:

FSIm AL finicn impartanes ESIH NAL o tmioo Togertante e \':;n :;';'m'; :
fig. 3 fig. 4 fig.5

En estos carteles podemos reconocer facilmente el eslogan: ESPANA, LO
UNICO IMPORTANTE. Esta identificacién es posible gracias a que estos tres
carteles, como fig.l, pertenecen a la campania electoral llevada a cabo por
Alianza Popular en junio de 1977, y, por lo tanto, aunque presenten entradas
(enfig. 3: Querermos trabajar en paz; en tig. 4: La igualdad por encing del sexo; en fig.
5: Reactivar el desarrollo empresanal) y cuerpos del anuncio diferentes, el eslogan
permanece. El eslogan es, por lo tanto, el que le da unidad a la campaiia

electoral.
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El criterio temporal resulta mas eficaz que los anteriores para identificar
el eslogan de un anuncio. 5in embargo, hay que sefialar que la aplicacion de
este criterio presupone la disponibilidad de varios anuncios o carteles de la
misma campaiia para establecer la comparacion, y esto no es siempre posible. 5i
nos centramos en nuestro corpus, no hemos conseguido localizar y, por lo tanto,
incluir, en muchas ocasiones ejemplos de diferentes carteles o folletos de la
misma campaiia electoral de todos los partidos. Posiblemente, en el caso de
partidos minoritarios, estas variantes ni siquiera existan porque su campafia
electoral se limité a un solo modelo de cartel. Aunque este criterio sea mas
fiable que los que hasta ahora hemos tratado, no deja de tener sus limitaciones,
por lo que no podra emplearse en todos los casos como criterio tinico de
identificacion.

El cuarto criterio propuesto por Garric es el que la autora denomina

lingiiistico.

Le cntére inmgmstigue: Le slogan vise d'abord et avant towt la qualification de
la marque (produit).

Este criterio se refiere al eslogan como texto. Garric sostiene que el
eslogan esta construido de tal forma que pertenece a la calificacién, esto es, que
el eslogan favorece una imagen de la marca en el receptor asociada a una serie
de caracteristicas propias de un producto determinado!® De esta forma, el
contenido del eslogan cobra gran importancia. En opinién de Greven, «le slogan
se compose de quelques mots bien choisis qui décrivent, expliquent ou exaltent

12 Carric considera

les mérites du produit proposé aux acheteurs éventuels»
L) " I . - [

que este criterio es el mas empirico debido a que «la reconnaissance absolue du

slogan appartient a la linguistique, elle seule disposant de moyens de mettre en

exergue cette activite d’ identification-qualification»"* S5in embargo, cabe

preguntarnos si este criterio, concebido para ser aplicado a esléganes de

caracter publicitario, sera también valido para identificar los esléganes de los

documentos de nuestro corpus, de caracter politico. Al respecto, aclara Greven:

I n'existe pas de différence fondamentale entre le slogan publicitaire
utilisé par une firme commerciale ou industrielle et le slogan pelitique utilisé par
les différents partis, Dans le deux cas, il contient en affet un argurnent capital qui
tente d'éveiller chez le lecteur ou auditeur une réaction favorable aux qualités
du produit ou du parti aussi vanté!s,

11z

Op. cit, p. 19,

M3 fhidem.

" Opcit, p. 32

Op. cit, pp. 19-20,
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En el apartado siguiente incidiremos mas sobre las semejanzas y
diferencias entre el eslogan publicitario y el politico, no obstante, sefialamos
aqui que estamos de acuerdo con la afirmacion de Greven. En este sentido, no
existe diferencia entre uno u otro eslogan porque el contenido de éste,
cualesquiera que sea su naturaleza, esta destinado a poner de relieve las

ventajas que supone la eleccion del producto o del partido anunciado.

Este criterio, como hemos comprobado, atiende al contenido del texto
pero no a la forma, por lo que se centra en una parcela del objeto de la ciencia
lingiiistica. Si es cierto que el contenido ha de expresarse mediante unas
estructuras gramaticales determinadas, en este criterio, tal como esta
formulado, no se hace alusion a ellas. Es precisamente en la poca precision de
su formulacién donde observamos las carencias de este criterio. 5i para la
identificacion del eslogan de un anuncio atendemos solo a que éste describe o
exalta las caracteristicas del producto o partido, no nos seria valido para
distinguir entre el eslogan y el cuerpo del anuncio de fig. 2 y entre la entrada y
el eslogan en fig. 1,3, 4 y 5. Todos estos textos tienen en comiin que ponen de
relieve el ideario del partido, lo que éste pretende realizar por el bien del
ciudadano, del pais, por lo que no es posible sefialar de forma inequivoca el
eslogan si no contamos con mas instrumentos de identificacion. Debido, pues, a
que la formulacion de este criterio es bastante vaga, consideramos que, como
ocurria con los criterios anteriores, este tampoco es autosuficiente, esto es, sélo
con su aplicacion no identificariamos de forma eficaz el eslogan de todos los

ANuUNCios.

La propia Garric apunta que sus criterios no son definitivos y que es
posible que otros diferentes los completen. Por ello, ademas de estos criterios
sefialados hasta ahora podemos afiadir otro mas, el criterio tipografico, cuya
formulacion se corresponderia con:

Criterio tipogrifico: el eslogan presenta una tipografia, esto es, un tipo
de letra, un tamatio y un color, que lo hacen mas llamativo que los demis
elerentos verbales del anuncio.

5in embargo, este criterio, como ocurre con los anteriores, tampoco es
infalible. 5 es cierto que en fig. 2, el texto del eslogan queda puesto de relieve
por el tamarfio y el color de las letras empleadas, en el resto de los ejemplos
seleccionados (fig. 1, fig. 3. fig. 4 y fig. 5) no encontramos esas diferencias que
llamen la atencion del lector sobre el eslogan.

Como acabamos de comprobar, ninguno de los criterios anteriores por si

solos son validos para identificar un eslogan en todos los casos. Es necesario,
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pues, aplicar a la vez mas de uno, incluso todos ellos, para asegurar lo mas

fiablemente posible la identificacion de este.

Garric!®® afirma de sus criterios que no son exhaustivos y que tampoco
pretenden serlo, pero que presentan dos ventajas. La primera de ellas seria que
la aplicacion de estos permitiria la identificaciéon «avec une quasi certitude» del
eslogan. Por otro lado, esta lingiiista afirma que la definicion de eslogan que se
desprende de la aplicacion de sus criterios es estrictamente lingiliistica y, por lo
tanto, desprovista de alusiones a su funcién o su razén social.

2. EL ESLOGAN POLITICO Y ELECTORAL

La configuracion tedrica de nuestro objeto de estudio ha de ir
forzosamente mas alla de lo que hemos hecho hasta ahora, esto es, definir
eslogan v describir una serie de criterios para su identificacion. Ello es necesario
porque nuestro trabajo se centra en un tipo determinado de eslogan, el eslogan
politico, cuyas peculiaridades debemos acotar y caracterizar para establecer
posteriormente una serie de rasgos comunes que nos seran de gran utilidad en
nuestro analisis.

2.1. Propaganda y publicidad

La comunicacion racional es inherente al ser humano, es la que humaniza
al hombre y lo hace diferente de los demas seres del reino animal. Desde el
principio de los tiempos el hombre comparte con sus semejantes informacion,
sentimientos y reflexiones, en definitiva, se comunica. Pero pronto siente la
necesidad de ademas de comunicar, persuadir. Es entonces cuando surge la
retérica. Como afirma Laborda, «se tiene al sujeto por una criatura retorica, una
criatura vitalmente inmersa en procesos de influencia»'¥’. Segtin este autor®, la
retérica como disciplina nace en Sicilia, a mediados del siglo V a. C., del saber
de Corax. Se implanta en Atenas. Es Aristoteles quien le da al estudio de
retérica una nueva dimension estimandola como un camino para el
pensamiento en publico. La retorica buscaria la verdad dirigida al poder. En
este punto, Laborda se cuestiona lo siguiente:

Puestos en antecedentes, podemos enftrar en una cuestidn delicada,
s Cudl es la textura moral del ars bene discendi? ;Se trata de un instrumento dego,
de un arma ameral? Para Aristdteles, la retdrica sirve a la Politica, que es el
receptdculo de las otras clenclas pricticas y tiene come fin en bien humano, Por
lo tanto, cuando agui se seflala la coinddenda entre retdrica v poder, ello
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Carnic, M., op. cit, p. 32,
Lahorda, Mawier (1996) Retdrice interpersanal, Barcelona, Octaedro, p. 18
Op. cit, pp. 31-32,
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squivale a designar &l juego politico, esto ez, &l conjunto de institucionss &
instrurmnentos discursives dispuestos idealments para la salvaguardia del bien de
la ciudad o de la comunidad !,

5e puede comprobar como la propaganda, entendida como la utilizacion
de la persuasion en materia politica, es una practica muy antigua. Hemos
esbozado la relacién entre propaganda y retérica. Volveremos sobre ella en
apartados posteriores. Nos centraremos a continuacién en los conceptos de

propaganda y publicidad.

Como se recordara de lo anteriormente tratado en el apartado 1.1., es
claro que la publicidad y la propaganda estan emparentadas. Ambas se remiten
a los mismos origenes culturales'®. 5in embargo, podemos establecer una
relacion de filiacion entre ellas. Como afirma Domenach'?, la publicidad es hija
de la propaganda, no en vano, el término propaganda surge mucho antes que el
de publicidad. Esta estrecha vinculacion dificulta la diferenciacion entre ambas
ya que los limites entre ellas estan muy difuminados y en ocasiones no es facil
determinar si se estd ante una u otra. Contribuye con esta situacion de
confusion la proliferacion de términos hibridos como publicidad politica o

propaganda comercial.

Puede parecer que la distincion entre propaganda y publicidad no es
necesaria desde un punto de vista practico, ya que estariamos ante dos casos
diferentes de un mismo fenémeno de comunicacién social; pero si lo es desde
un punto de wvista tedrico. 5i es cierto que existen numerosas similitudes,
podemos hablar tambieén de diferencias esenciales entre ellas. La diferencia mas
importante radica en sus diferentes intenciones y objetivos. Herreros los

sintetiza de este modo:

S la propaganda ha de entenderse come aquella cormunicacién
planificada para influir sobre los individuos con el fin de que estos adopten
actitudes favorakbles hacla un determinado sisterna o doctrina politica, la
publiddad deberd entenderse como aquella accidn comunicativa, también
planificada v destinada a la ecolectividad de individues con la finalidad de
provocar actitudes beneficicsas para una empresa comerdal a través de
materializacidn de la conducta de los  individuos en mercados de bienes o
gervicios concretos 22,

La diferencia fundamental entre publicidad y propaganda reside en el
objeto y, sobre todo, en la relevancia de los actos sobre los que persuaden. En

" Op it p. 32,

10 para una «Breve historia de la publicidad como discursos, véase Madrid Cénovas, Sonia (2005):
Semidtica del discurso publicitario. Del signo a la imagen, Murcia, Universidad de Murcia, pp. 21 v ss.
" Op.cit, po 15,

Herrerns Arconada, Mano (1989): Tearia y téonica de la prapagenda electaral (Famas

pubficitarias), Barcelona, Promociones v Publicaciones undversitarias, p. 87.
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este sentido, cabe recordar que estos dos tipos de comunicaciéon de masas se
concretan en la induccion a dos hechos: la compra de un producto en el caso de
la publicidad y la emision de un voto en el caso de la propaganda.
Evidentemente las consecuencias que se desprenden de la realizacién de cada
uno de estos actos no son las mismas. En el caso de una publicidad eficaz, el
receptor optara en su compra por el producto anunciado, sin mas consecuencias
que, en todo caso, un mayor gasto de dinero. Pero cuando se trata de elegir al
gobierno que dirigira un pais durante varios afios, la decisién se vuelve mucho
mas trascendente. La publicidad apela a los deseos y necesidades del receptor,
esto es, al egocentrismo. Por su parte, la propaganda apela mas al bien comtn.
La adquisicion de un producto determinado tendra efectos tan solo sobre el
individuo mientras que la eleccién de un partido en unas elecciones los tendra
sobre la sociedad. En este sentido, podemos sefialar que la publicidad es menos
peligrosa que la propaganda, sus efectos tienen menor alcance. Por otro lado,
hay que resaltar que la publicidad, generalmente, no hace alusion a sus
competidores, mientras que la propaganda aprovecha su discurso para atacar a
los adversarios, a veces abiertamente, poniéndolos en evidencia y mostrandolos
como un contraejemplo de lo que es conveniente para los votantes. 5i es cierto
que existe manipulacion en ambas formas de comunicacion de masas, también
lo es que en el caso de la propaganda ésta se hace mas patente, sobre todo si
tenemos en cuenta regimenes politicos en los que esta manipulacion ha tenido
consecuencias nefastas: la propaganda fascista o la propaganda comunista.
Todo ello contribuye a que el término propaganda, sobre todo a partir de la
segunda mitad del siglo XX, se haya convertido en un término que se desea
evitar a toda costa, enmascarandolo con la utilizacidn de eufemismos no
siempre acertados. En efecto, actualmente, la propaganda tiene mala fama. El
término propaganda arrastra unas connotaciones peyorativas que no afectan a la
publicidad. Parece que esta altima goza de una especie de legitimidad de la que

se ha privado a la primera. Herreros sefiala lo siguiente:

Este desprestigic del término en pafses hoy hegermndnices en casi todes
los aspectos de la cienda v de la téonica, ha provocado que se extienda v
enictentre eco esta corrients de llamar publicidad a lo que enrigor no es mids que
propaganda'®,

Son muchos los autores que hacen referencia en sus trabajos a esta
tendencia actual de denominar eufemisticamente publicidad a las practicas
propagandisticas, sin embargo, estos términos no deben utilizarse como
sinonimos porque no lo son. En opinion de Reyzabal'*, las diferencias entre
estos dos vocablos producen numerosas contradicciones o ambigiiedades en los
trabajos de quienes equiparan propaganda a publicidad.
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Op. cit, p. B35
"™ Op.cit, p. 108,
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En consonancia con lo que afirmaba antes Herreros, es frecuente
encontrar el término publicidad convertido en un termino genérico que incluiria
distintas formas de la comunicacion de masas. De este modo, para expertos en
este ambito como Gonzalez Martin, la publicidad es «un sistema de
comunicacion pagada, intencional e interesada, que sirve siempre a causas
comerciales, sociales o politicas concretas»'®. Desde este punto de wvista, esta
triparticion publicitaria se corresponderia, respectivamente, con tres clases de
publicidad diferentes: la publicidad comercial, la publicidad mstitucional v la
publicidad politica. Segiin nuestro planteamiento, sélo la publicidad comercial se
corresponderia con lo que se puede denominar en rigor publicidad. En cuanto a
las otras dos denominaciones, mostramos nuestras reservas. Sobre la
denominacion publicidad institucional ya reflexionamos en otro lugar®. Este
término resulta ser impreciso y poco riguroso porque, como afirma Arceo
Vacas, «no es un tipo de publicidad propiamente dicha, ya que no difunde
comunicacién e informacién sobre o con relacién a bienes y servicios» . Sin
embargo, ante la dificultad de encontrar otra denominacion para esta actividad
de la comunicacion social, y con la falta de rigor que esto conlleva, en muchas

ocasiones se opta por el término publicidad institucional.

Por su parte, la denominacion hibrida publicidad politica nace como fruto
de los intentos de fusion entre publicidad v propaganda. Este término es el
utilizado en la literatura mas reciente relacionada con la comunicacién de masas
como alternativa al denostado wocablo propaganda. Esta fusion entre
propaganda y publicidad que postulan algunos autores encuentra justificacion
en nuestro mundo actual, en el que el neocapitalismo y la globalizacién han
instaurado la maxima de que «todo se vende». De este modo, se puede vender
un producto, pero también se pueden vender ideas o, incluso, la imagen de un
candidato a presidente. Por otro lado, algunas empresas se valen también del
uso de determinadas ideologias en sus campafias para vender sus productos. La
propaganda recurre a la publicidad y la publicidad a la propaganda para
conseguir resultados mas satisfactorios. 5in embargo, v a pesar de reconocer
una estrecha relacion entre la publicidad y la propaganda, seguimos
manteniendo que la postura que consideramos mas acertada para abordar una
reflexion tedrica acerca de estas dos formas de comunicacién de masas es la de

su diferenciacion en virtud de sus diferentes objetivos.
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Op. cit, po 4.

Véase Carrillo Mavarro, Paz (2005 waAndlisis de los esldganes delas campafias publicitanias del
Ministerio de Sanidad v Consumo: yuxtaposicion v elipsiss, en dmica Verba i honorem Prof Artowio
Folddn Pérez, PRicardo Escavy Zamora... [et al.], editores, Murda: Servicio de Publicaciones dela
Umiversidad de Murcia, 2005, vol. 1, pp 167-187.

"7 Arcen Wacas, José Luis (1984), intervencidn recogida en Primeras Jornadas de Publicidad
Institueiongl y Politioq, José Luis Arceo WVacas (dir), Madnd, A ELCI, p. 49,
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Como hemos mencionado antes, propaganda y publicidad se concretan
en el hecho del voto y de la compra respectivamente, y ambas coinciden en la
estructura de sus camparias electorales y publicitarias. Ademas de compartir
una estructura de camparfia semejante, coinciden en otros muchos aspectos
formales que consideraremos a continuacion.

De Plas y Verdier'* apuntan que la publicidad comercial, la institucional
y la propaganda difieren en sus fines, sin embargo, convergen en sus técnicas.
Estas convergencias se pueden resumir de esta manera: a) tienen un caracter
informativo; b) tienen un cardcter sugestivo, esto es, tratan de obtener una
adhesion o conviccion; ¢) hacen uso de los mismos medios: radio, cine, carteles,
television, prensa, etc.; d) intentan forzar la conciencia individual.

Ademas de considerar esta coincidencia en las técnicas, hay que sefialar
que la propaganda se ha aprovechado de las recientes investigaciones y avances
en materia de publicidad para perfeccionar sus formas y obtener mejores
resultados. 5in duda, la propaganda se ha ido acomodando a los tiempos y se
ha ido dejando influenciar por la publicidad. En este sentido, Domenach
considera que la propaganda, a la wvista de los éxitos obtenidos por la
publicidad, copia su estilo: «Il semble que ce soit la propagande qui s’inspire
des inventions et des réussites de la publicité, et copie un style dont on pense
qu'il plait au public»'®, En opinion de Herreros**’, esta «imitacion de sus formas
de hacer» por parte de la propaganda politica ha impulsado de algiin modo la
tendencia de la que hemos hablado antes de sustituir el término propaganda por

el de publicidad.

En el siguiente cuadro propuesto por Herreros se establecen de forma
resumida las diferencias y semejanzas mas relevantes entre la publicidad y la

propaganda*:

" Die Plas, Bernard v Henrl Verdier (1972): Lo pubbicidad Barcelona, Oikos-Tau, p. 6.
O, et p. 18
Op. cit, p. B6.
O cit, p. 935,
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Publicidad

Propaganda

Forma de cornunicacién persuasiva

Persigue influir en la conducta cormercial del
receptor,

Difunde sus mensajes utilizande los medios
de comunicacién masiva ¥ ofros que le son
propios,

Paga €l tiempo o el espacio de los medics que
arnplea,

El ernisor se identifica en cada mensaje,

La estructura del mensaje es reconodda come
publicitaria por el receptor.

Las consecuendas de la  accidn  son
generalmente irrelevantes para el receptor ya

que ge circunscriben a su drea econdrrica,

En todas sus manifestaciones adopta formas
aspecificas,

Forma de cornunicacidn persuasiva

Persigue influir en la conducta politica del
receptor,

Difunde sus mensajes utilizando los medios
de comunicacién masiva, les publicitaries v
otros que le son propios.

Mo siemprs paga el tiempo o el espacio de los
tredios que emplea.

El emisor no siempre se identifica en cada
mensaje

La estructura de los mensajes puede tornar
cualquier forma de comunicacién,

Las consecuencias afectan a las actitudes
tundamentales del individue repercuten en la
astructura politico-sodal,

De hecho, puede adoptar tede tipo de formas
de cormnunicacidn,

Naturalmente, existen opiniones contrarias a lo expuesto hasta ahora que

mantienen que propaganda y publicidad son una misma cosa. Vazquez y

Aldea™ consideran que la publicidad y la propaganda son formas distintas de

un mismo discurso que engloba a ambas, al que denominan «discurso

publipropagandistico». Mucho mas radical en su parecer es Garcia Ruescas.

Conrespecto ala propaganda afirma:

Usza de todas las técnicas propias de la Publicidad porque es eso,

PUBLICIDAD., Luego no

existen distindones

entre PFUBLICIDAD %

PROPAGANDA (..) Sdlo hay FUBLICIDAD v jNADA MAS!, con todas las
técnicas de ésta, los mmitnos conceptos, los mismos fines v las mismas metas 153

No coincidimos con la opinién de estos autores ni con la de ningtn otro

que intente aglutinar publicidad y propaganda. Como hemos sefialado desde el

principio de este apartado, consideramos que, a pesar de sus coincidencias,

propaganda y publicidad han de ser consideradas de forma independiente por
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sus diferentes intereses. La diferente naturaleza de una y otra forma de la
comunicacion de masas hace posible que podamos hablar de dos tipos de
esloganes: el eslogan publicitario y el eslogan politico.

Antes de comenzar a considerar la relacion entre el eslogan politico y el
publicitario es necesario que nos detengamos un poco mas en algunas
consideraciones acerca de la propaganda. Cuando hablamos de propaganda
hablamos de una forma de persuasion acerca de unas ideas. Esta propaganda
puede darse en regimenes dictatoriales o en democracias. En ambos casos la
propaganda, si quiere ser eficaz ha de ser continua, no ha de estar limitada por
un periodo de tiempo determinado, pero el momento mas importante de este
tipo de propaganda el proceso electoral. Durante este proceso la propaganda
politica se especializa y se convierte en propaganda electoral. La propaganda

electoral se concreta en una camparia electoral. Siguiendo a Herreros:

El conjunto de acciones puestas en marcha durants el proceso electoral
reciben el nombre de CAMPANAS, asi como el periodo de tiernpo destinado por
gl ordenarmiento legal a la difusidén de tales mensajest®

El texto que lidera dicha campafia electoral es el eslogan electoral. Se
trata de un tipo de eslogan politico, el propio de los sisternas democraticos del
que se sirven los diferentes partidos y grupos politicos para sintetizar una
campafia electoral. El objeto de nuestro estudio es el eslogan politico utilizado
en procesos electorales, por lo que la caracterizacion del eslogan politico que
sigue se hara considerando este tipo de eslogan electoral, aunque también se
hara alusion cuando proceda a los esloganes politicos empleados en periodos
dictatoriales.

2.2, Eslogan publicitario y eslogan politico

La separacién tedrica entre propaganda y publicidad sienta las bases
para establecer las semejanzas y diferencias entre los esloganes vinculados a
cada una de ellas. Hasta el momento, en este trabajo se ha reflexionado acerca
del eslogan en tanto que tipo de texto al servicio de la comunicacion de masas,
por lo que todo lo expuesto puede aplicarse tanto al eslogan publicitario como
al politico. Ahora intentaremos establecer las caracteristicas propias del eslogan
politico que nos permiten diferenciarlo del publicitario. Esta distincién es la que
justifica la elaboracion de nuestro corpus y, finalmente, el objeto de este estudio.

Una de las diferencias que Herreros incluia en su cuadro de
caracteristicas de la publicidad y la propaganda hacia alusion al anonimato del

" Op.cit, p. 145
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emisor. En el caso de la publicidad «el emisor se identifica en cada mensajex.
5in embargo en la propaganda no siempre ocurre esto. Segun Reboul, «los
esloganes mas eficaces son los que se presentan como anoénimos»'*, En el
momento en que un emisor asume la autoria del eslogan, éste pierde su
credibilidad. A decir verdad, hoy dia pocos esléganes se presentan al receptor
como anonimos ya que detras de ellos aparece la firma de una marca o de un
partido, pero de ser asi, se trataria de de esléganes politicos. Reboul afirma: «En
politica, donde los slogans estan asumidos por los partidos que los lanzan, los
mas eficaces son, sin embargo, anénimos»*. En publicidad es impensable que
un eslogan sea anonimo debido a que su razon de ser es la de que el comprador
adquiera una marca determinada. Ha de quedar especificada en el anuncio la
marca del producto porque la competencia es feroz. Algo semejante ocurre en
los esléganes politicos electorales. 5in embargo, el ambito de la propaganda
politica es mas amplio. Ya se ha visto que la propaganda hace uso en ocasiones
de estrategias para desacreditar al contrario. En ciertos casos el eslogan
empleado puede ser anonimo porque el objetivo no es el de ganar unas
elecciones sino simplemente el de poner en evidencia al contrincante politico.
Los fines electorales siempre estan presentes en la propaganda publicitaria
democratica, pero en ocasiones se plantean a muy largo plazo, cuando las
elecciones atin no estan a la vista. En estos casos no es necesario que el emisor
se identifique. Mucho mas frecuentes son los esléganes anonimos en la
propaganda de los periodos de dictadura. La oposicion al régimen dictatorial es
forzosamente anonima porque esta prohibida. Las siguientes octavillas
pertenecen a la campania propagandistica que llevé a cabo la oposicion de
Franco antes del Referéndum de 1966:
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fig. 6 fig. 7 fig.§

Como se puede comprobar, el emisor de estos textos propagandisticos no
se da a conocer. El eslogan politico anénimo seria, segiin Reboul el verdadero
eslogan, y resultaria mas eficaz que cualquier otro.
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Otra de las diferencias entre el eslogan politico y el publicitario reside en
su permanencia en el tiempo. El eslogan es un texto elaborado que sintetiza o
engloba lo que la campana quiere comunicar. Toda campaia necesita, pues, de
un eslogan y la longitud de la vida de éste esta, por lo tanto, limitada por dicha
campafia. Como se ha mencionado mas arriba, el periodo de tiempo previsto
para el desarrollo de una campafia varia mucho dependiendo de si estamos
hablando de publicidad o de propaganda politica. En este sentido, hay que
considerar que las camparias publicitarias estan concebidas para un periodo de
tiempo mucho mas largo que el previsto por las campafias electorales, por lo
que el eslogan publicitario es leido, escuchado o, incluso, repetido por el
receptor durante mucho mas tiempo. No existen limites temporales para las
campafias publicitarias, por lo que algunos esléganes pueden estar repitiéndose
meses. Por otro lado, también es posible que la empresa opte por utilizar el
mismo eslogan en distintas camparias. En estos casos el eslogan se convierte en
un elemento identificador del producto. El eslogan publicitario pasa a ser el
emblema de la marca.

Se podria pensar que el alcance social del eslogan politico empleado en
las campaiias electorales es, por lo general, menor debido a su poca
durabilidad. No consideramos que sea asi. En efecto, éste es efimero, su vida se
limita a los quince dias que dura la camparia electoral. Por otro lado, hay que
sefialar también que los procesos electorales son hechos puntuales que precisan
de campanas puntales, frente a la continuidad de las campafias publicitarias.
Por altimo, cabe afiadir que en el ambito de la propaganda politica, a diferencia
de lo que ocurre en publicidad, excepcionalmente se repiten los esloganes en
distintas camparias. 51 es posible, sin embargo, encontrar esloganes similares
con alguna variante. Veamos un ejemplo:

L COMPROMISD
DEL CENTRO

fig. 9 fig. 10

El eslogan VAMOS A MAS de fig. 9 se corresponde con la campaia
electoral del Partido Popular en 2000. En estas elecciones este partido obtuvo la

mayoria absoluta. (Juiza sea esta la razén por la que cuatro afios después, en la
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campafia electoral de marzo de 2004, {fig. 10) este partido lazé un eslogan muy
semejante al anterior, pero con la inclusion del adjetivo «juntos» (JUNTOS
VAMOS A MAS), segiin la organizacién del partido, para transmitir la idea de

unidad.

A pesar de todas estas limitaciones temporales, la difusion en todos los
medios del eslogan politico en época de elecciones es extraordinaria. El elector
es bombardeado durante los quince dias que dura la campafia electoral por
esléganes que sintetizan los deseos, las demandas, las exigencias de los
diferentes grupos politicos y tiene que elegir, tiene que votar. El proceso
electoral es, pues, un acontecimiento crucial en la historia de un pais cuyas
repercusiones sociales estan mas que demostradas.

Debemos hacer una salvedad con respecto a la duracién de la vida del
eslogan politico. Hemos hecho alusion a los esloganes sujetos a la temporalidad
de las campafias electorales, sin embargo, existen otros esléganes politicos que
no estan limitados temporalmente por éstas. Nos referimos esloganes politicos
antolégicos como, por ejemplo: PROLETARIOS DEL MUNDO, UNIOS o NO
PASARAN. Este tipo de eslogan no vinculado a un proceso electoral goza de
una existencia mucho mas larga debido a la trascendencia del contexto al que
van unidos.

Podemos establecer tambien diferencias entre el eslogan politico y el
publicitario atendiendo a su forma. Hemos visto anteriormente como, segtin
Reboul, en el eslogan la forma tiene tanta eficacia que puede a veces operar sin
necesidad de ningtn contenido. Aunque actualmente, y debido a la imitacion
de las formas publicitarias por parte de la propaganda, tambien el eslogan
politico parece hueco, sin apenas verdadero contenido politico'”, parece que
esta caracteristica es mas propia de la publicidad que de la propaganda. En
efecto, en las campaifias publicitarias de determinados productos, el eslogan
puede hacer uso de recursos que le proporcionen un estilo desenfadado, casi
lidico («Cuando haces pop ya no hay stop» de la marca Pringles). Reboul sefiala
lo siguiente con respecto a este tipo de esléganes:

Mientras tanto, st podemos reprochar a los slogans publicitarios ser a
menudo vulgares, a veces embusteros, siempre demasiade numerosos, algunes
de entre ellog son verdaderas obras maestras de estilo, de ingenio, de poesfa (...
Algunos, incluse, no estdn faltes de humer!®,
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No parecen estos recursos que apunta Reboul en el eslogan publicitario
los mas adecuados en un ambito mucho mas serio como es el de la politica. La
compra es un acto de un momento, en el que es posible echarse atras. Muchos
consumidores cambian constantemente de marca de champt si éste no les
satisface el primer dia, pero no pueden hacer lo mismo con el presidente
elegido en las elecciones. Esta naturaleza trascendental del voto a la que ya
hemos hecho alusién antes influye vivamente en la elaboraciéon del eslogan.
Esto no quiere decir, por supuesto, que el eslogan politico carezca de recursos,
pero si que hace uso de un estilo que lo caracteriza. Este estilo, esta estructura es

lo que nos proponemos estudiar y analizar en este trabajo.

El eslogan politico v el publicitario son dos tipos de texto que comparten
muchos rasgos. 5in embargo, atendiendo a las caracteristicas propias de las
formas de comunicacion de masas a las que sirven, esta justificado su estudio
por separado. De hecho, si comparamos la escasa bibliografia que existe sobre el
eslogan, casi la totalidad esta dedicada exclusivamente al eslogan publicitario.
Es necesario, pues, emprender el estudio de la estructura y el estilo del eslogan
politico para descubrir las peculiaridades formales que lo hacen diferente del
publicitario.

3. ESTRUCTURA DEL ESLOGAN POLITICO

En este apartado intentaremos establecer las caracteristicas estructurales
del eslogan. La definiciéon que ofrecimos en el epigrafe anterior atiende a la
estructura gramatical, pero en el mismo momento en que hablamos de texto se
tiene que tener en cuenta la dimensiéon pragmatica inherente al eslogan.
Gramatica y pragmatica seran, por lo tanto, las dos disciplinas sobre las que
basaremos nuestro analisis. Las relaciones entre estas dos disciplinas
lingiiisticas son muy estrechas. A decir verdad, podemos asegurar que
gramatica y pragmatica resultan complementarias, por lo que adoptar una
perspectiva de analisis que abarque a ambas no resultara complicado, sino mas
bien necesario para la consecucion de nuestro objetivo. Un ejemplo de esta
vinculacion lo tenemos en el hecho de que en la gramatica tradicional se incluye
el estudio de la modalidad oracional, mas propio de la pragmatica, dentro de
los capitulos dedicados a la sintaxis. Esa modalidad oracional sera completada
con la posterior teoria pragmatica de los actos de habla. Tanto la modalidad
oracional como la teoria de los actos de habla resultan esenciales en la
definicion y caracterizacion del eslogan.
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3.1. Un enfoque pragmatico: la pragmatica publicitaria

Hasta ahora se ha definido la publicidad como un tipo de comunicacion
y se han utilizado términos como conmmicacion social o conmmcarion de masas,
que hacen referencia a ésta. De este modo, en el analisis de un texto publicitario,
como fenémeno comunicativo, habra que tener en cuenta los elementos de la
comunicacion. Asi, el mensaje publicitario es un mensaje emitido por alguien
(emisor) que tiene una determinada intencién con respecto a quien va dirigido
(receptor), que recibe e interpreta ese mensaje envuelto en un determinado
contexto y a traves de un soporte o canal determinado. 5in embargo, hay que
sefialar que la comunicacion publicitaria posee otros rasgos que son particulares
y que vienen dados por su naturaleza de comunicacion de masas. Para dar
cuenta de estas peculiaridades surge la necesidad de introducir el punto de

vista pragmatico en el estudio de la comunicacion publicitaria.

A continuacion intentaremos justificar la importancia de esta perspectiva
pragmatica en el estudio que nos proponemos. Comenzaremos por definir qué
es la pragmatica y cual es su objeto de estudio. Partiremos de la definicion que
Escandell ofrece de esta disciplina:

Se entiends por pragmadtica el estudio de los prindpios que regulan el
uso del lenguaje en la comunicaddn, es decir, las condiciones que determinan
tanto el emplec de un enunciado concrete por parte de un hablants concreto en
una situacidn cormunicativa concreta come su interpretacdn por parte del
destinataric!®,

La pragmatica estudia, por lo tanto, el lenguaje no de forma teérica, sino
en funcion de la comunicacion. Esta disciplina (o subdisciplina lingiiistica,
como la consideran algunos'*) se ocupa de la relacion entre el lenguaje y el
hablante, por lo que, en palabras de Escandell, «toma en consideracién los
factores extralingiiisticos que determinan el uso del lenguaje, precisamente
todos aquellos factores a los que no puede hacer referencia un estudio
puramente gramatical»!+.

En efecto, existen muchos fendmenos que no pertenecen en rigor al
ambito estrictamente lingiiistico-gramatical, cuyo estudio da explicacion al
proceso de comunicacion. El estudio gramatical de la lengua, por tanto, no
siempre explica el éxito del proceso comunicativo. Consideremos, como hace

1 Escandell Vidal, M. V. (1996): Introduccidn a la pragmatica Barcelona, Ariel Lingiistica. Citamos

porla 3 reimpresion (20030, pp. 13-14.

" Reves, Graciela (1995): & abecéd de lx pragumdfica, Madrid, Arco/Libros, p. 23, Citamos siguiendo 13
fi? edicidn (2003).

™ Op.cit, p. 14,
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Levinson, la interminable lista de formas, todas ellas diferentes, que tiene un

emisor de pedir al receptor que cierre la puerta:

Podriarnos construir una lista indefinidamente larga de maneras de pedir
indirectarmente a un destinatario que cierrs la puerta:

Clerra la puerta

Cuiero que clerres i puerta.

Te estariamuy agradecido s1 cerrases lapuerta,
JCuerrias cerrar i puertar

Mo clerras la puerta?

Deberigs cerrar [a puerta,

Valdria mds que cerrases lapuerta

sPuedo pedirte que clerres o puerta?

e pustaria gue cerrases lapuerta

(]

La diversidad del uso real constituye as{ un reto substancial para la HFL
[hipdtesis de la fuerza literal], la tecria de que hay una simple correlacidn forma:

fuerza e,

Gramaticalmente, estamos ante nueve oraciones distintas. S5u estructura y
su modalidad oracional son completamente diferentes, por lo que Levinson
pone en duda la relacion definitiva entre forma y fuerza de un enunciado.

Despueés wolveremos sobre la estructura gramatical y la modalidad
oracional pero, por el momento, nos interesa poner de relieve que un analisis
exclusivamente gramatical no es suficiente para dar cuenta de cémo el receptor
interpreta el mismo mensaje cuando escucha cualquiera de los enunciados
anteriores. 5Se necesita un estudio pragmatico para dar cuenta de ello. Lineros

afirma lo siguiente:

Loz fendmenos que hasta ahora se han considerado exclusivos de la
Pragmdtica son la estructura légica de los actos de habla, los tipos de
implicacién, la deixis, dertas estructuras discursivas, v, en general, la relacién
entre hakblante, discurso ¥ contexto. Tal relacidn estd mds o menos codificada por
la gramdtica v el vombulario de cada lengua, pero su estudic exige siempre
salirse de 2za gramdtica (entendida come abstraccidn v sisterra) v observarse el
lenguaje en fundonarniento 143,

" Levinson, Stephen C., (1983 Pregmatics, London, Cambridge University Press. Citamos por la

version castellana: Pragmdiica, Barcelona, Teide, 1989, p. 252-253. En la lista hemos omitido las citas en
ingles dela edicion que manejamos.

™ Linerns Quintero, Rocio (1996) Lo cienda del texto publicitaric. unag caracterizacion tedrico-
practica de los aspectas pragmdtico-lingifsticas del discursa publicitario jpublicidad infarmativa-
publicidad persuasiva), Tests doctoral, Murcia, Universidad de Murda Facultad de Letras, vol. 11 p. 4835,
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Es necesario, por lo tanto, ir mas alla de los limites gramaticales y
emprender un estudio pragmatico que considere como se utiliza la lengua en la

comunicacion.

Por nuestra parte, nos proponemos dar una explicacién lo mas rigurosa
posible de los principales mecanismos gramaticales que estan implicados en la
estructura de un eslogan. 5in embargo, el eslogan es un texto con una funcién
especifica, por lo que es necesario adoptar también un punto de wista
pragmatico. La forma vy la funcién del eslogan seran, por lo tanto, objeto de

nuestro estudio. En opinién de Escandell:

Algunos fendmenos reciben una explicacién mids completa =i se adopta
también un punto de vista pragmdtios. Neo pretendeo dedr en modo alguns qus la
pragmdtica pueda —o deba— sustituir a la reflexidn gramatical; [...] las
explicadiones que ofrecen la gramdtica ¥ la pragmdtica deben entenderss

sietnpre cotmno cotmplernentariastit,

Otros autores, como Reyes!®, consideran también que la pragmatica ha
de entenderse como una perspectiva de estudio. Siguiendo las consideraciones
de estas lingiiistas, nuestro objetivo es abordar un estudio gramatical que sera
completado en todo momento por la perspectiva pragmatica. Adoptar esta
perspectiva complementara todos aquellos aspectos de nuestro analisis que lo
precisen, por lo que se favorecera un estudio mas riguroso del eslogan politico.
Por otro lado, es necesario resaltar que tendremos siempre en cuenta la
distincion de cada una de estas disciplinas. No es nuestra intencién proponer
un meétodo de analisis en el que gramatica y pragmadtica se confundan o
difuminen, sino en el que ambas perspectivas se distingan y se complementen
con el fin de ofrecer lo mas concretamente posible una descripcion del nivel
estructural del eslogan.

La mayoria de los estudios que adoptan el analisis pragmatico como
perspectiva solamente tienen en cuenta la comunicacion en su dimension
interpersonal, dialogada y casi siempre oral. En nuestro caso, hemos de tener en
cuenta que el ohjeto de estudio es un tipo de texto que pertenece a la
comunicacion de masas, por lo que algunas de las consideraciones pragmaticas
en torno ala comunicacion conversacional no nos seran validas.

La pragmatica es una disciplina que considera el estudio de una parcela
de la lingiiistica muy basta. Por ello no es de extrafiar que algunos autores
difieran en el que deberia ser su objeto de estudio. Tal y como apunta Escandell:
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Montesinos, pp. 38-42.
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Para unes, la pragmdtica ha de centrarse, sobre todo, en la relacidn del
significado grarmatical con el hablante ¥ con los hechos ¥ objetos del mundo que
intenta describir; para otros, por ejemplo, debs tratar de analizar la relacidén
entre la formma de las expresiones y las actitudes de los usuarios!s,

Nosotros tomaremos en consideracion ambas concepciones de la
pragmatica. Fl estudio de un texto como el eslogan politico, supone adentrarse
en la complejidad del analisis de los textos de la comunicaciéon de masas. 5i
consideraramos un analisis pragmatico siguiendo la primera concepcién que
sefialaba Escandell, nos ocupariamos de dar explicacion a cdmo el emisor de un
eslogan elabora un texto de tal manera que de su construccién gramatical se
desprenda un significado que hay que poner en relacion con el entorno,
siempre complejo, que rodea la emision de éste. En este caso, quedaria fuera del
andlisis un factor tan importante, sobre todo si hablamos del eslogan, como la

intencidn comunicativa.

5i, por el contrario, emprendemos un analisis pragmatico entendiendo
por pragmatica sélo el andlisis de la relacién entre las expresiones y las
actitudes de los usuarios, tendriamos en cuenta la intencion comunicativa, pero
no el contexto del acto comunicativo. Como se puede comprobar, considerar
ambas perspectivas pragmaticas resulta fundamental para dar cuenta de todo
aquello que la gramatica es incapaz de explicar.

Algunos autores, entre los que se encuentra Reyes, consideran que,
dentro de la pragmatica, el estudio de la relacion entre las formas lingiiisticas y
la funcion que cumplen en los actos comunicativos, constituye «uno de los

problemas mas fascinante para todo el que se interese por el lenguaje»¥.

Para dar respuesta a estos problemas, en opinion de Reyes!¥ la
lingiiistica ofrece dos perspectivas opuestas: la basada en un analisis a prion de
la gramatica respecto de las funciones pragmaticas; y la basada en el disefio de
una gramatica que surge a posteriont de los textos. La definicion de la gramitica a
priort seria la siguiente:

Gramdtica a priovi significa, bdsicamnente, grardtica anterior al texto: el
hablants posee un sisterna de reglas v de unidades léwicas que le permiten
producir textos, Las reglas v unidades léwicas preexisten al texto ¥ lo hacen
posible, de meode que pueden desprenderse del texto vy estudiarse
aisladamente 1%,
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La gramatica a posteriori quedaria definida de la siguiente manera:

El concepto de una gramdtic a a posterior! es heterodoxe v estd asoclade a
la actitud ante &l lenguaje que se conoce como postestructural o postmoderna,
En el paradigma postestructural no importa aislar v describir el sisterna que
subyace a los textos, sino cuestionar la inestakilidad de log significados, que no
se oondben fusra de contexto. En lugar de formas con contexto, se postulan
textos ¥, en los textos, formas que se pueden aislar solo a partir del texto, Estas
formas no son dadas, sine que se van areande, sedimentando v alterando en el
proceso de construccidn textual, Una gramdtica a posteriori es un conjunto ds
patrones linglifsticos reconecibles, pere nuneca definitivos ni completes, que van
imponiéndose por rutina ¥ decantacidn, v modificindose en el uso. Se trata de
convenciones para cotnunicarse, no de estructuras ldgicas anteriores a la
comunicacién =,

Tanto la gramatica & priort como la gramatica a postenon que propone
Reyes estan pensadas para ser aplicadas a textos orales conversacionales, que
son los que trata esta lingiiista en su estudio. Al ser el eslogan un texto
elaborado, carece de la espontaneidad de los textos conversacionales. No
podemos hablar entonces en el caso del estudio del eslogan de una gramatica a
posterion, entendiendola como lo hace Reyes, puesto que los esléganes estan
lejos de ser «patrones lingiiisticos reconocibles», «convenciones para
comunicarse». 5e trata de textos cuya elaboracién esta mas que constatada y

que no estan PEI'ISEldOS para suuso rutinario.

En cuanto a la aplicacion en el estudio del eslogan de la gramatica «
priort, ésta si es posible. 5in embargo, hay que tener en cuenta que, como ya
hemos afirmado y seguiremos haciéndolo, un estudio que dé cuenta
exclusivamente de las reglas gramaticales de formacion del texto, como
propone esta gramatica @ prioni, no es suficiente para describir de un modo
riguroso cualquier fenémeno lingiistico.

3.1.1. Un problema terminolégico: el enunciado y el texto

Despues de estas consideraciones teoricas sobre el objeto de la
pragmatica, debemos intentar solventar el primer problema con el que nos
encontramos: el terminolégico. Cuando hablamos de la unidad pragmatica,
(debemos hablar de enunciado o de texto? Ain podemos hacernos otra pregunta
mas, si concebimos el eslogan como una unidad comunicativa, esto es, como
una unidad pragmatica, ;es entonces el eslogan un enunciado o un texto?

U g, cit, p. 91, Véase también Hopper, Paul (1988); «Discourse Analisis grammoar and critical theary
in the 19507 s», en Prof@ssion, Modern Language Association, pp. 23-24.



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 69

Anteriormente hemos definido eslogan como un tipo de texto, no
obstante, en cualquiera de los trabajos de pragmatica que venimos manejando
no hemos encontrado el término texte para denominar la unidad pragmatica
sino el de enunciado. Algunos lingiiistas consideran que enunciado es un término
mas especifico. Segiin Escandell: «El término enunciado se usa especificamente

para hacer referencia a un mensaje construido segiin un cédigo lingtiistico»2

Es bien sabido que, si consideraramos el término texte atendiendo a su
sentido etimolégico (del latin textus), equivaldria a «tejido», es decir,
«entramado o disposicion de los hilos de una tela». Lamiquiz, siguiendo la
etimologia de la palabra, afirma del texto lingiiistico que: «supone un tejido de
palabras entramadas, unidas en un entrelazamiento de disposicion
regularizada, que proporciona una consistencia de totalidad comunicativa»!®.
Atrae nuestra atencion el hecho de que este lingiiista utilice el adjetivo
«lingiiistico» para calificar al texto. ;Es que puede haber un texto que no sea
lingiiistico? En efecto, si se tiene en cuenta su etimologia, resulta légico pensar
en la aplicaciéon del término texto como «conjunto de elementos entrelazados»
en otras disciplinas. Asi, es posible encontrar el vocablo texte empleado para
hacer referencia a mensajes en los que no opera un codigo lingiiistico. Es
comun, pues, hallar en manuales de arte o de musica expresiones del tipo «texto
pictérico» o «texto musical». Por esta razon es necesario resaltar que en el
presente estudio, el término «texto» sera considerado tnicamente desde su
perspectiva lingiiistica, esto es, que la especificidad que Escandell atribuye al
téermino enunciado sera aplicable tambien a texto.

Ante esta situacion, nos proponemos a continuacion reflexionar sobre las
definiciones de ambos términos con el fin de establecer cual de ellos es el mas
adecuado para aplicarlo eslogan. Comenzaremos abordando el concepto de
enunciado.

La pragmatica es la disciplina que estudia el significado del hablante y
ese significado es el que expresan sus enunciados. Para Escandell, «el
enunciado es la expresion lingiiistica que produce el emisor»** La definicion de
enunciado que encontramos en el diccionario de la Real Academia Espaiiola
atiende mas a la forma: «Secuencia finita de palabras delimitada por pausas
muy marcadas, que puede estar constituida por una o varias oraciones».

V1 rgage Leech (1983), Reyes (19900, Escandell (1994), Calwvo (1994), Levinson (1989), entre otros.
B Eerandell, 27,

Y3 Lamigquiz, Vidd (1994): B esmunciade textual Andbsis Ingiistico del discurse, Barcelona, Aridl, p.
37

" thidem.
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A pesar de que en ninguna de las dos definiciones anteriores se alude al
ambito de lo oral, es muy comiin encontrar en los manuales de pragmatica una
vinculacion directa entre enunciado y oralidad. De este modo, hay lingiiistas
como Alarcos Llorach que consideran que un enunciado es una secuencia fonica
comprendida entre dos pausas®. El enunciado seria entonces el producto de
una enunciacion (resultado de la puesta en escena de una lengua por un acto
individual de uso). 5in embargo, quiza sea mas acertado no limitar el enunciado
a unidades orales, sino mds bien hablar, como lo hace Reyes, de unidades
comunicativas:

El enunciado es una unidad cormunicativa que equivale a la intervencién
o contribucidn de un hablante en una conversadén, ¥ que puede consistir en una
oracidén completa o en un fragmento de oracidn. Los enunciades se pueden
definir asf: unidades lingifsticas (habladas o escritas) que estdn inherenternents
contextualizadas %

A la vista de una definicion como esta, se puede considerar que las
nociones de enunciado y de texto son equivalentes. Basta con recordar que en el
apartado anterior considerabamos el texto como «la menor unidad dotada de
autonomia comunicativa». En ninguna de las definiciones que hemos aludido
antes se consideraba la autosuficiencia comunicativa del enunciado. En este
sentido, encontramos que con el concepto de enunciado ocurre algo semejante a
lo que postuldbamos para el texto: un enunciado no puede ser equivalente a
una unidad de ningdn nivel gramatical. Segin Escandell «no hay limites
sramaticales en la nocién de enunciado [...], no puede individualizarse un
enunciado utilizando criterios gramaticales»'¥. Esto es advertido por Leech
cuando enfrenta las nociones de oracién y enunciado:

Hay otre sentido en el que la palabra “enunciade” pusde usarse en la
pragmdtica ¥ a2 para referirse al products de un acto de habla, en lugar de al
acto de habla en si misme. Por gjemnple, las palabras Podrias callarte, por favor?
articuladas con una entonaddn cortés, pueden describirse como oraddn, come
pragunta, o como peticidn, Sin embargo es conveniente reservar términos tales
cotne oraciin ¥ pregunia para entidades de naturaleza gramatical que se derivan
del sisterma de la lengua ¥ reservar 2] términe enunciade para los gjemplos de
tales entidades, que se identifican por su usoe en una situacdén especifica.
Consecuentaments, un enundade puede resultar ser un caso de oracién, o un
tipe de oraddn; pero, en rigor, no debe desde esta perspectiva, llamdrssls
oracidén, Los enunciades constituyen, en este segunde sentide, los elementos
cuyo significade estudiarmos en pragrmdtica 58

% plarcos Llorach, Ermilio (20000 Gramdtica de la lengua espafiolz, WMadnd, Espasa Cape, p. 59.
B Op. it (1995), p. 13

YT O, it p. 28

Y Leech, Geoffrey M. (1983); Priscinder of Pragmatics, London, Longman. Citamnos por la versidn
castellana: Principins de Pragmdtica, Logrofio: Universidad de La Rinja Servicio de Publicad ones,
1998, p. 59.
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51 volvemos a la definicion de enunciado que proponia Reyes
encontramos que esta lingiiista hace alusion a que estas unidades
comunicativas pueden ser «habladas o escritas», se amplia, por lo tanto, al
ambito de lo escrito la concepcion de enunciado. No obstante, hay que resaltar
que Reyes esta definiendo un enunciado en funcion de las intervenciones de un
hablante en una conversacién, ya sea ésta oral o escrita. De hecho, los ejemplos
que utiliza en el trabajo al que pertenece esta cita estan extraidos de
conversaciones, en este caso orales. Introduce ademads en esta definicién otra
caracteristica propia del enunciado: esta contextualizado. Mas abajo hablaremos
del contexto, pero podemos adelantar que es un factor imprescindible para la
interpretaciéon de cualquier enunciado. Veremos también como el conocimiento
por parte del receptor del contexto que rodea un tipo particular de enunciado
como, por ejemplo, el eslogan electoral, condiciona notablemente su

" =
interpretacion.

Ya hemos tenido ocasion de comprobar que, con frecuencia, los autores
enfrentan en sus trabajos las nociones de enunciade y oracion, por un lado; y las
de texto y oracion, por otro. En ambos casos lo que se quiere poner de relieve es
la pertenencia de cada uno de los miembros de la pareja a una disciplina
diferente. 5in embargo, no se suelen contraponer las nociones texto y enunciado.
No hemos encontrado ningiin trabajo dentro del ambito de la pragmatica que
establezca una diferenciacion clara entre lo que se entiende por enunciade y por
texto.

Segiin el DRAE, un texto es un «enunciado o conjunto coherente de
enunciados orales o escritos». Llama la atencion que para definir texto se recurra
al término enunciado. Este hecho da una idea de la proximidad conceptual
existente entre estos dos términos. Por otro lado, en esta definicién se especifica
que los textos pueden ser orales o escritos. Parece que cuando se emplea el
término fexte no existe tanto conflicto para establecer los limites entre lo oral y
lo escrito, el termino texte lo abarcaria todo. No consid eramos necesario incidir
mas sobre el concepto de texto, ya que se ha tratado con anterioridad su
definicion con motivo de la definicion que proponiamos de eslogan.

Como hemos podido comprobar, a la luz de sus definiciones, las
nociones de enuncade y texto son practicamente equivalentes. 5in embargo,
percibimos que el uso de cada uno de ellos viene dado por la perspectiva desde
la que se aborde el fenémeno que se quiere estudiar. En general, desde el punto
de vista de la pragmatica se hablaria de enunciado, desde el punto de vistadela
lingiiistica del texto y de la gramatica se hablaria de texto.
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S5in embargo, hemos de sefialar que esto no es siempre asi. En su
gramatica, Lopez Garcia'® sefiala que la lengua esta formada por unidades
naturales y unidades gramaticales. De este modo, existen tres grupos de
unidades superiores: el turno, la expresién y la oraciéon. La expresion seria una
unidad mixta con su parte pseudonatural, la enunciacion, y su parte

pseudogramatical, el enunciado:

Ez necesario distinguir claramente las unidades naturales, las unidades
gramaticales, ¥ las de transicddn entre ambos dominics. El turno es la
intervanciéon de un interlocutor entre dos silandos, ez decir, una unidad natural,
La frase v la oracidn son unidades graraticales [...]. Finalmente la expresidn
representa un cruce entre el orden natural ¥ el orden graratical: el pritnero se
manifiesta por la enundadén, el segundo por el enunciado!®,

En este caso, Lopez Garcia, relaciona el enunciado con el plano de la
gramatica, de manera que mientras que el correlato perceptivo de la expresion

es la enunciaciéon, su correlato gramatical es el enunciado.

A pesar de su proximidad conceptual, en la mayoria de las ocasiones en
las que se habla de enunciado o de texto, no se alterna el empleo de uno u otro
término, sino que el uso de uno excluye la aparicion del otro. No es este el caso
de los siguientes fragmentos extraidos de La ciencia del texto de Van Dijk, en los

que se emplean indistintamente los términos de enunciado y de texto:

Asi pues, la pragmdtica se ocupa de las condiciones y reglas para la
ideneidad de enuncades (o actos de habla) para un contexto deterrninado;

resurniendo: la pragmadtica estudia las relaciones entre fexto v contexto, 15

Mas adelante, en el apartado titulado «Texto y contexto» del estudio de

Van Dijk podemos leer:

El objetive de la pragmdtica es formular estas condideones, es dedn
indicar qué vinculacidn existe entre los enundados ¥ este contexto, ¥ puesto que
describimos logs enunciados tedricamente como textos, se trata aqui de la
sspecificacidén de las relaciones entre texto ¥ contexto, Estaz relaciones ss
axtienden en amnbas direcdenes: por un lade, clertos rasgos textuales pueden
‘axpresar’ o incluse constituir aspectos del contexto, ¥ por otro, la estructura del
contexto detertmina, hasta un cierto grado, de qué rasgos deben disponer los
textos para ser aceptables —come enunciado— en el contexto 12,

P Lapez Garcia Angel (1994 Gramdfica dal espasiol, Madrid, Arco Libros, wol. [ pp. 9-79.

M Qi eit (19947, vol. Lo pp. 61-62.

"Uvran Dijk, Teun & (1978) Telstwenschap, Fen imterdisciplingire indeiding, Het Spectrum B, V.
Citamnos siguendn la versidn castellana: fa ciemcia del texto, Barcelona, Ediciones Paidds, 1983 p E1
" Op it p. 95,
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Este lingiiista no define en este trabajo ni el concepto de enunciado ni el
de texto, pero es evidente que considera que es posible establecer un relacion de
identidad entre ambos términos cuando describe los enunciados «tedricamente
como textos» e indica que la pragmatica estudia la vinculacion entre el
enunciado y contexto o, lo que es lo mismo, entre texto ¥ contexto.

Comprobamos la equivalencia que existe aqui entre texto y enunciado.

Otros autores proponen conceptos lingiiisticos en los que los términos
texto y enunciado aparecen entrelazados. Lamiquiz habla de texto enunciativo y
de enunaado textual’’. Este lingiiista concibe el enunciado como el producto de
una enunciacion. De este modo, esta pareja de conceptos, enunciacion y
enunciado, supondria una actualizacién de la lengua, una accion productiva
que va desde lo sistematico, lo potencialmente posible (la lengua) al resultado
comunicativo individual (enuncade discursivo)®. 5i el enunciado es, por tanto,
un resultad o lingiiistico, el texto lo es también. Se trata de «un resultado que el
hablante-autor ofrece como conjunto comunicativo para ciertos oyentes-
lectores»>. Después de estas consideraciones, escribe Lamiquiz:

El texto es, pues, un resultado lingiistico plasmade como realidad
snunciativa, actualizada ¥ hecha concreta, capaz de ser contemplada
emnpiricarnente en dos aspectos concornitantes y mutuarnente dependientes que
se prestan a experimentacién: la realidad observable de su sucesividad
sintagrndtica  discursiva v la  realidad  interpretable de su  contenido
cotnunicative L,

Desde esta perspectiva, consideramos redundante el término texto
enunciativo, ya que los conceptos texto y enunciado, segun hemos tenido
ocasion de comprobar, son practicamente equivalentes. De este modo todo
texto, como cualquier enunciado, es el producto de una enunciacion. En cuanto
al término enunciado textual, podemos argumentar lo mismo. Lamiquiz afirma
en torno alos criterios de una clasificacion textual:

Un primner criterio para la clasificacidn de un texto se apoya en &l modo
o tmanera de realizarse, o sea cdmo se manifiesta o cdmo se ewterioriza el
enunciado textual L,

Comprobamos como el termino texto y los propuestos por Lamiquiz,
texto enunciativo v enunciado textual, son equivalentes ya que pueden emplearse

indistintamente en este fragmento.

"3 Para el concepto de fexto enwmciative véase Lamiquiz, pp. 37-49. Para el concepto de exrciads

textual wvéase: Lamiquiz, p. 39.
" O, it p. 28

O, it p. 37

" Op it pp. 37-36.

" Op.cit, p. 39,
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Ante esta especie de alternancia terminoldgica, ;jdebemos considerar el
eslogan como un enunciado o como un texto? Anteriormente hemos definido el
eslogan como un tipo de texto y creemos que debemos seguir considerandolo
como tal. Una de las razones de esta eleccion es el hecho de que el eslogan es un
fenémeno lingiiistico que se puede manifestar tanto de forma oral como por
escrito. En el presente estudio solo vamos a considerar la dimension escrita del
eslogan (su aparicion en carteles, folletos, pegatinas, etc.), sin embargo, hemos
de tener en cuenta que el eslogan nacié para ser gritado y todavia conserva esta
funcién hoy dia en la actividad politica. Basta pensar en los mitines y en la
propaganda politica radiofonica. A pesar de que autores como Lamiquiz basan
la existencia de una tipologia textual en la dicotomia texte oral/ texto escrito’®, el
término texte tradicionalmente ha estado mas wvinculado con lo escrito. No

ocurre lo mismo con el término enunciado, mds relacionad o con la oralidad.

La segunda razon esta relacionada con la naturaleza del eslogan. El
eslogan pertenece a un tipo de comunicacién, la comunicacion de masas, en la
que no es posible la reversibilidad del circuito comunicativo. Se trata de un
circuito unidireccional en el que el emisor nunca se convierte en receptor, y ala
inversa. El eslogan es lanzado por un partido politico para mowver a la accién a
un receptor multiple, los votantes, los cuales no responden lingiisticamente,
sino por medio de la realizacién de un acto. La respuesta lingiiistica es
inherente a toda conversaciéon. De esta forma, tanto en su manifestacién oral
como en la escrita, consideramos mas conveniente seguir utilizando el término
texto al hablar de eslogan porque, a diferencia del vocablo enunciado, no esta tan
estrechamente vinculad o con lo conversacional.

A pesar de haber dejado manifiesta nuestra preferencia por el término
texto cuando hablamos del eslogan, a lo largo de este trabajo citaremos a
lingiiistas que emplean enunciado en lugar de texto. En estos casos, todo lo que
estos autores afirmen del enunciado podremos aplicarlo a nuestro concepto de
texto y, por tanto, al eslogan.

3.1.2. Contexto, intencion, significado e interpretacion.

5 mantenemos, como hemos mencionado anteriormente, que la
pragmatica estudia la relacién del significado gramatical con el hablante y con
los hechos y objetos del mundo que intenta describir, tenemos que tener en
cuenta algunos conceptos que se derivan de esa relacion: contexto, intencion,
significado e interpretacion.

" O ocit, pp. 39-41
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Comenzaremos considerando la importancia del contexto en la
comunicacion. 5e entiende por contexto tanto el entorno lingiiistico de un texto
como el conjunto de circunstancias extralingiiisticas que perciben directamente
los interlocutores o son conocidas por ellos. Tales circunstancias pueden ser: el
lugar; el tiempo; el estado de animo, la formacion cultural y la intencién de los
interlocutores; los ruidos, etc. La informacidén total de un acto comunicativo esta
formada por la suma de la informacion del mensaje mas la informacion de las
circunstancias que lo envuelven. Asi es como lo entiende Leech:

Consideraré que el contexto es cualguisr saber de fondo que se entiends
compartide peor s [speaker o hablante] ¥ por h[hearer u oyents] v que contribuye a
la interpratadén por hde lo que quiere decir 5 con un enunciade determinade 169,

Tanto en la codificacion como en la descodificacién del mensaje de un
acto comunicativo se tiene muy en cuenta el contexto. De esta manera, se puede
decir que en algunos casos este contexto interviene en la eleccion y en la
combinacion de los elementos del cddigo realizada por el emisor. Escandell

afirma de lo que ella denomina entorno o situariin espacio-temporal:

Las circunstancias que imponen el aqui v el ahora influyen
dedsivaments en toda una serie de elecdones gramaticales v quedan reflejadas
habitualments en la misma forma del enundado; ¥, a la vez, constituyen uneo de
los pilares en que se fundarmenta su interpretaciénia,

Son variadas las clasificaciones que de contexto se han realizado. Parece
claro que existen dos tipos de contexto claramente diferenciados: el lingiiistico
(o verbal) y el extralingiiitico {0 no verbal). Dentro del contexto extralingiistico
se suele hablar de contexto situacional y de contexto sociohistérico. Coseriui™
distingue dentro de lo que él considera contexto extraverbal los siguientes
factores:

a) contexto fisico: «las cosas que estan a la vista o a las que un signo se
adhieres;

b) contexto empirico: «los estados de cosas objetivos que se conocen por
quienes hablan en un lugar y en un momento determinados, aunque no
estén a la vista».

c) contexto natural: «totalidad de contextos empiricos posibles».

d) contexto prictico u ocasional: «la particular coyuntura objetiva o subjetiva

en que ocurre el discurso».

" O it pp. 58-59.

" D, et 29,

™ Coseriu, E (19670 ¢«Determinacidn v entornos, en Teorie del lenguaie v ngiistica generad, Wadrid,
Gredos, pp. 313 v as.
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e) contexto Mhistorico: «las circunstancias histéricas conocidas por los
hablantes:».
f) contexto cultural: «la tradicion cultural de una comunidad».

Escandell reconoce la contribucién de estos factores en la comunicaciéon
pero sefiala que «solo el contexto fisico, es lo que en rigor deberia considerarse

12 Los demas

como un factor “material”, externo y descriptible objetivamente»
contextos no formarian parte de lo que esta lingiiista entiende por entorno (las
coordenadas espacio-temporales que envuelven el acto comunicativo) ya que se
trataria de «tipos especiales de relaciones entre los sujetos que se comunican y

lo demads»*"2

Por su parte, Van Dijk afirma lo sig uiente:

Tal ¥ come ya expusimes anteriormente, el contexto es una abstraccién
de lo que intuitivamente llamarfamos esituacién comunicativas, Aheora bien,
squé elementos de la situaddn deberermnos incluir en nuestro concepto de
contexto? La respuesta es sencillar anicarments aquellos elementos que
determinan sistemdticamente la aceptaddn (o no), el logro (o &l fracase) o la
idoneidad (o no) de los enunciadost™,

En nuestro caso, consideraremos la definicion de contexto siguiendo a
Leech y a Van Dijk. Concebimos el contexto como una serie de conocimientos
que son comunes al emisor y al receptor y que hacen posible que la
interpretacion del mensaje se realice de forma efectiva. 5i tenemos en cuenta el
tipo de texto que nos proponemos analizar en este estudio, el eslogan politico,
existe una serie de saberes sociales, culturales, economicos y politicos que han
de compartir el emisor y el receptor para que el mensaje sea interpretado
correctamente. 5 esto no es asi, el eslogan no habra cumplido con su funcion de
hacer hacer. Estos factores, a pesar de no ser «materiales», como afirma
Escandell, resultan necesarios para el exito del eslogan.

Es necesario sefialar, por otro lado, que los esloganes objeto de estudio en
este trabajo son escritos. Se trata de textos que fueron emitidos entre 1975 y
2000, momento en el que el contexto que rodeaba dicha emision era conocido
por los receptores. Cuando un receptor actual se acerca a uno de estos
esléganes, necesita conocer los hechos historicos, sociales y, sobre todo,
politicos que motivaron dicho eslogan. De otra manera no conseguira
interpretarlo. Veamos algunos ejemplos:

17z

Op. cit, p. 30.
"5 fhidem.
™ Op.ocit. (1978), p. 81
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fig. 11 fig.12 fig. 13

En fig. 11 estamos ante un texto propagandistico publicado en Paris en
Porvemr, una publicacion periodica de las ].5.E., de diciembre de 1975. El
receptor al que va dirigido el mensaje es, pues, el joven socialista espariol que se
encuentra en el exilio parisino. La finalidad del texto es hacerlo actuar, en este
caso, solidarizarse con la causa de los socialistas que siguen en Esparfia
luchando por la libertad de pensamiento y de partidos en el momento en el que
ha concluido la dictadura con la muerte de Franco. Toda esta informacion es
necesaria para interpretar el mensaje. 5i bien es cierto que, en este caso, el
contexto lingiiistico ofrece mucha informacién (aparecen términos como
«Paris», «ayudar», «libertad» y «Espafia» que sitian la interpretacion del
receptor en la direccion correcta), es necesario completarla con el contexto

extralingiiistico.

El caso de fig. 12 es diferente. Se trata de una octavilla propagandistica
fechada en 1976 cuyo emisor es el P.C.E. Fl mensaje hace alusion a un proceso
electoral, el referéndum para aprobar la Ley de la Reforma Politica, que tuvo
lugar el 15 diciembre de ese afio, e invita al receptor a la abstenciéon. Hemos de
conocer, pues, el entorno histérico, social y politico del documento para
interpretar un texto como éste: ;NO VOTES!, que fuera de contexto podria

interpretarse erroneamente.

El eslogan que podemos leer en fig. 13 tampoco puede ser interpretado si
prescindimos del contexto en el que se emitio. Se trata de una pegatina que
circulo entre 1970 y 1975 por ambitos contrarios al régimen. El texto,
IEGALIZACION PARA TODOS, hace alusion al proceso de legalizacion de los
partidos de la oposicién, que tuvo lugar paulatinamente durante los tltimos
afios de la dictadura y después de su téermino. Este eslogan, por lo tanto, incita a
estos partidos «ilegales» a que luchen por su derecho de participar en la
actividad politica del pais.

Como podemos comprobar, cuando analizamos textos escritos, la
mayoria de las veces es necesario investigar acerca del contexto que comparten
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emisor y receptor en el momento de la emision del texto. Esto es asi porque el
documento, el texto, permanece inmutable pero el contexto que rodea dicho
texto se pierde con el tiempo, no es conocido por el receptor de otra época. Con
la finalidad de profundizar en el contexto de los esléganes de nuestro corpus
para asegurarnos una correcta interpretacion de éstos, dedicaremos el capitulo
segundo de este estudio a indagar sobre los acontecimientos historicos,
politicos, sociales y culturales que influyeron mas en la Esparfia del dltimo

cuarto del siglo XX.

Ademas, es necesario sefialar con respecto al contexto de cualquier
eslogan que en la comunicacion de masas la relacion entre el emisor y los
receptores, siempre unidireccional, condiciona la estructura de este tipo de
texto. Vazquez y Aldea afirman al respecto:

La impertancia del contexto es tal que, por ejemple, en los discurses
sociales  persuasivos condiciona el cardcter unidireccional, carente de
alternativas de los mistnos, Aspecte de singular irmportancia que vincula estos
discursos al marco genédrice de la “comunicacién de masas” =

El eslogan es un texto en el que es imposible la respuesta por parte del
receptor, en este caso, una respuesta lingtiistica. El receptor no puede preguntar
al emisor ni por el significado ni por el sentido del texto, por lo que el contexto
ha de asegurar al receptor toda la informacién que necesita para interpretar el

mensaje.

Otro de los conceptos que se derivan del significado de un enunciado
con el hablante vy con su entorno es el de intencién. Siempre que nos
comunicamos lo hacemos con una determinada intencién. En algunos casos esa
intencion es meramente informativa, lo que se quiere transmitir es informacion
acerca del mundo. Otras veces se transmite informacién relacionada con el
propio emisor. 5in embargo, cuando hablamos de intencién en el ambito de la
pragmatica, esta esta estrechamente vinculada al concepto de accion. En este
caso, la intencién comunicativa del emisor seria la de influir en la conducta del
receptor o en el estado de cosas que rodea a ambos para que se produzca un
cambio, esto es, la intencion es hacer hacer. Escandell recoge en su definicion
esta “voluntad de cambio”: «la relacion entre el emisor y su informacion
pragmatica de un lado, y el destinatario y el entorno, de otro. 5¢ manifiesta
siempre como una relacion dinamica, de voluntad de cambio»'7. De este modo,
cuando el emisor utiliza el lenguaje lo hace porque considera que es el medio
mas eficaz para conseguir su objetivo'”’. Escandell afirma al respecto:

" O, it p. 300
O, et p. 34
El términn abjetive es el elegido por Leech para referirse a la intencidn comunicativa (Op. ot p.59).
Este autor considera que el término abjefive es s neutro que el de imfescidn va que ¢no compromete al

7
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La intendén funciona cormo un principio regulador de conducta en el
sentide de que conduce al hablante a utilizar los medios que considere mds
idéneos para alcanzar sus fines 7,

Las estrategias empleadas por el emisor para conseguir de forma exitosa
sus fines pueden ser muy variadas. Puede ocurrir que de la eleccién de un texto
u otro dependa la consecucion del fin que se ha propuesto el emisor. En algunos
casos se puede emplear incluso el valor comunicativo del silencio. 5in embargo,
aunque se ha dicho antes que siempre que nos comunicamos lo hacemos con
una intencién, en ocasiones esta intencién no ha sido planificada o concebida
con antelacion, sino que es mas bien espontanea. En este sentido hay que
resaltar que ni siquiera esta intencion es siempre percibida o interpretada
correctamente por el receptor, lo que da lugar, como veremos despues, al
fracaso comunicativo.

Despues de estas consideraciones hacemos nuestras las palabras de
Escandell: «Resulta, por tanto, no solo perfectamente legitimo, sino incluso
necesario, el abordar el estudio de los enunciados —esto es, de emisiones reales—,
teniendo en cuenta la intencion del sujeto que los produjo»*”. Esta necesidad se
hace atin mas vital si te trata de un tipo de texto como el eslogan, por naturaleza
persuasivo, construido para influir en el receptor. No se puede poner en duda,
pues, que todo eslogan esta construido con una intencién comunicativa clara.
En efecto, el emisor de cualquier eslogan politico de nuestro corpus emplea la
lengua de forma mas que consciente, podriamos decir que de forma deliberada,
para modificar la conducta del receptor (conseguir su voto) y con ello modificar
también en entorno (conseguir una victoria en el proceso electoral).

Acabamos de ver que un acto comunicativo no consiste solamente en un
proceso codificador y descodificador, sino que se trata también de un acto
intencional. En la comunicacion hay que distinguir, por lo tanto, entre el
significado y la interpretacion del mensaje. Al hablar de significado estamos
haciendo alusiéon a la informacién codificada segun el codigo lingiiistico
empleado. 51 un receptor conoce el cédigo y es capaz de descodificar el mensaje
se puede decir que es competente lingiiisticarnente. En este caso se ha llevado a
cabo una operacion de descodificacion por parte de receptor, que permanece

pasivo. Se trata, como sefiala Escandell de «un significado determinado por las

usuario en relacidn con la volicidn consciente o motivaddn, pudiendo usarse en sentido genera para
actividades orientadas a un determinado ohjetivon. Escandell maneja una edicidn de la obra de Leech en
la que se emplea el término mete. En cualquier caso, esta linglista es partidaria de utilizar el término
imtencidn porque considera que «son interesantes las ideas etimoldgicas de direccion, de tendencia, de
esfuerzo por conseguir algo, que ponen de manifiesto la onentacion haca la consecucion de un
determinado finy (Op. cit, p. 35).

" Op. it p. 35,

O, cit, p. 36
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reglas internas del propio sistema lingiiistico».'®® La gramatica, en concreto la

sernantica, es la que estudia este significado.

Sin embargo, en muchos actos comunicativos no basta sélo con que el
receptor posea una competencia lingiliistica, es necesario ademds que sea
competente comunicativamente: ha de tener en cuenta todas las circunstancias
comunicativas e interpretar el mensaje. 5i, por ejemplo, a la salida de un
autobtis preguntamos a una persona que esta obstruyendo la puerta ;Vaa saliv?,
lo normal es que dicha persona se aparte y nos deje pasar; el receptor ha
interpretado el mensaje, ha entendido que el emisor ha querido decir Déeme
pasar. En este caso no es suficiente con que el receptor realice la operacion de
descodificacion, tiene que realizar también una operacion de interpretacién que
le hace permanecer activo en el proceso comunicativo. Tal y como afirma

Escandell:

La tarea del destinatario consiste, pues, en intentar reconstruir en cada
caso la intencidn comunicativa del emisor de acuerdo con los datos que ls
proporciona su informacidn pragmatica 'B,

La informacion pragmatica con la que cuenta el receptor en el ejemplo
antes citado tiene que ver, ademas de con el emisor y el receptor, con otros
elementos diferentes. Segtin Escandell:

La interpretacidn establece una relacidn multivoca entre una expresidén
lingiiistica v la situacdn en que se emitid, Este tipo de relacidn puede expresarss
en la férmula ; QUE ME quisiste decir (TU) EL OTRO Di& cuande dijiste X7, que
pote va en reladdn al menos cince elementos  diferentes: ernisor (td),
destinatario (me), significado de la expresidn linglifstica (), entorno (2l otro dia)
& interpretacidn (qué) 82

Una disciplina gramatical como la semantica no puede dar cuenta de la
interpretacién de un texto a la vista de que para ello, el receptor ha de
considerar una serie de factores extralingiiisticos. Sera la pragmatica la

encargada de esta labor.

3.2. La pragmatica y la teoria gramatical

En este apartado intentaremos dar cuenta de la necesaria
complementariedad que ha de existir entre la gramatica y la pragmatica si se
quiere llevar a cabo un analisis textual exhaustivo. Esta complementariedad es
aun mas vital si se trata de la descripcion y analisis de un tipo de texto como el

1&0

Op. cit, p. 37.
Y fhidem.
Y2 fhiderm.
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eslogan, en el que, como ya hemos tenido

ocasion de comprobar, el contexto y

la interpretacion del receptor son factores fundamentales que condicionaran su

eficacia.

Los textos publicitarios y propagandisticos, como el eslogan, tienen como

objetivo la persuasion del receptor, persuasion que llevan a cabo mediante las

posibilidades lingiusticas que les ofrece el sistema, es decir, mediante

construcciones gramaticales. Lineros afirma lo siguiente respecto al estilo de los

textos publicitarios:

Entendemes, pues, que el estile publicitaric debe ser informative en

cuanto al fendo ¥ persuasive en cuanto a la forma v que se sirve de los

cotnponentes semdantico, sintdctico v pragmdtico para la correcta producdén de
su informacién ¥ del componente escritural para la perfecta presentacién

persuasiva de log mismost®,

Cuando Lineros habla del componente escritural, entendemos que esta

haciendo referencia a la disposicion textual, al orden que siguen los diferentes

elementos que conforman el texto publicitario. Segiin esta autora, es en esta
disposicion donde radica la fuerza persuasiva del texto. De este modo, el

publicista, pondra todo su empeiio en disponer en el texto de una manera

atractiva, persuasiva, los elementos de los
pragmatico.

Estas consideraciones, en principio

componentes semantico, sintactico y

validas para el texto publicitario en

general, no lo son para el eslogan, un tipo de texto que, aun perteneciendo al

ambito de la publicidad y la propaganda, no responde al estilo publicitario tal y

como lo entiende Lineros. A diferencia de

lo que puede ocurrir en otros textos

publicitarios como, por ejemplo, el anuncio de la apertura de un nuevo centro

comercial (fig. 14) o el anuncio de las ofertas de rentabilidad de un banco (fig.

15), el eslogan no ha sido creado para informar sobre nada.
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Es conveniente recordar ahora que en el apartado anterior citabamos a
Reboul para argumentar que el eslogan es persuasivo tanto en su fondo y en su
forma. El eslogan, por lo tanto, no esta pensado para cumplir con una funcion
informativa, sino persuasiva. Se puede decir mas, cuanto menos informativo
sea un eslogan, sera mas persuasivo.

51 queremos, pues, conocer y describir donde radica la fuerza persuasiva
de un eslogan politico, deberemos abordar un analisis lingiiistico que abarque
tanto su forma como su fondo. En otras palabras, tendremos que dar cuenta de
la elaboracion de un texto cuyas construcciones gramaticales empleadas en un
contexto determinado son interpretadas por el receptor como una llamada a
actuar, en nuestro caso, a votar por un partido concreto.

De estas consideraciones se deduce la importancia que en un estudio de
este tipo adquiere la complementariedad entre la gramatica y la pragmatica.
Son numerosos los lingiiistas que reconocen la necesidad de la accién conjunta
de estas dos disciplinas en el analisis textual. Calvo afirma al respecto:

La pragmdtica es la ciencia destinada a servir de conexidn entre el
lenguaje v el rmundoe [...]. Desde esta perspectiva hernos de declarar de
anternano que no existen soluciones grarmaticales perfectas a los problemas que
tradicienalmentes han planteado los gramdticos, =i no es a través de la

Pragmadtica, de la relacidn arménica entre el lenguaje v el contesxto B,

El uso concreto de la lengua excede muchas veces las rigidas leyes de la
gramatica. Tradicionalmente, los gramaticos han acompariado estas normas con
ejemplos que, en la mayoria de las ocasiones, han sido construidos para tal
efecto. Se trataria de ejemplos artificiales v no responderian ala realidad del uso
de la lengua. La consecuencia de este hecho es que cuando tratamos con la
lengua en su uso, no virtualmente, a menudo nos encontramos con textos que
responden a un mismo patron gramatical pero que, sin embargo, son
interpretados de manera diferente por el receptor. La aplicacion de las reglas
gramaticales, en estos casos, no es suficiente para describir dichos actos
comunicativos. Alli donde la gramatica no puede llegar, se hace necesario el uso

de la pragmatica. Escandell apunta:

Sin ella [la pragmdtical, muches hechos relevantes guedarian sin
sxplicar o se explicarfan de ranera inadecuada, sobrecargando algin
cotnponente de la grarndtica!®,

Un texto, por lo tanto, es algo mas que los elementos que lo forman. 5i
consideramos la lengua en su funcionamiento, la interpretacion de un texto

1a¢

Calvo Pérez, Julio (1994 fmtraduccidn a lo pragmdtica del espaficl, Madrid, Cétedra, p. 32,
Op. cit, p. 14,

185
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excede su construccion. En estos casos hay que tener en cuenta conceptos

pragmaticos como la interpretacion y el contexto. Tal y como sefiala Escandell:

La distancia que existe a veces entre lo que literalmente se dice lo que
realtnents se quiers decir, la adecuacién de las secusnciaz gramaticales al
contexto ¥ a la situaddn, o la asignacidn correcta de referente come pase previo
para la comprensidn total de los enunciadeos son tres tipos de fendmenos que
escapan a una caracterizacidn pracisa en términes estrictatmente grarnaticalas 185,

Hasta ahora hemos comprobado la conveniencia de que gramatica y
pragmatica compaginen sus actuaciones a la hora del analisis lingiiistico. Sin
embargo, es obvio que cada una de ellas tiene una funcion especifica en dicho
andlisis. Asi pues, resultaria de gran utilidad determinar qué es lo que aporta
cada una de ellas a la descripcion lingiiistica del texto que se analiza. A cada
una de las disciplinas que intervienen en el proceso comunicativo (sintaxis,

- - Sy . . A -
semantica y pragmatica) les compete una parcela del estudio lingiiistico,
especificado por Gochet de la siguiente manera:

Sila compétence symt@ique consiste & pouvoir engendrer (ou reconnaitre)
toutes et seulement les expressions bien formédes, la compétence sémmitique
consiste & pouvoir assigner un sens, et le bon, 3 toutes et seulement aux
expressions sensées [...]

[..] Il reste enfin, pour décrire la compétence pragmatique a fournir des
régles récursives qui fixeront les conditions de «félicité» (appropiatensss) ds
phrases pour un contexte gquelconguelt,

Concluye su estudio este lingiiista concretando cudl es el cometido de
estas disciplinas. A la sintaxis le corresponderia «formuler les conditions de
grammticalité»; a la semantica, «eénoncer les conditions de wverité»; a la
pragmatica, «donner les conditions de correcion, doportunité et de succés d’un
ensemble infini de phrases»*®.

Desde este punto de wvista, seria posible un estudio exclusivamente
gramatical del eslogan, que diera cuenta de los elementos que lo constituyen y
de como estan estructurados, pero, tal como venimos sefialando, este tipo de
analisis resultaria incompleto. Escandell sefiala esta posibilidad, pero la
circunscribe a un ambito tedrico de la lingiiistica:

Podetros, gracias a la abstraccidn —como se hace en las dencias tedricas—,
estudiar la estructura de la gramdtica de una lengua, v las reglas v principios
que originan secuencias bien formadas. Pero cuande lo que interesa es el uso

B0 O cit, p. 22,

" Gochet, Paul (19807 «Pragmatique formelle: Théorie des modéles et competente pragmatiques, en H.
Parret v otros (19800 Le langage en contexte. Etudes philosophiues et Enmdstiques de pragmatigue,
Amsterdam, John Benjamins, p. 334

" Op.cit, p. 387,
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concreto ¥ efectivo, debermos dar enfrada a un mavyer ndmero de variables, v
emnplear un método mds cercano a las ciencias aplicadas 8,

Cuando consideramos un texto como el eslogan, no tratamos con un tipo
de texto artificial. 5i bien es cierto que la mayoria de los pragmaticos considera
que el analisis del uso lingiiistico esta muy vinculado a la espontaneidad y a la
oralidad, la implicacién del eslogan politico en la realidad sociocultural de una
comunidad lingiiistica (aun siendo un texto elaborado y, en el caso de nuestro

corpus, escrito) lo convierte en un producto comunicativo real, concreto.

Ya hemos tenido ocasién de comprobar como el contexto que envuelve al
eslogan resulta fundamental para su correcta interpretacion, y como esa
correcta interpretacion por parte del receptor es necesaria para que dicho
eslogan cumpla con la funcion para la que ha sido concebido. Es importante no
perder de vista en el analisis de los esloganes de nuestro corpus esta dimension
pragmatica que, es en definitiva, la que va a dar explicacién al hecho de que
una construccion gramatical, sintactica, sea capaz de provocar en el receptor
una accion como respuesta. Segtn Escandell:

Frente a un punts de wvista gramatical, que solo debe ccuparse de
analizar los aspectos formnales v constitutives del sistema lingdistics, la
perspectiva pragmdtica se caracteriza por tormar en consideradén los elementeos
¥ factores extralinglifsticos que determinan en gradeos diversos el uso v la
interpretacidn de las secuencias gramaticales!®,

Despues de estas reflexiones, estamos en condiciones de afirmar que
nuestro estudio sobre el eslogan sera un estudio gramatical sobre el que
aplicaremos una perspectiva pragmatica, entendiendo la pragmatica como un
punto de wvista desde el que nos podemos acercar a cualquier fenémeno
lingiiistico. Esto es posible debido a que concebimos la pragmatica, siguiendo a
Escandell®, como un nivel estructural diferente de la gramatica. Esta lingiiista
establece de forma clara y precisa las diferencias que existen entre una y otra
disciplina:

[...] la pragmdtica se ocupa de los enunciades v la pragmadtica de las
oracionss; la pragmédtica torma en consideracidn los factores extralingiiisticos que
configuran el acto cormnunicativo, rmientras que la gramdtica debe limitarse a los
slementos estructurales; la pragmadtica maneja unidades escalares, mientras que
la gramdtica maneja categorfas discretas, la pragmdtica ofrece explicadones
tuncionales v probakilisticas, v la gramdtica, en cambic, debe dar explicaciones
formales v falseables; finalmente, la pragmdtica evalda los enunciades en

Y O it p. 227
Y Op it p. 232,
" ihiderm.
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términos de adecuacdn discursiva, ¥ la gramdtica lo hace en términcs ds
cotreccidn gratmatical 19

Por su parte, Leech, también establece una serie de diferencias entre las
disciplinas incluidas dentro de la gramatica (sintaxis y semantica) y la
pragmatica.

Mientras que la grarndtica trata de entidades estdticas y abstractas, cotno
son las oradones (en la sintaxis) ¥ las propesiciones (en la sermdntica), la
pragmdtica se ocupa de los actos verkales, o actos de ejecucidn que tienen lugar
en situaciones deterrninadas en el tiempo. A este respecto, la pragmidtica estudia
2l lenguaje en un nivel mis concreto que enel que lo hace la gramdtica!™,

A pesar de que quedan patentes las diferencias que existen entre la
gramatica y la pragmatica en cuanto a los procedimientos, las unidades de
estudio o los factores que toman en consideracién, ha habido mads de un intento
por parte de algunos lingiiistas de conjugar ambas disciplinas en un modelo de
analisis iinico. De este modo, se puede hablar de una especie de «gramatica»
que tendria en cuenta la lengua en funcionamiento. Los modelos de analisis que
vamos a considerar son el de la gramtica discursiva’™ o gramdtica enunciativa, de

¥ de Leech. Ambos términos,

Lamiquiz, v el de la gramdtica comumicativa
hibridos, suponen un intento de dar una explicacion regularizada, sistematica

(propia de la gramatica) del lenguaje real.

Lamiquiz establece la dicotomia gramutica tedrica / gramdtica discursiva™®,

La eramuitica tedrica o erarmudtica preceptivg, como también la denomina este
£

lingiiista, se corresponderia con lo que conocemos como gramatica tradicional.
Lamiquiz considera que «una lengua no es lo que se debe hablar»'¥, yva que el
sistema lingiiistico es actualizado por los hablantes en un contexto
determinado. Este lingiiista, basandose en las consideraciones de Stubbs,
propone que el investigador debe acercarse al hecho lingiiistico no desde una
perspectiva «prescriptiva», como lo haria un gramatico, sino desde una
perspectiva <<descriptiva>>:

Asi, un seric estudio de la lengua v espedficamente de su gramdtica,
deberia basarse en el andlisis del lenguaje real, uatilizado en contextos

"% fhiderm.

Y3 Op cit, p. 59,

™ O, it pp. 32-33
Y O, it pp. 238-242.
Y0 Op.cit, p.32

"7 fhiderm.
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socioculturales (M. Stubbs, 1987:95). Esta nueva actitud corresponde a la
grammdtica discursiva o, en mds amplia perspectiva, a una gramdtica enenc atin b,

5i el objeto de estudio de esta gramdtica enunciativa es la descripcion de
las actualizaciones del sistema lingiiistico que el hablante lleva a cabo en cada
enunciacion, el investigzador habra de hacerse con un corpus considerable de
usos ling iiisticos reales, de los que la gramdtica tedérica no le puede nutrir:

Ante la patente debilidad del banco de datos de la grarndtica tedrica, esta
gramdtica enunciativa parte de una base empirica de emplecs auténticos v
apoya su ejernplificacidén en realizadones cormunicativas reales y concretas,
Adopta come ariterio un enfoque descriptive, se sale del dmbito restringide de
la oracién v encara <l andlisis del discurso desde un prolongarmiento que va mds
alld de los limites de una sola fraset®,

La gramdtica enuncigtiva no hace distincién en cuanto a la naturaleza de
los textos objeto de estudio. Asi, tanto los textos escritos y elaborados, entre los
que se encuentra el eslogan, como los orales y espontaneos, son considerados

por esta granlaitica:

Esta gramdtica enunciativa analiza evidentemente lo escrito, literario o
no literario, que en prindpice es resultade de una cormunicacidén manipulada v
modificada por haber sufride una correccidn expositiva, Mas también considera
los enundados discursives orales que, en su espontaneidad, ofrecen el interds
afladide de manifestar genuinamente tanto la estabilidad del use come las
tendendas del cambio 2,

Siguiendo este principio, Lamiquiz dedica sendos capitulos de su trabajo
al texto escrito y al oral. 5in embargo, pone de relieve la independencia del
texto oral frente al escrito y manifiesta la importancia del estudio de sus usos
especificos:

Creemes que  metodeldgicamente es  trascendental contemplar la
manifestacidn del texto oral en sus espedficos compoertamientos enunciativos y
2N sUs proplos recursos comunicativos, sin caer en el engaficse error de aplicarle
otros criterios de escritura que le sen ajencs 1,

Considerando el estudio de Lamiquiz de una forma global, coincidimos
con este lingiiista en estimar que la actividad enunciativa opera basandose enel
sistema lingiiistico, pero este sistema esta sujeto al uso, vivo y cambiante.

Y8 Op.cit, p. 33 Véase Stubbs, Michael (1987) Awmdlisis del discurso Andlisis sociolingiistico dal
lerguaie natural, Madnd, Alianza, p. 95

' D, et p. 33

0 fhidem.

™ Op.ocit, p.203
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Nuestro trabajo tiene también en comiin con el de Lamiquiz que se apoya en un

corpus documental, sin el cual seria imposible un estudio textual riguroso.

Leech, por su parte, propone otro modelo de analisis: la gramdtica
conmmeativa. En la propia denominacién del modelo, como ocurria también con
el de Lamiquiz, encontramos dos términos aparentemente contradictorios como

son la gramatica y el hecho comunicativo. Leech define asi su modelo:

Podernos describir como GRAMATICA COMUNICATIVA al resultado
de aquel enfoque grarnatical que tiene por objeto la relacién entre estos tres
niveles de descripeidn: sintdctico, sermdntico ¥ pragmdtico®?,

Con su modelo, Leech pretende sisternatizar las relaciones existentes
entre las disciplinas gramaticales y la pragmatica. Este autor concibe esta
gramatica comunicativa como un ejemplo de cémo el enfoque pragmatico
funciona en la practica. Para ello toma en consideracion el analisis de la
negacion y la interrogacion en inglés, aunque afirma que puede ser aplicado a
cualquier categoria gramatical. El propio Leech confiesa: «el analisis sera,
necesariamente, bastante informal, pero estara mas desarrollado de lo que ha
sido posible hasta ahora»*".

El modele de analisis que plantea Leech se desarrolla en una direccion
clara: toma como punto de partida el nivel que le resulta mas cémodo al
lingiiista, es decir, la sintaxis; pasa después a la semantica y finaliza con la
pragmatica:

En la prédctica, es habitual comenzar con lo que es relativaments bien
conocido v estd bien perfilade: lo sintdctico; y desde ahf, proseguir hacia lo que
sz difuso y warfa relativaments en funcién del contexte: lo pragmidtico, Al
deddirnos por esta opcidn, implicitarnente v aparentements optames por la
posiddn del destinatario, quisn [ ] llega a la fuerza de un enundade mediante
la descodificacién de su sentide, para luego, mediante un procese heuristico de
resolucidn de problemas, deducir su fuerza —o intencidn pragmdtica. Esta
direccidn interpretativa es la que toma, por ejernplo, Grice en su concepto de
implicatura conversacional; también Searle, con su andlisis de log “actos de
habla indirectos™2

De este modo, el procedimiento que propone Leech, va de lo conocido y
perfilado a lo difuso, de la forma, esto es, la construccion sintactica, de un texto
a la funcion de dicha construccion sintactica. Es obvio que, al ser nuestro objeto
de estudio el eslogan politico, nos interesara en nuestro posterior analisis
adoptar el punto de vista del receptor que, como apunta Leech «llega a la fuerza

™ Op. cit, p. 238
5 fhidem.

™ Op.ocit, p. 238,
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de un enunciado mediante la descodificacion de su sentido». En este proceso de
descodificacion el receptor tendra que hacer uso de su competencia sintactica y
semantica, «para luego, mediante un proceso heuristico de resolucion de
problemas, deducir su fuerza». En este caso entra en juego la competencia
pragmatica del receptor.

Ambos trabajos nos ofrecen una nueva perspectiva de analisis, valida
para cualquier fenémeno lingiiistico y, especialmente, valida para el analisis del
eslogan, un texto cuyo uso lingiliistico real estd mas que demostrado.
Tendremos muy en cuenta los procedimientos de descripcion que proponen
cada uno de estos autores cuando abordemos nuestro propio analisis de los
esléganes politicos de nuestro corpus.

3.3. Sintaxis y pragmatica: el dictum y el modus oracionales

5i acudimos a cualquier gramatica o trabajo dedicado a la sintaxis,
comprobaremos que, en la mayoria de lo casos, existe un capitulo dedicado ala
modalidad *®. Esto es asi porque los gramaticos han venido considerando que la
modalidad es uno de los criterios de clasificacion de la oracion simple, de
manera que la descripcion sintactica de una oracién quedaria incompleta si no
se determinara la manifestacion del emisor. De este modo, en el analisis de una
oracion, habria que determinar un contenido objetivo, estrictamente gramatical,
y un contenido subjetivo, relacionado con la actitud del hablante. En el Esbozo

de la RAE podemos leer:

La intencidn del hablante separa e individualiza las oraciones para decir
que en cada una de ellas se enuncia, pregunta, desea o manda alge. En el andlisis
de cualquier oracidn debarnos distinguir, por consiguients, entre el contenide de
la representacidén peiquica, lo que en ella se dice, v la actitud del que habla con
respecto a diche contenido 2,

Desde la época clasica, como afirma Escandell®”, viene repitiéndose que
las oraciones tienen una doble vertiente, relacionada con el dictim, por un lado
x o x

y con el modus, por otro:

P téange, entre otras, las siguientes obras: Real Academia Espafiola (1973 Erbozo de unag nuevd

gramdtica de la leneua espafiola, Madrid, Espasa Calpe, pp. 353-s5; Seco, Manuel (1976) Gramdiica
esencial del espafiol htraduccion af estudio de la lemgua, WMadrid, Espasa Cdlpe, 4% reimp, p. 75, Gili
Gava, Samuel (1943 Curso supariar de sintaxis espafiola, Barcelona  Bibliograf 13% ed, reimp.
(19893  pp. 39-36, Hernandez Alonso, César (19707 Simtaxis espafiole, César Hemandez Alonso,
Valladolad, 5% ed {19823, p. 33-35,;

" Real Academia Espafiola (1973) Erbozo de wng mueva gramdtice de o lengua espafiola, WMadrid,
Espasa Calpe, p. 353

T Op.cit, p. 169
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Iy un dictum, que es el contenido representativo; y

II) un modus, que es la actitud del que habla con respecto a dicho
contenido.

El Esbozo define cada uno de estos conceptos:

Llamames dctum al contenido representative, a lo que se dice en cada
oracidn; ¥ llarnarmos modis a 1a actitud subjetiva [..]. La actitud del hakblante ez,
puss, un ariterio para clasificar las eracionese,

Siguiendo a los gramaticos de la Academia, se pueden establecer dos

clasificaciones de las oraciones simples:

Enunciativas
Exclamativa

. _ De postbilidad
L. Segin la actitud del hablante < Dubitativas
Interrogativas
Desiderativas
Exhortativas

Con verbo copulativo
Intransitivas
Transitivas
I1. begiin la naturaleza gramatical < Tasivas

del predicado Eeflexivas
Reciprocas
Impersonales

Los autores del Lsbozo aseguran que ambos valores, modus vy dictum, «se
dan siempre juntos en la realidad del habla», por ello, segtin estos, para
«caracterizar cualquier oracién tendremos que superponer, por lo menos, dos

denominaciones tomadas de una y otra clasificacion»*",

M Op it p. 353
™ Opocit, p. 354
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3.3.1. El dictum

Consideraremos, en primer lugar, la importancia del analisis del dictum,
esto es, de la estructura gramatical, conscientes siempre de las insuficiencias
que trae consigo analizar un texto de forma abstracta. 5in embargo, hemos de
tener en cuenta que este tipo de analisis se hace necesario en un texto como el
eslogan. Sanchez Corral al considerar las limitaciones de la gramatica de la frase
sefiala:

Con todo ¥ a pesar de lo dicho, no podemes relegar la funddn que
desempefia la frase dentro del lenguaje publidtario, perque el slogan —que suels
actuar como niicles estructurants del anuncio — se construye siermpre a través ds
ciertas férmulas sintdcticas, aungue éstas no muestren en muchas ocasiones
todes los constituyentss oracionales. De ahi la convenienda de plantearncs el
sstudio y funcionamients da la morfosintazs publicitaria 0,

Coincidimos con 5anchez Corral en el hecho de que es fundamental
comenzar por un estudio gramatical para dar cuenta de las construcciones
sintacticas mas relevantes cuando nuestro objeto de analisis es el eslogan. Tal y
como afirma Ferrer:

El lenguaje de la publicidad estd lleno de frazses. De frases procedentas
de otras frases, come en el lenguaje de la propaganda politica. La frase,
evidentaments, es la reina del lenguaje publictario 2t

De este modo, principalmente la frase, entendida como un sintagma, o,
en menor medida, la oracién, seran las unidades sintdcticas, los moldes, que
dan forma al eslogan. 5u analisis sintactico no hara sino dar cuenta de una serie
de construcciones de las que se sirve el emisor del eslogan para conseguir sus
objetivos, en el caso de la propaganda, de naturaleza persuasiva. La eleccion de
una determinada estructura gramatical esta, por tanto, condicionada por una
serie de factores pragmaticos. Asi es como lo entiende Sanchez Corral:

Muestra hipdtesis, en este drmbito especifice, no puede ser otra que la de
suponer que el enunciader del relato selecciona determinadas posibilidades
sintdcticas v relega al olvido otras en wirtud de los siguientes metivos: la
intencicnalidad del mensaje, las condicienes de produccidn de la materialidad
ligiifstica, la formacidn discursiva correspondiente, las peosiciones enundativas
de los actantes, las estrategias manipuladoras v el «Lector Modelos que el
estratega sintdctico se propone construir para atraerse la adhesidén del

Z10 :

Op. ot p. 190
™ Ferrer Dominguez, Eulalio (1989): «El lengug e publicitanio en la comumnicacidng, en Revista de
Ocoidente, n® 92, Madnd, p.26. Véasze también: Ferrer Domingues, Eulalio {1992 De Jg lucka de clases
@ la Iucha de frases: de la propaganda a la publicidad, Madnd, El Pais, Agular.
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destinataric. Ez decir, debemes interpretar la moerfosintaxiz de la publicidad
come la manifestacién textual de un discurse dirigide desde un hacer
persuasive a un hacer interpretativo 22

Las estructuras gramaticales cumplen, de esta manera, con funciones
pragmaticas. El emisor tiene una intencionalidad comunicativa clara cuando
hablamos de un texto como el eslogan politico: convencer al elector para que
vote por un partido determinado. 5in embargo, esta intencionalidad puede
estar camuflada por la modalidad oracional. Asi, en cualquier texto
propagandistico, cuya intenciéon es bien conocida, la actitud del emisor puede
variar, por ejemmplo, entre la expresion directa de sus emociones, la expresion de
un deseo o la formulaciéon de una orden. Y esta intencion y estas actitudes del
emisor se manifiestan lingiiisticamente mediante una serie de construcciones
sintacticas. Veiamos antes que la estructura gramatical (dictum) v la modalidad
oracional (modus) se dan conjuntamente en cualquier texto, por lo que es
necesario, como sefiala Sanchez Corral, considerar los tipos de oraciones segtin

su modalidad para descubrir posteriormente como se expresa gramaticalmente

dicha modalidad:

Hemos de plantearneos la intencionalidad comunicativa v la actitud del
«hablantes, a fin de determinar los tipos de oraciones mds frecuentes. Se trata de
averiguar qué funcidn del lenguaje, entre las forrnuladas primero por Kart
Biihler ¥ después por R. Jakebson, resulta ser la predominantats,

En efecto, dependiendo de la funcién del lenguaje que destaque en cada
eslogan, podremos establecer las modalidades oracionales que se relacionan con
esta. Sanchez Corral considera todas las partes en las que se divide un anuncio
publicitario y sefiala que a cada una de estas partes le corresponde una funcion
del lenguaje y, por lo tanto, una o varias modalidades oracionales:

De las tres partes en que se divide el manifiesto publicitaric, en el #itular
predeminan aquellos tipos de oraciones relacionadas con la fundén expresiva o
la fundén apelativa (exdarmativas, interrogativas, imperativas), en el clerre
dominan las imperativas ¥ en el cuerpo textual en virtud de su mayor carga
serndntica, abundan las oraciones que realizan la fundén representativa
[enunciativas) 24

Ya sefialamos en otra parte de este trabajo que Sanchez Corral denomina
titular lo que nosotros consideramos eslogan. Asi pues, seguin este lingiiista, en
el eslogan predominan las funciones expresivas y apelativas, relacionadas con
las modalidades exclamativa, interrogativa e imperativa. 5in embargo, Sanchez
Corral afirma un poco mas abajo:

U Q. it pp. 190-191.
U 0p. it p. 192,
™ fhidem.
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Mo es raro encontrar una oracidn enuncativa, aungue sea a través de
una fraze nominal, en el slegan o apertura del anuncio, o bien una oracién
imperativa en el interior de la argumentacién., Como tampocs es extrafio
encontrar una insercidn completa del titular en el cierre o en &l cusrpo central
del anuncic. Pere es que, adermds, sucede con frecuencia que un mismo
snunciade, considerado desde el punto de wvista del actante-objeto, cumpls la
tuncién representa@tiva, mientras que considerado desde el punto de wista del
actante-sujeto curmnple la funddn apelativa. Estas interferencias, a parte de
producirse en cualguier lenguaje, se intensifican en el lenguaje publicitario a
cauga de los condicionarnientos impuestes por la brevedad v la concisidn de les
mensajesit,

Las caracteristicas propias de un tipo de texto como el publicitario o
propagandistico propician que estas superposiciones o «interferencias» se
produzcan continuamente, con la dificultad que suponen para la interpretacion

por parte de receptor de la intencién comunicativa que subyace al mensaje.

3.3.2.El modus

Como se ha visto mas arriba, el Esbozo considera siete tipos de oraciones
segun la actitud del hablante: enunciativas, exclamativas, de posibilidad,
dubitativas, interrogativas, desiderativas y exhortativas®®. Esta es la
clasificacion tradicional de las modalidades oracionales que siguen la mayoria
de los autores, si bien en algunos casos es alterada, aunque no sustancialmente.
Sera por lo tanto, la clasificacion que seguiremos también nosotros en este
trabajo.

Ante esta necesidad de incluir en el analisis oracional la modalidad (el
modus) como criterio decisive para la caracterizacion de las oraciones, cabe
preguntarse, como lo hace Escandell?’, cémo se reconoce dicho modus. Algunos
autores, como Seco, son de la opinién de que la modalidad de una oracion se
relaciona con la forma de ésta:

Todas estas modalidades de cradén, reflejo de la actitud personal del
hablants ante el hecho a que se refiere aquella, tienen particularidades en su
forma, ya enla entonacién [ ], va enla construcddn e

Seco relaciona la modalidad de una oracion en primer lugar con la
entonacion. Creemos conveniente hacer una reflexion con respecto a las
consideraciones que lleva a cabo este lingiiista. Seco enumera solamente cuatro

B O, it p. 195
B O, it p. 353
T Op. it p. 170
B8 Op it p. 75



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 93

modalidades oracionales: enunciativa, interrogativa, de mandato y de deseo®*.
En este sentido, ya que este autor postula una particularidad en la entonacion
como reflejo de la modalidad, seria l6gico pensar que, a cada una de estas
modalidades le corresponderia una entonacién determinada. 5in embargo, hay
que sefialar que en su Gramdatica esencial, sélo considera de manera
independiente dos tipos de entonacion, las que tienen un caracter informativo,
segin este autor, es decir, la entonacion enuncativa, v la entonacion
interrogativa. Con respecto a la modalidad enunciativa, Seco afirma que en los
casos en los que se emplea, «se da por cierto un hecho»*% En cuanto a la
entonacion interrogativa, «se utiliza cuando se desconoce el hecho, y se intenta

conocerlo, solicitando del oyente informacion sobre él»*,

;Qué ocurre entonces con las demas modalidades, la de mandato y la de

deseo? ;No cuentan con una entonacion propia? Seco apunta al respecto:

Cuando la comunicacidn no es, commeo en 2l tipo de frases anteriores, de
cardcter informativo, sino de cardeter volitivo, 22 decir, para exprasar un desso o
un rmandato, la curva [de entonacién] se ajusta en general a la forma
enunciativa

En efecto, las modalidades de mandato y de deseo no cuentan con una
entonacion propia que sirva para diferenciarlas de las demads, sino que
comparten la curva de entonacién de la modalidad enunciativa. En este sentido,
podemos concluir que, a pesar de que BSeco postula una serie de
particularidades en la entonacion de las cuatro modalidades sefaladas, tres de
ellas no pueden ser diferenciadas por la entonacion o, lo que es lo mismo, solo
una, la interrogativa, cuenta con particularidades entonativas.

51 la entonacién interrogativa sirve para identificar la modalidad
interrogativa, habra que tener en cuenta también, desde un punto de vista
formal, la aparicion de los signos de interrogacién, ya que, segiin sefiala Seco,
el signo de interrogacion sirve para «denotar la entonacién interrogativa»* y, por
lo tanto, la modalidad interrogativa. Seco, ademas del signo de interrogacion,
sefiala la existencia de otro signo de entonaciéon: el de exclamacidn o de
admiracion, que sirve para «denotar el mayor enfasis con que se pronuncia una
frase que expresa cualquier tipo de emocion»*% Sin embargo, como hemos
tenido ocasion de comprobar, este autor no considera como modalidad a la
modalidad exclamativa. ;No es entonces la exclamativa una meodalidad? ;Ne

7 Op. it p. 74
B O cit, p. 66,
! ihidem. En este caso habria que sefialar que lainterrogacion retdrica no cumpliria con esta funcidn,
Op. cit, p. 67
Op. cit, p. 67
O, cit, p. 68,

il
13

224
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expresa una actitud del hablante, emocionada en este caso, ante el hecho al que
ser refiere? Seco no considera que los signos de exclamacion impliquen una
entonacion exclamativa, ya que él habla de énfasis, no de entonacién. Este
r . .y . . r

enfasis «no supone alteracion sustancial de la curva de entonacion
enunciativa»™. No obstante, en el Esbhozo, ademds de considerarse la expresion
directa de emociones como una modalidad, la modalidad exclamativa, se sefiala

que dicha modalidad «se distingue principalmente por la entonacion»®*,

Considerando las reflexiones anteriores, da la impresion de que la
entonacion no resulta un criterio objetivo e indiscutible de identificacion de la
modalidad. Lopez Garcia considera también el criterio tonal como wuna
posibilidad de identificacion de las diferentes modalidades (denominadas

determinaciones contextuales). Este ling iiista afirma:

Aungue log criterios tonales expusstos arriba no siempre son definitivos,
permiten perfilar una particidén fundamental que se justifica plenarrente en
tértninos perceptivosi??,

El propio autor seiiala la fragilidad de este criterio, a la vez que reconoce
su utilidad. Este criterio es 1til en algunos casos, pero no en todos, por lo que
no podemos calificarlo de eficaz. Por un lado, empleando la terminologia de
Seco, la modalidad enunciativa, la de mandate v la de deseo responden a una
misma entonacion. Por otro, existen divergencias entre los diferentes autores
para establecer que a la modalidad exclamativa le corresponde una entonacion
determinada y, lo que llama atin mas la atencion, que la modalidad exclamativa

sea propiamente una modalidad.

El otro rasgo formal que relaciona Seco con la modalidad es la
construccion. Este autor considera que la variacion de modo de los verbos
expresa la actitud del hablante ante el hecho del que habla. De este modo, el
hablante puede considerar el hecho del que habla dentro del plano de los
hechos «reales» (modo «real» o indicativo); dentro del plano de los hechos
«pensados», sin que ello signifique afirmarlos ni negarlos (modo «no real» o
subjuntivo); o presenta el hecho ante un t como un hecho que desea que este
ti realice (modo «pro-real» o imperativo)**. Seco no deja clara, sin embargo, la
relacion de estos tres modos verbales con las modalidades oracionales que
considera. A pesar de ello, no resultaria dificil, a primera vista, establecer una
relacion entre el modo indicativo y la meodalidad enunciativa, el modo
subjuntivo con la modalidad de deseo y el modo imperativo con la modalidad
de mandato. La relacion entre las oraciones enunciativas y el modo indicativo

2 fhidem.

B O it p. 357

0. it (1994), voll 1L p. 513, n. 5.
B Oncit, pll5E.
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queda corroborada por el Esbozo. En ellas, «como el hablante atribuye realidad
objetiva a la relacion entre los dos términos del juicio, estas oraciones llevan el
verbo en modo indicativo»®®, Podemos afirmar lo mismo de la relacion entre las
oraciones que Seco llama «de deseo», esto es, las desiderativas y el modo
subjuntivo. En el Esbozo leemos respecto a estas oraciones: «se las llama también
optativas y se caracterizan por llevar el verbo en subjuntivo»®". Por su parte,
Hernandez Alonso sefiala que «en estas oraciones el verbo aparece en
subjuntivo, ya que todo deseo implica irrealidad y subjetivacion del enunciado
verbal»®. 5in embargo, en el caso de las oraciones de mandato, no se puede
establecer una relacion exclusiva entre estas y el modo imperativo. Segtn la

Real Academia:

La exhortacidn es un mandato atenuado, un mandato sin la audeza del
imperativo, el cual se emplea sole cuande nos dirigimos a ofro que
considerarnos igual o inferior en autoridad o peder, Es un mandato que a la vez
incluye rusgo, ¥ por eso se expresa con &l presente de subjuntive B2

Tal y como afirman los acadeémicos, el mandato se puede expresar tanto
con el modo imperativo como con el modo subjuntive. Hernandez Alonso va
mas alla y seriala otras formas posibles que puede adoptar las oraciones
exhortativas: el imperativo, el presente de subjuntivo, el infinitivo reforzado
con la preposicion a, el gerundio con valor imperativo (en el habla popular), el
presente y el futuro simple de indicativo e, incluso, tipos de frases en las que no
aparece el verbo®*®, 5i esto es asi, no podemos establecer que la modalidad de
mandato se exprese formalmente con un modo verbal determinado.

Nos queda considerar, finalmente, la caracterizacion formal de la
modalidad interrogativa. Esta modalidad no ha sido relacionada
tradicionalmente con ningtn rasgo gramatical. Y esto es asi porque es posible
encontrar oraciones interrogativas en las que el verbo aparezca en cualquiera de
los tres modos verbales antes sefialados. 5i bien es cierto que el modo mas
comun es el indicativo también lo es, como afirma el Esbozo, que «las oraciones
dubitativas y de posibilidad pueden formularse como interrogativas»®* Ello es
posible porque, como afirma Gil y Gaya®, la modalidades pueden
superponerse, en palabras de Escandell®®, es posible una «clasificacion
cruzada» en el wodus.

P D, it p. 354,
B Op it p. 360

B Op.cit, p.o4 L.

B O cit, p. 361

B O it pp. 42-44.
I Dp. it p. 360.
Y Op.cit, p.o4 1

B Op. cit, p. 170
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Lo hasta ahora expuesto pone de relieve que, como ocurria con la
entonacion, no existe un rasgo formal gramatical, que se configure como un
criterio objetivo y definitivo para la identificaciéon de la modalidad. En este
sentido, coincidimos con Lépez Garcia cuando, al considerar la clasificacion de
modalidades oracionales que realiza la GRAE de 1931 en funcion de la

modalidad del verbo, afirma:

El problerma es que la GRAE basa estos grupos en el modo del verko,
criterio daramente insufidente, pues una rmisma forma verbal como &l futurs ds
indicativo puede sustentar cualquiera de los tipos considerados (ne legard a
tiempo, ;Heparda tlempo?, jpenceremos!, jno matards! )57

No podemos, a la vista de los ejemplos que propone Lopez Garcia, estar
de acuerdo con Seco cuando postula unas particularidades formales para cada
una de las modalidades oracionales que propone.

La Real Academia da un paso mas con respecto al intento de
identificacion de las modalidades mediante rasgos formales que realiza Seco.
En el Esbozo se habla de un modus implicito y otro explicito:

El modus, o manera de dedr, puede hallarse implidte ¥y deducirse del
contexto o de la situacién; o puede hallarse explidte en &l gesto, las variacionss
fonéticas, o los signos léwicos vy gramaticales que la lengua posee, entre ellos los
modos del verkbo, que por esto se llamaron as{%,

Lo que los academicos entienden por modus explicito es lo que Seco
denominaba anteriormente particularidades formales. Como  hemos
comprobado un poco mas arriba, basandonos en ocasiones incluso en citas del
propio Esbozo, estas variaciones fonéticas o signos gramaticales no son
suficientes para determinar el modus de una oracion. Es necesario, por lo tanto,
considerar el modus implicito. Este modus implicito abre la puerta a criterios
que no son estrictamente formales. Tal como afirma Escandell, «el modus no se
liga directamente a un elemento formal, sino que puede deberse a diversos
factores de naturaleza muy diferente»®*,

En este sentido, resulta relevante el hecho de que Lopez Garcia
denomine determinaciones contextuales a las modalidades oracionales. Segiin este
lingiiista:

BT O eit (19940, wol. IL p. 513, 0. 5,
Y Op.cit, p. 353
P Op.cit, p. 170
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Corresponden al nivel de determinacidn contextual una serie ds
propiedades que son directarnente atribuibles a las dreunstancias en que se

produce la enunciacidn del enunciado que representa la oracién consideradale,

Cuando la determinacion contextual predomina sobre los demas niveles
oracionales, la enunciacion predomina sobre el enunciado. 5i lo que interesa, en
este caso, es la enunciacion, hay que tener en cuenta que ésta se da en un
determinado contexto:

La enunciacién de un determinade enunciade se produce en un contaxto
situadenal ¥ enmarcada en un contexto verbal. Pues bien, habida cuenta de
tanto el contexto situadeonal come el contexto verkal preceden v siguen al acto
de enundacidn, tenemos las siguientes posikilidades 24,

Lopez Garcia continia enumerando las diferentes determinaciones
contextuales que ¢él considera: determinacion negativa, interrogativa,
desiderativa, exclamativa y exhortativa. Todas ellas estan influidas por el
contexto situacional y el contexto verbal que rodean el momento de la

enunciacion.

Esta aportacion de Lopez Garcia viene a corroborar la idea de que el
modus no esta forzosamente ligado ala forma del texto, sino que factores como
el contexto determinan de alguna manera la modalidad. De este modo, el
contexto se convierte en un factor fundamental para identificar el modus.

No podemos concluir este apartado dedicado al mwodus sin mencionar la
identidad que algunos autores, vinculados al ambito de la filosofia del lenguaje,
establecen entre la modalidad oracional y los actos lingiiisticos. Searle, cuya
hipétesis fundamental es que toda comunicacion lingiiistica incluye actos
lingiiisticos, considera que no existe distincién entre modalidad oracional y
actos de habla. Argumenta 5Searle:

Imaginémenos un hablants ¥ un oyente ¥ supongames que en
circunstancias apropiadas el hablante ernite una de las oraciones siguientes:

Juan fuma hakitualmentea,
JFuma Juan hakitualmente?
iJuan, fuma hakitualmente!

Ll

iFluguiese al clelo que Juan fumara hakitualmental

B Op. it (1994), wol. 1L p. 511
™ Op.ocit. (1994), vol. IL p. 513
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Preguntémeonos ahora cdme podriames caracterizar o describir la
etnisién por parte del hablante de una de esas eracienes. ; Qué dirfarmos que estd
haciendo el hablante cuando emite una de esas craciones??2

Podemos clasificar cada una de estas oraciones segiin su modalidad. Asi,
tendriamos que la oracion 1 seria enunciativa, la 2 interrogativa, la 3 exhortativa
v la 4 desiderativa. 5in embargo, en este caso, ha cambiado la perspectiva.
Searle ya no se pregunta por la actitud del hablante cuando emite cualquiera de
estas oraciones. Ahora se pregunta sobre lo que hace el hablante cuando las
emite. Tiene sentido entonces considerar la teoria de los actos de habla como
una continuacién del estudio de la modalidad oracional. Desde esta
perspectiva, si la pragmatica estudia la relacién entre la forma de las
expresiones y las actitudes de los usuarios, tenemos que plantearnos el estudio
de los actos de habla y, mas concretamente, el estudio del eslogan como acto de
habla. Es mas, tendremos que intentar establecer, como lo hemos intentado con
la modalidad, la relacidén existente entre determinadas construcciones

gramaticales, frecuentes en la elaboracion de un eslogan y los actos de habla.

3.4. El eslogan como acto de habla

Acabamos de ver que en un texto, simultaneamente a una construccion
gramatical, se da sumodalidad oracional. Ademas, en el caso del eslogan, dicha
modalidad oracional puede wvariar, pero siempre encubrird la tinica finalidad
comunicativa que encierra: la de persuadir y manipular al receptor para hacerlo

actuar. Catala afirma al respecto:

La publicidad pretende hacer que alguien responda de una forma
determinada a los estitnules comunicatives contenidos en el tnensaje
publictario: la persuasidn v la manipulacién han side considerados dos de los
prindpios bdsicos de esta modalidad de cormnunicacién de masas. Este "querer
que otros hagan” se traduce en actos de habla, en concreto en actos de habla
perlocutivog?®,

Esta autora hace ver que el hecho de que el emisor del texto publicitario
busque una determinada respuesta en el receptor lo convierte en un acto de
habla perlocucionario. La teoria de los actos de habla de Searle, la teoria de los
actos lingiiisticos en general, tiene su antecedente en las reflexiones que realiza
Austin acerca de las «expresiones realizativas». Con anterioridad hemos tenido

B oearle, John R. (19690 Speech acts: an essay in the philosophy of languags, New York, Cambridge

Umiversity Press. Citamos por la version castellana: Actos de habla. Ensayo de flosofia del lenguaje,
Madrd, Catedra, 2001, p. 31.
™3 Catald, M. (20007 "La comunicac on publicitaria®, [en linea] Scampus org Soctclogia

bty araner S campusoreflecdon/socio 001 (nowiembre de 2006
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ocasion de considerar de forma sucinta los actos perlocucionarios propuestos

por Austin. Ahora profundizaremos un poco mas en la teoria de este autor.

Segun la teoria general de los actos lingiiisticos de Austin, expuesta en
una serie de conferencias recogidas en Como hacer cosas con las palabras, un
realizativo es una expresion lingiiistica que no consiste meramente en decir
algo, sino que tambien hace algo. Este autor distingue entre actos locucionarios,
ilocucionarios y perlocucionarios. Recordemos brevemente en qué consiste cada
uno de ellos. Realizar un acto locucionario es usar el habla, usar una locucion®*
Un acto ilocucionario es propiamente un realizativo, esto es, consiste en «llevar
a cabo un acto al decir algo, como cosa diferente de realizar el acto de decir
alzo». Finalmente, los actos perlocucionarios son «los que producimos o
logramos porque decimos algo, esto es, consecuencias o efectos sobre los

.. . . . . 246
sentimientos, pensamientos o acciones del auditorio»"".

Un eslogan esta creado para ser eficaz y esa eficacia esta en funcion de
los efectos perlocucionarios que cause en el receptor. S5in embargo, para
conseguir dichos efectos no es necesario que el eslogan se presente siempre bajo
la forma de una expresion realizativa. Segtn Austin:

Reszulta claro que todos log actos perlocucionarios, o casi todos, son
susceptibles de presentarse, en drcunstandas suficienternente especiales, al
emnitir cualquier expresidn, con o sin el prepédsito de produdr les efectos que
hemes llamado perlocucionarios. Puede presentarse, en particular, al emitir una
expresidn constatativa pura ¥,

Esta claro que en el caso del eslogan, el emisor siempre busca producir
efectos perlocucionarios en el receptor, pero puede ocurrir, como advierte
Austin, que, dadas las circunstancias propicias, un constatativo pueda llegar a
tener la fuerza perlocucionaria de un realizativo. Tal y como seriala este autor:

Es posible, por ejemple, que alguien mme disuada de hacer algo
sitnplemente porgque me da una informacién, quizd sin malicia pere en la
ocasidn oportuna, acerca de las consecuendas del acto que tengo proyectado 26,

5i extrapolamos estas consideraciones al eslogan habra que sefialar que
cuando se emplea en la elaboracion de este un constatativo, en la informacion
que se le ofrece al receptor, siempre hay un punto de «malicia».

™ Op.cit, pp. 142-143.
B O, it p. 144,
B D, it p. 145,
™ Op.cit, p. 154
B8 Op.cit, p. 155
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En su Conferencia X%, Austin se plantea la dificultad de distinguir entre
actos ilocucionarios y actos perlocucionarios en funcion de sus consecuencias. A
modo de resumen, podemos decir que este autor distingue tres sentidos en los
cuales, aun en los actos ilocucionarios, se pueden presentar efectos, v todos
ellos son distintos de lo que se entiende por los efectos que produce un acto
perlocucionario. Los tres sentidos son los siguientes: 1) asegurar la aprehension
del mismo; 2) tener efecto de manera distinta a como se entienden los efectos de
un acto perlocucionario; 3) y reclamar respuestas en virtud de una convencién.
En el caso del acto perlocucionario, se traza una distincién tosca entre alcanzar
un objeto perlocucionario (convencer, persuadir) y producir una secuela,
diferente del objeto perlocucionario. En este sentido, la razon residiria en que
los actos ilocucionarios son convencionales mientras que los actos
perlocucionarios no lo son. Lineros aporta lo siguiente a estas reflexiones:

La distincién entre actos ilocutives v perlocutivos estaria, segin Austin,
en lo convendeonal ¥ lo no convencional, lo sisterndtico ¥ lo no sisterndtico.
Desde el punto de vista estructural se podria pensar en una distincidn entre &l
sentide (actos perlocutivos) v el significado (actes ilocutivos), Les efectos de los
actos ilocutives serfan analizadeos desde el punto de vista sisterndtico y colactivo:
el significado. Los actos perlocutives serfan los resultades de cada acto
comunicative conareto v podria cambiar: €] sentido,

En la prdctica es muy dificil distinguir entre actos ilocutives ¥ actos
perlocutivog®t,

Desde este punto de wvista, un acto ilocutivo sera satisfactorio cuando el
receptor sea capaz de descodificar el acto locutivo, esto es, cuando sea capaz de
comprender el significado que encierra dicho acto. Los efectos que se derivan
de la realizaciéon de un acto ilocutivo no tienen que ver con la interpretacion.
Austin ilustra con el siguiente ejemplo los efectos que se desprenden de un acto

ilocutivo como «bautizars:

Asi, “Bautizo a este barco Queen Elizabsth™ tiene al efacto de bautizar o
dar nombre a un buque; después de ello, clertos actos subsiguientes, tal cormo
refarirse a €l lamdndelo el Generalisimo Stalin, estdn fuera de lugar®,

En este caso, la intencidon del emisor no es distinta del acto ilocutivo, esto
es, bautizar el barco. El receptor no tiene que interpretar qué quiere decir el
emisor con «yo te bautizo» porque lo que quiere decir es «yo te bautizo». Para
que haya un acto perlocutivo ha de haber una intencion en la mente del emisor
y que esa intencion sea interpretada por el receptor. Lineros afirma basandose
en las consideraciones de Van Dijk:

™ D, it pp. 153-166.
B Op. cit, wol. 11, p. 492
B Op.cit, p. 162
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Habrd un acto ilocutive satisfactorio cuando &l hablante posea una
intencidn y esa intencidn sea entendida per el oyente. [...] 58lo enaquellos casos
en que el propdsito se realiza satisfactoriamente hablaremecs de  «acto
ilocucionaric propdsito satisfactorios [V, D. 1983: 85), llamado también acto
perlocutivo,

Debido a este nuevo entendimiento del acto ilocutive debe concelbirse el
acto perlocutive corno un acto cuvas condiciones de satisfaccidn se dan a base de
propdeitos del hablante en relacién con algin cambio, ocasionado en el oyente,
como consecuenda del acto ilocutivo 2

Lineros concibe el acto de habla perlocutivo como «una prolongacion del
acto ilocutivo, puesto que ademas de ser actos ejecutados al decir, llevan el
proposito de que se realice algo en el receptor®™». Entendidos asi los actos
ilocutivo, se convertirian, segun los autores de Lingiiistica: una introduccion al
lenguaje y la conmmicacion, en «actos medios» para los actos perlocutivo™,

Todas estas consideraciones son aplicables al texto de comunicacion de
masas. Para la realizacion del acto perlocutivo publicitario o propagandistico es
necesario que se produzca antes un acto ilocutivo. Segtn Lineros:

El acto perlocutivo “intantar persuadir™ que se genera en el discurso
publidtario es un acto que necesita de estos otros “actos ilecutives medios”™, ya
que en ellos ge conareta la intenddn primera del anunciante, Tambidn en los
actos ilocutives publictarios se iniciard el proceso de persuasién que llevard al
acte perlocutive, Para que se persuada (acto perlocutive) hay primere que
aseverar, rogar, informar, prometer, ete, Estos (iltirnos serfan los actos ilocutivos
medios™®,

Todo esto nos lleva a considerar el texto publicitario como un acto de

abla o, como sefiala Lineros, como un macroacto de habla «por su caracter
habla o, la L , to de habla «p t
global y generalizador»*¢, Este acto de habla publicitario es fund amentalmente
perlocutivo, pues su objetivo principal es el de intentar persuadir al receptor.

as estrategias persuasivas que se llevan a cabo en este acto de a, segin
L trat 1 b t to de habla,

ineros, se concretan «en acciones ilocutivas, parciales o medias del macroacto
L , t locut , 1 dias del to,
que mueven al receptor a un cambio de actitud determinado y previamente
fijado por el emisor»>.

Son, pues, las expresiones ilocutivas las responsables de producir en el
receptor un cambio, esto es, las responsables de la persuasion publicitaria. De

B Op. cit, wol. 11, p. 493,

7 thidem.

B plomajian, Adrian v otros (1984): Lingidstica: wna introduccidn af lenguaie y la comwicacion,
Madnd, Alianza, p.320.

B O, it vol. 10 pp. 494-495,

B Op. cit, wol. 11, p. 497,

®7 thidem.
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este modo, el acto de habla publicitario se lleva a cabo por medio de otro acto.

Esto es lo que se denomina un acto de habla indirecto. Como afirma Lineros:

Un acto de habla es directo cuande el acto se gjecuta solo, es dedr, sin
que haya otro acto que culmine la accidn, El acto de habla serd indirecto si un
hablants gjecuta un acto de habla por medio de otro acto,

El estudio de los actos de habla indirectos es, pues, el estudio de lo que
queremos decir, aunque no empleemos los metodos convencionales para
hacerlo. Lineros determina tres dimensiones dentro de la comunicaciéon

lingiiistica:

Se pueden distinguir, en efecto, tres dimensiones de la cormunicacién
lingiifstica: lo que dedmos, lo que querernoes decir, ¥ lo que dedmes sin querer,
Lo que decimos tiens un significads que pusde estudiarse desde la sermdntica; lo
que queremos dedr tiens fuerza especifica ¥ es la pragmdtica la que conjetura
cudles son log principios que nos permiten interpretar la fuerza, Lo que decimes
sin querer decir queda fuera de la lingiiistica?s,

Un acto de habla indirecto tiene lugar cuando el emisor quiere decir algo
(realizar el acto perlocutivo de persuadir en el caso que nos ocupa) y lo hace
mediante una expresion ilocutiva que resulta ser diferente de lo que en realidad
quiere expresar. Al existir esta falta de correspondencia entre lo que el emisor
quiere decir y lo que realmente dice se hace todavia mas dificil el hecho de
establecer una relacién entre la fuerza ilocutiva de un texto y su forma
lingiiistica. Catala sefiala al respecto:

Lo inico cierto es que en losg actos indirectos la fuerza ilocutiva y la
formma lingiifstica no presentan una relacidn armdnica v que &l receptor deberd
confeccionar con desis de inferencia 2®,

En efecto, tanto en el acto de habla publicitario como el en
propagandistico, rara vez encontramos textos que expresen de forma directa la
intencion del emisor, es decir, los efectos perlocutivos que quiere causar en el
receptor. El emisor de un anuncio publicitario o propagandistico, para intentar
persuadir empleara férmulas en las que se exprese una informacion, se prometa
algo, se niegue algo, se asevere, se ruegue...

Consideremos los siguientes ejemplos de carteles propagandisticos de
dos de los principales partidos politicos que participaron en la campana de
elecciones generales de 1982:

B O, et wol. 11, p. 498,
B Opocit, wol. 10 p. 534

B O cit, httpsfwnana Scampus. oreflecdon/soc o001l



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 103

fig. 16

En estos dos carteles subyace la intencion clara de un emisor, un partido
politico en plena campariia electoral: que el receptor del mensaje, futuro votante,
se decida por el partido al que pertenece la propaganda. 5in embargo, en
ninguno de estos casos se hace alusion al acto de votar. Se elude el uso del
verbo votar, asi como el uso de una expresion exhortativa que, de forma directa,
intentaria persuadir al elector. Se emplean, pues, estrategias indirectas, actos de
habla indirectos. En fig. 16, el CD5 opta por un eslogan, VAMOS A
PROGRESAR, que constituye un acto ilocutivo en el que se promete algo, en

este caso el progreso del pais. Por su parte, Alianza Popular (fig. 17) propone un

eslogan, ES HORA DE SOLUCIONES, que es una aseveracion.

Cualquiera de los esloganes de estos dos carteles electorales buscan los
mismos efectos perlocutivos, sin embargo, se trata de actos de habla indirectos
que se han llevado a cabo mediante otro acto de habla, diferente en cada caso.

Esto es, intentan persuadir prometiendo, en fig.16, y aseverando, en fig. 17.

Un acto de habla publicitario o propagandistico puede ser o no ser
satisfactorio. Se dice de un acto de habla que es satisfactorio cuando el receptor
ha reconocido e interpretado correctamente el propésito y la intencion con la
que el emisor ha realizado dicho acto de habla. En el caso de un acto de habla
indirecto este proceso es doble ya que se trata de reconocer e interpretar dos
actos de habla, uno ilocutivo y otro perlocutivo. 5i tomamos en consideracion
los ejemplos anteriores, en el caso del eslogan de fig. 16, el receptor tendra
primero que reconocer en VAMOS A PROGRES5AR una promesa vy,
posteriormente, tendra que interpretar el emisor se vale de dicha promesa para
intentar hacerlo votar por el CD5. Algo semejante ocurre en fig. 17. En esta
ocasion, el receptor tendra que reconocer una aseveracion para después
interpretar que el emisor hace uso de esa aseveracion para intentar persuadirlo
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para que vote a Alianza Popular. En un contexto de campaiia electoral,

interpretar cual es la intencion del emisor no resulta dificil.

Acabamos de dejar clara la falta de correspondencia que existe entre la
forma gramatical de un acto de habla y su fuerza elocutiva y perlocutiva. Tal

como afirma Escandell:

La relacién entre formas grarmaticales v uso discursive resulta ser
multivoca, v ello explica los problernas con que se encuentran tanto las
descripdonss tradicionales como les enfeques semdntices mds modernes: una
misma estructura formal puede utilizarse para realizar actos de habla bien
distintes (es decir, puede recubrir diferentes actitudes del que habla). Las
superposicdones en la clasificacién tradicional nacen come resultado de la
colisidn entre des criterios diferentes: une, gramatical, determinado por las
reglas de fermacidn de las oradenes; y otre, pragmdtice, kasado en las
condicionss de la situacidn?®!,

Conscientes de que una misma construccion gramatical puede responder
a mas de un acto de habla y, por lo tanto, tener consecuencias totalmente
diferentes, nos proponemos a continuacion tratar de describir cudles son las

caracteristicas gramaticales fundamentales del eslogan.

3.5. Caracteristicas generales gramaticales del eslogan

Spang resume de la siguiente manera las caracteristicas mas relevantes
del lenguaje publicitario, aplicables al eslogan:

Eficacia, econornia y libertad, he aquf los tres rasges fundarmentales del
lenguaje publicitaric a les que G, Péninou aflade todavia el de la proximidad, es
dedr, el afin del publicitario de acercar la informacidn al informade, al lector;
acercar , por lo tanto, a ermnisor ¥ receptor®?

Estas eficacia, economia, libertad y proximidad del lenguaje publicitario
se consiguen mediante una serie de procedimientos lingiiisticos, especialmente
sintacticos, que son los que nos proponemos exponer de forma clara y concisa
en este apartado. Estos rasgos formales propios del eslogan hay que
entenderlos como un intento de dar respuesta con mecanismos lingiiisticos a
los objetivos que éste tiene como tipo de texto.

Segiin Ferraz®?, en publicidad, con los usos del nivel morfosintactico los
mensajes publicitarios persiguen los siguientes objetivos:

o it p. 175
W Spang, Kurt (1979 Fundamentos de retérica, Pamplona, EUNSA, p 101
™3 Ferraz Martinez, Antonio (2004): & lexguaie de la publicidad, 8 ed., Madrid, Arco Libros, p. 34.
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a) Establecer una comunicacion rapida y eficaz con los receptores.
b) Implicar y persuadir a estos receptores.
c) Exaltar con ese fin los productos anunciados.

Estos tres objetivos del mensaje publicitario en general son facilmente
aplicables al eslogan politico. 5in embargo, consideraremos tinicamente los dos
primeros ya que el objetivo de exaltar el producto anunciado esta mas
estrechamente vinculado a la publicidad y raramente se encuentra en el eslogan
politico o propagandistico. Por otro lado, los recursos lingiiisticos empleados
mas frecuentemente para la consecucion de este objetivo son en su mayoria

morfolégicos.

3.5.1. Principales recursos sintacticos empleados para establecer una

comunicacion rapida y eficaz con los receptores: la nominalizacion

Comenzaremos, en primer lugar, considerando un tipo de procedimiento
sintactico que tienen como fin facilitar la comunicacién entre emisor y receptor.
En este sentido, si hablamos de nominalizacién, tendremos que hablar de la
economia en los textos publicitarios. Algunos autores, como Loépez Eire,
consideran que esta economia o brevedad es una prueba de que el lenguaje

publicitario no cuida la sintaxis:

El lenguaje publicitario, que explota ¥ saca el mdxime rendimiento a las
posikilidades retdricas que le ofrecse el lenguaje, mima la semidtica en
detritnento de la sintaxis [...].

Efectivarnente en el lenguaje de la publicidad, dada la marcada
tendenda de la cormunicacién publicitaria a la economia la rentakilidad v, por
tanto a la brevedad, son prioritarias las unidades serndnticas respecto de las

sintdcticas?t

Este autor enumera a continuacion algunas de las caracteristicas de la
sintaxis publicitaria: el uso de las frases simples, construcciones nominales,
yuxtaposicion, etc. Ejemplos todos ellos de la marginaciéon que sufre en
publicidad el nivel sintactico en relacién con el semantico. 5in embargo, otros
autores, como Spang, consideran que el principio de economia no solo afecta al
nivel sintactico sino que se extiende a todos los niveles, incluido el
semantico®”. Esta economia llevaria, en el nivel semantico, a una preferencia
por las «palabras llenas o plenas» en detrimento de las «palabras vacias o

instrumento=. En cuanto al nivel sintactico:

El descuide de la correanidn gramatical lleva a una especie de estilo
telegrdfico tan caracteristico de tantos anuncios publicitario, prodive al estilo

M Op. it (1998), p. 42,
¥ Op.cit, p. 101,
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notninal, sin coordinacién sintdctica ni respeto a las reglas gramaticales y hasta

ortogrdficas en casos extrermos %6

Estas caracteristicas sintdcticas del texto publicitario, esta especie de
estilo «telegrafico», no es entendido por Spang como la consecuencia de la
marginacion del nivel sintactico por parte de los creativos publicitarios, sino
como una serie de procedimientos que fomentan la atencion y el interés del
lector:

El afdn de originalidad y de innovacidn casi ebligade para no cansar el
interés del pablico es un rasgo general del lenguaje publicitaric en cualquier
idiorma. Légicamente, el irnperative de la economia v la eficacia es wdlido
también a la hora de la construccidn sintdctica, [...] El autor publicitario sients
come permanente amenaza el peligro de poder jugarse el interés del lector,
sabiendo de antemano su indiferencia, si no su rechazo consciente de la
publiddad, Por tanto, los estimulos deben ser potentes y elle s2 logra en el
dmbito de la sintaxis a través de los procedimientos conocidos de condensacidn:
elipsis, aglutinacidn, parataxis, etc®?,

La explicacién, pues, del abundante uso de esta sintaxis «telegrafica» en
publicidad y también en la propaganda politica, hay que buscarla, segiin
Spang, en la necesidad de atraer al lector por medio de un lenguaje
estimulante, audaz, capaz de seducirle.

Por su parte, Ferraz es de la opinion de que la economia puesta al
servicio del texto publicitario propicia que el mensaje llegue mas rapidamente
al receptor:

Brevedad y condsidn son notas caracteristicas de los anuncios. Leos
mensajes publicitarios, que aspiran a grabarse en la mente de log receptores
evitando el cansande y rechaze de los rmismos, son mensajes breves pero
repetides. Aderrds, la persuasidn publicitaria tiene une de sus pilares en la
sconommia ¥ condensacidnE,

En cualquier caso, ya sea con la finalidad de atraer la atencion del
receptor o de hacerle a éste el mensaje mas accesible, mantenemos que la
economia textual en el texto publicitario o propagandistico es siempre
intencional. No se debe, por lo tanto, ala falta de atencion al nivel sintactico por
parte del creativo publicitario. En un texto como el publicitario cuya razon de
ser es la eficacia persuasiva, cuesta trabajo pensar que una de sus caracteristicas
mas relevantes, la economia sintactica, sea consecuencia de la dejadez del

creativo publicitario. Esta blsqueda de la eficacia persuasiva atarie a todos los

B D it pp. 101-102.
7 Op.cit, pp. 102-103.
B Opcit, p. 34,
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niveles, por lo que la eleccion de cada palabra, de cada construccion sintactica,

de cada disposicion textual de un anuncio, esta subordinada a ella.

La economia y condensacion propias de la publicidad y la propaganda
se consiguen mediante la elaboracion de textos breves y concisos cuyo maximo
exponente es el eslogan. (Juiza sea conveniente, en este punto, establecer las
diferencias entre dos conceptos que resultan fundamentales en la construccion
del eslogan y que en ocasiones pueden confundirse: los conceptos de brevedad
y concision. Recurrimos para ello a las consideraciones que lleva a cabo Pefia.
Para esta lingiiista la brevedad esta vinculada al niimero de palabras de las

que esta formado el eslogan:

Ez esta una de las caracteristicas mds frecuenternente sefialadas: un
eslogan se evocard mejor, cuante meneor sea el ndrmere de palabras que lo
componert, ¥ es verdad que algunes de los que constan de una sola palabra han

tenido fortuna 2o,

Por su parte, segtin Pefia, la concision esta relacionada con la utilizacion
no solo de pocas palabras, sino del empleo de las palabras precisas:

El hecho de que un eslogan sea breve no implica necesariaments que se
formule con palabras precisas. Para lograr mayor eficacia en este tipo de
exprasionss se deben evitar todos los términos que resulten irrelevantss, motivo
por el cual predominan las palabras "llenas” (verbes, sustantivos, adjetives
calificatives v algunos pronombres v adwverbios) que aportan mayor contenido
setndntico que las palabras "vacfas" o accesorias (articulos, determinativos,
preposiciones, conjuncionss v alguncs pronembres v adverkbios) que sirven para
reforzar las palabras "plenas"¥t,

En este sentido, podemos afirmar que la construccion de un eslogan se
lleva a cabo siguiendo el principio de economia del lenguaje. Dicho principio
lleva a los publicistas a eliminar o sintetizar todas las unidades que no sean
imprescindibles. De este modo, y tal como apuntaba Pefia, se suele dar
prioridad a los sustantivos, los adjetivos, los verbos y los adverbios, en
detrimento de los articulos, preposiciones y conjunciones. Un estudio ya clasico
realizado por C. R. Haas?" sobre el eslogan concluia en este aspecto que el 68%
de los casos estudiados contenian mayoritariamente palabras llenas, en el 16%
su presencia era basica y en el 15% restante llegaban a la mitad del total de las
palabras.

% Pefia Pérez, Gloria (20013 «El valor persuasivo del eslogan publicitarios, en Circwlo de Hngiistica

aplicada a la comuricacidn 6, mayo 2001, httpdwarw ucm. esfinfo/circulofo 6ipena htm
T thidem.
" Haas, C. R (1959): Tearia, técnica y practica de la publcidad, Madrid, Ridp.
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Para asegurar la buena comprension del mensaje por parte del receptor,
la brevedad y la concision en el eslogan han de ir combinadas con la eleccion de
estructuras sencillas, faciles de interpretar para el receptor. Asi es como lo
entienden Cardona y Berasarte. En cuanto a la elaboracién del texto
publicitario, sefialan:

En la compesicién se recomiendan enunciades breves de estructura
sendlla y ocara para facilitar la tarea del lector, ya que su capacidad de
comprensién disminuye a medida que la frase gana en longitud, [...] Cuanto
més rica sea la informadén, mis corto ha de ser el enundade. Su lengitud refleja
en parte la estructura grarnatical; cuanto mds largo sea &l enundade mds
complicada serd la estructura @2,

Estos autores establecen una relacién proporcional entre la longitud del
texto y la complejidad de su estructura. De esta forma, a mas palabras
empleadas, mayor complejidad estructural. De esto se deduce que cuanto mas
sencillo sea un texto y menos palabras contenga, sera comprendido mejor y mas
rapidamente por el receptor. Sin embargo, no es ésta la tnica relacion que
Cardona y Berasarte establecen con respecto a la estructura del texto
publicitario:

Las estructuras establecerdn una relacidn, no sélo entre cormprensidn v
dificultad, sine tambddn entre velocidad de lectura v efectividad del tewto,
Comprension, velocidad vy efectividad aumentardn empleande estructuras
frecuentes, fdciles, v palabras mds o menos coloquiales, siempre en funddn del
grupe de receptores potenciales wvisade vy su correspondients comprensidn
presurmnibla®s,

De este modo, un texto sera mas eficaz cuanto mas sencilla sea la
estructura. Ademas, estos autores mencionan el hecho de que la eleccion de las
estructuras sintacticas se hace en funcion del tipo de ptblico al que va dirigido
el mensaje. Las caracteristicas de los receptores, su «comprension presumible»
sera, finalmente, la que condicione la complejidad de la estructura sintactica
elegida. En efecto, cuanto mas complicado resulte un eslogan, mas tiempo sera
necesario para comprenderlo, mas costosa sera su retencion y menor el niimero
de palabras que quedaran memorizadas. Teniendo en cuenta que la fuerza del
eslogan, como se sefialé en otro lugar de este trabajo, reside es su capacidad
para ser repetido, la eleccion de una estructura comprensible y reconocible para
el receptor en su elaboracion cobra gran importancia.

itz

Cardona Domingo v B Fernandez Berasarte (19790 Lingiistica de la publicidad: & idioma espafiol y
fa publicidad, Madrd, Jcar, p. 104,
3 Op. cit, p. 108,
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Para Ferraz¥+ la economia publicitaria no se presenta siempre por igual,
de manera que existen diferentes grados de desarrollo en los anuncios. Por un
lado estaria lo que este autor denomina un mensaje reducido al nombre de la marca.
En este caso la aparicién de la imagen resulta esencial de manera que el mensaje
verbal ejerceria una funcién identificadora, esto es, que el texto se reduce a
ofrecer el nombre de la marca del producto. Este tipo de anuncios estan exentos

de esléganes, por lo que no nos interesan en nuestro estudio.

Otro de los grados de desarrollo de un anuncio que sefiala Ferraz es el de
los mensajes formados por una breve frase o construccion condensada. El autor se
refiere con este tipo de mensajes a los esloganes. 5in embargo, estos anuncios no
son los tnicos en los que aparece el eslogan. Ferraz sefiala que ademas de en
este tipo de mensajes breves, el eslogan también esta presente en mensajes cuyo

texto esta mas desarrollado.

El dltimo de los grados de desarrollo que establece Ferraz es el del texto
desarrollado. 5e trata de textos en los que se puede distinguir un
encabezamiento, un cuerpo y una rabrica. Las partes mas desarrollada estaria
constituida por el cuerpo mientras que las partes mas concisas serian el
encabezamiento y la ribrica. En esta ultima es donde se encontraria, segin este
autor, el eslogan, ya que cierra el anuncio. La identificacion del eslogan en el
texto desarrollado resulta mas compleja que en el mensae formade por una
comnstruccion condensada, debido a la semejanza estructural que existe entre éste y
el encabezamiento %>,

El afan de los publicistas por economizar al maximo cuando se trata de
crear mensajes publicitarios ha dado como resultado una serie de textos
reducidos que precisan de su entorno lingiiistico y extralingiiistico para ser
interpretados correctamente. Se trata de textos en los que el mensaje esta
asociado a sus entornos. Es lo que Cardona y Berasarte denominan discurso
abreviado. Estos autores postulan incluso que estos textos son creados siguiendo
una especie de sistema, sefialan la existencia de una gramdtica disypuntiva o

abreviada:

El mode abreviado se encauza en la linea de contextos en que la
sconommia ¥ el minime esfusrzc son prioritarios en términos de tiempo v espacio
e imponen brevedad fisica al mensaje. Es tipico que en estes anuncdos las
relaciones idiomaticas estén oscurecidas; el contexto wisual es sobradamente
sxplicito sobre &l contenide del mensaje??,

T4 :
Cp. cit, p. 36,
' Véase Carrillo Mavarro, Paz (2005): « Andlisiz de los eslézanes de las campafias publicitarias del

Ministerio de Sanidad ¥ Consumo: yuxtaposicion v elipsise, en dmica Verba | in hororem Praf Antonio
Raolddrn Pérez, (coord ) por Ricardo Escavy Zamora, Vol 1, 2005, pp. 167-18E.
T Op.cit, p. 69,
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Cardona y Berasarte proponen como metodo de descripcion de estos
textos abreviados preguntarse qué tipo de conocimiento gramatical es necesario
para una comprension aceptable de su contenido, independientemente de su
entorno. Estos tipos de mensajes, reducidos al minimo responden la mayoria de
las veces a un tipo de estructura, la frase®’, carente de predicado, por lo que

predominan los sintagmas de tipo nominal:
En el lenguaje disyuntivo una oracién no necesita contener un predicade
o sintagrma verbal (SV), con lo cual los sintagmas nominal v circunstancial son
gramaticalmente independientes ¥,

Segiin estos autores, «el modo disyuntivo o abreviado esta consignado
principalmente en los encabezamientos, marcas y ribricas»*”, esta presente, por
lo tanto en la estructura del eslogan. 5u aparicion coincide, asi, con los grados
de desarrollo del anuncio que Ferraz llamaba mensajes reducidos al nombre de la
marca y mensajes formados por una construceion condensada.

Otros lingiiistas, como Sanchez Corral, coinciden en afirmar que uno de
los rasgos sintacticos mas manejados por los creadores publicitarios es el de la
reduccion de los constituyentes sintacticos de la oracién y la permanencia de los

que resultan imprescindibles, las construcciones nominales:

Laz férmulas sintdcticas publicitarias no siermnpre muestran todes les
congtituyentses, puesto que en muchas ocasiones suelen omitir las formas
warkales o las adjetivas, aunque jamds pueden prescindir de las formas
notninales, porque, como puede comprobarse con facilidad, €l nombre es la
rrarca v la zona nuclear del anuncio, ¥ sin la presencia de la marca la puklicidad
no existiria 2,

A pesar de que en este tipo de estructuras nominales no encontramos la
presencia del verbo, éste es a menudo recuperable, por lo que constituyen
textos comunicativamente completos. Entendemos, pues, la frase nominal como
lo hace Hernandez Alonso: «aquella en cuya estructura no hay un verbo
explicito y tiene un contenido pleno, como el de una oracion»*!. Al compartir
con las construcciones oracionales la propiedad de la independencia

Mo es de extrafiar que un tipo de texto como el eslogan, mas cerca del uso de lalengua que del sistema,

etmplee frecuentemente la frase como estructurs constitutiva, Benveniste afirma al respecto; «La frase
creacion indefimda, vanedad sin limite, es la vida misma del lenguae en accon. Concluimos que con la
frase se sale del domimo de la lengua como sistema de signos v se penetra en otro universo, el de la
lengua como instrumento de comunicacidn, cuva expresidn es el discursos. (Benveniste, Emile (1966
Prablémes de lnguistique géwdrale, Paris Gallimard Citamos por la versidn castellana: Problemas de
Brgidstica general, Madnd, Siglo XL 1974 (42 ed), p. 128).

T8 Op.cit, p. 70

P O, et p. 120,

B o it p. 217

" Hernandez Alonso, César (1984) Gramdtica finconal del espatiol, 3 ed. (1996), Madnd, Gredos,
£.233 Wéasetodo el capitulo «La frase nominaly, pp. 232-252
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comunicativa, las estructuras nominales son empleadas hasta la saciedad por
los publicistas, que encuentran en estas los ingredientes de brevedad ¥y
concision que buscan. 5in embargo, tal y como pone de relieve S5anchez Corral,
no son sélo la brevedad y concision del texto publicitario las que condicionan la
proliferacion de este tipo de construcciones:

El anundo puede permitirse el suprimir casi en su totalidad el texto
escrito, pero subsistird, en cualquier caso, la construacidn del sintagma nominal
para anclar definitivarmente la atmésfera connotativa creada por las immdgenes
icdnicas [...]. Por consiguiente, la concisidn v la brevedad, aungue sean
condicionantes, no son las (nicas razones que explican v justifican las
construcciones nominales??,

Este anclaje connotativo que lleva a cabo la construccion nominal es mas
frecuente en la publicidad y en propaganda politica, aunque resulta mas
sencillo establecer una relacion entre la marca de un producto y un estereotipo
que entre un partido politico y un concepto que englobe su ideario. Sin
embargo, existen ejemplos de este tipo de procedimiento en algunos

documentos electorales:

fig. 19

El primer documento que presentamos (fig. 18) es un cartel de campaiia
electoral que realizo el PSOE para las elecciones municipales de 1979. El
eslogan, HONRADEZ, que puede leerse en su parte superior, esta constituido
por un sintagma nominal cuya funcion es, efectivamente, la de relacionar el
concepto de «honradez», quizd una de la cualidades mas wvaloradas en un
politico, con la imagen de Tierno Galvan y, por lo tanto, con su persona. Esta
«honradez» que se le supone a Tierno Galvan se hace extensible, por supuesto,
a todo su partido, el PSOE. En el segundo documento (fig. 19) no aparece la
imagen de ning1n politico, sélo el logotipo del partido al que pertenece. Se trata
de un folleto difundido durante la campafia electoral de las elecciones

municipales de 1995. En este caso, son los propios creadores del eslogan los

B eanchez Corral, 220,
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que, en el interior del folleto, explican al elector por qué se ha elegido el eslogan

SOLUCIONES y qué es lo que se busca con el:

fig. 20

Se comprueba de esta manera como se quiere hacer consciente al votante
de que el eslogan SOLUCIONES, que encabeza la campafia electoral, esta
vinculado estrechamente con el ideario politico del Partido Popular.

Otra argumentacion posible, segtin Sanchez Corral, que daria explicacion
al gran mimero de construcciones nominales en los textos publicitarios seria su
capacidad para transmitir enunciados generales, sentenciosos o asertivos®2
Debido a la ausencia del verbo, no existen coordenadas espacio-temporales
concretas, por lo que se produce una aseveracion absoluta. 5in embargo, tal
como se puede leer en la entrada «nominal» del Diccionanio de términos filolagicos

de Lazaro Carreter:

[...] la naturaleza de la frase nominal estd sommetida a discusién,
Hijelmslev [1948) sostiens que hay en ella tres elementos verbales implicitos:
aspecto infectum, tiempo presente v modo indicative. Benveniste (1950), por el
contrario, afirma plausiblermente que la frase nominal es, por naturaleza, no
ternporal, no modal ¥ no aspectual. Separa (come Hjelmslev) la frass norminal da
la oracidn atributiva, y escriber «Desde el punto de wvista indoeuropeo, la
segunda ne es una variants mds clara o mds completa de la primera, ni la
primera una forma deficiente de la segunda. Una v otra son posibles, pero no
para la misma expresion, Una asercidn norninal, completa en =i, coloca el
enunciade fuera de toda localizaddn temporal o modal ¥ fuera de la
subjetividad del hablante... Tiene valor de argumente, de prueba, de referendia,
Se introduce en el discurse para mover ¥ convencer, no para informar. Es, fuera
del tiernpo, de las personas ¥ de la circunstancia, una verdad proferida como
tal =24

o, it p. 221
Y Lizaro Carreter, Fernando (1953) D¥cciomario de términos floldgicos, Madrid, Gredos, 3% ed. corr,
(1968) pp. 294-295 Los trabajos a los que se alude son los siguientes: Hijelmslev, Louis (1948) «El
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Las estructuras nominales no tienen como funcion principal informar
sino persuadir, ya que tienen el peso de una constatacion. El empleo de esta
estructura sintactica abreviada o truncada contribuye asi a la reduccion de
posibles sentidos y, por consiguiente, a la manipulacién. De este modo, bajo la
forma de una wverdad absoluta, una estructura nominal tiene el poder de
manipular la voluntad del receptor. Sanchez Corral sefiala que, en este sentido,
estas construcciones nominales constituirian verdaderos actos de habla
indirectos:

A0n cabe anotar otra utilidad estratégica de las frases nominales, pues,
presentindese come aparentes enundados constatativos o come descripdonss
asertivas, encierran uma estructura profunda de tipo ilocutorice. O sea,
mostrdndese come aserdenes, son auténticas premesas publicitarias, fendmeno
al que cabria considerar bajo la denominacién de «actes ilocutives indirectos», lo
que supone la ocultacidn de las intenciones persuasivas del enunciador?®,

Efectivamente, en los diferentes documentos propagandisticos que
constituyen nuestro corpus encontramos un gran ntmero de esléganes que,
bajo la forma de una frase nominal, enmascaran verdaderos enunciados
constatativos. A continuacion ofrecemos algunos ejemplos:

tEPsor

Ispana en progreso

fig. 21 fig. 22

verhbo ¥ la frase nominals, en Adélanges Maronzequ, recogido en Swsayos fingiisticas, Madnd, 1972,
Benveniste, Emile (19500 «La phrase nominas, en BSLP, XLVL I recosido en Problemas de lngiistica
gemeral

¥ Op.ocit, po222.
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La alternativa de la izquierda

fig. 21 fig. 22

Estas aserciones, como sefialaba Sanchez Corral, son interpretadas por
los receptores como promesas electorales. Los dos primeros documentos (fig. 21
y fig. 22) pertenecen a dos camparias de elecciones generales llevadas a cabo por
el PSOE, la de 1986 y la de 1996 respectivamente. La estructura del eslogan en
ambos casos es semejante: un sintagma nominal formado por un ntcleo
(ESPANA) v un sintagma preposicional (EN PROGRESO/ EN POSITIVO).
Parece que el empleo de esta estructura nominal resulto eficaz para el PSOE en
las elecciones generales de 1986, ya que se repite diez afios despues sin a penas

variacion.

Otro ejemplo de esléganes con identica estructura nominal lo tenemos en
fig. 21, del CDS (campafia de las elecciones generales de 1986) y fig.22, de
Izquierda Unida (campafia de las elecciones europeas de 1989). Tanto en el
eslogan EL VALOR DEL CENTRO como en LA ALTERNATIVA DE LA
[ZQUIERZA, observamos una construccion nominal (Det + N + Ady (Sprep))
que es muy rentable, como veremos mas adelante en la construccion del
eslogan politico electoral espafiol.

En estos cuatro ejemplos seleccionados, de caracter sentencioso, se le
hacen una serie de promesas al ciudadano. Ya profundizaremos en estas
cuestiones en el capitulo siguiente, pero podemos adelantar que, en el caso del
cartel del CD5, éste se presenta como el tnico partido capaz de representar «el
valor de centro» en nuestro pais. Por su parte, [zquierda Unida asegura que es
«la verdadera alternativa de la izquierda» frente a los demas partidos. Quizd la
verdadera promesa la encontremos en la interpretacion de los esloganes del
PSOE, con los que pretende transmitir al elector que si vota por este partido,
«Espaiia progresara».
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Ademas de la nominalizacion se suelen incluir la elipsis y la
yuxtaposicion como recursos sintdacticos que contribuyen a la estructura
fragmentaria del lenguaje publicitario y propagandistico®. Por nuestra parte,
consideramos que la elipsis es un procedimiento estrechamente ligado a la
nominalizacion, de manera que no existiria lo que denominamos
nominalizacion si no se produjera antes una elipsis. De hecho, la mayoria de las
elipsis sintacticas se producen en publicidad y propaganda por medio de las
estructuras nominales, en las que el elemento oracional ausente es el verbo. Por
este motivo podemos concluir que sus efectos son los mismos que los de la

nominalizacion. Spang sefiala con respecto ala elipsis:

Casi todes log slogans individualizadores de la publiddad son elipticos,
hasta existen anuncios que llegan al extremo de la elipsis total, limitdndose
exclusivamente a lo icdnice o a lo sume indicande el nombre de la empresa ',

En los casos en lo que el anuncio se reduce al nombre de la marca o del
partido politico no existe eslogan, quedan, pues, fuera de nuestra consideracion
aqui. Nos centraremos, por lo tanto, en los esléganes elipticos o nominales, en
los que el receptor tiene que reconstruir la parte elidida del texto, el verbo. Sin
embargo, este procedimiento no es siempre sencillo. Vazquez y Aldea apuntan:

Mo siernpre resulta fddl de reconstruir la elipsis. El receptor rehace con
facilidad la ausencia de <épula, pere encuentra mayer dificultad cuando de
eliden verbos predicatives (..) ho tiene importancia que el Receptor no esté
complatarnente seguro del mensaje recibide; es sufidente con que percika el
sentide global del texto. La construccidén notminal contribuye a la economia
expresiva del temto, aungue por su causa, se produzca una disminucidn
informativa o pérdida de sentido sermantico?® .

Otro procedimiento sintactico tambien frecuente en los textos
publicitarios y propagandisticos, aunque en menor medida que las
construcciones nominales, es la yuxtaposicion. El empleo de la yuxtaposicion
esta justificado por las caracteristicas propias del lenguaje publicitario,

fragmentario e impresionista. En este sentido, Sanchez Corral afirma:

[...] como lo que se pretende ez una acurmulacidn o amalgama de
sensaciones immpresionistas, tante el estile nominal predominants cormo los
enlaces por parataxis o las proposiciones yusxtapuestas se instalan en el lenguaje
publictario para conseguir los efectos deseados?®,

Y este caracter fragmentario adquiere todavia mas fuerza si se conjuga en
un mismo eslogan la presencia de la yuxtaposicion con la presencia del estilo

B Yrgase Carrillo MNavarro (2005).

BT enang: Fundamentos de retérica, Pamplona, EUNSA, 1979, p. 196
U Op.ocit, p. 102,

B Op.cit, p. 245
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nominal o eliptico®". Es el caso de los siguientes carteles de propaganda
institucional difundidos antes del referendum para la reforma politica de 1976

(fig. 23) y el referendum constitucional de 1978 (fig. 24):

fig. 23 fig. 24

Al carecer las oraciones yuxtapuestas de nexo de union, la pausa
establecida entre ellas es la que hace las veces de enlace. Este enlace se
representa en los carteles anteriores mediante los signos de puntuacion (el
punto y seguido). 5in embargo, en el lenguaje publicitario asistimos a una
trasgresion de la dispositio de la prosa en favor de los objetivos pragmaticos que

se quieren conseguir. Tal y como apunta 5anchez Corral:

Esta ruptura de la 1égica de la prosa se corresponde consecuenternents

con determinadas rupturas, elipsis ¥ ausencias o excesos de sighos de

. x . . ro 9]
puntuacién, que descubrirmes enlos esquemas sintdcticos™™,

Esta ruptura de la l6gica de la prosa se manifiesta también en el eslogan
politico. Un ejemplo de exceso de signos de puntuacion lo tenemos en un cartel
antes considerado: fig. 18. En este caso, tras el eslogan HONRADEZ aparece un
punto que no es necesario.

Autores, como Ferraz, intentan dar explicacion a este uso de los signos

de puntuacion de manera caprichosa:

La publicidad actual tiende a independizar mediante €] punte o, en su
defecto, el zalte espacial, segmentos oracionales, desde proposideones a
sintagrnas, Eza puntuacidn arbitraria estd influida por ciertas tendencias del dia
a una pronunciaddn cortante, Por otra parte, se crean as{ unidades no extensas
de fdcil asimilacién®?,

P yréase Carrillo MNavarro (2005).
P Opcit, po 95
P Op. cit, pp. 36-37.
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Ya sea debido a tendencias comunicativas actuales o a razones de otra
naturaleza, lo cierto es que rara vez encontramos en un anuncio publicitario o
propagandistico la presencia normativa de los signos de puntuacion.

3.5.2. Principales recursos sintacticos empleados para implicar y
persuadir a los receptores

El segundo de los objetivos que persigue el texto publicitario, sefialado
anteriormente por Ferraz, es el de implicar y persuadir al receptor. Segiin este

autor:

El factor determinante de la cornunicacidn publicitaria es el receptor, al
que se quiere implicar en dos frentes: su atencién al mensaje (funcidn fdtica) ¥ su
conducta, que se pretende dirigir a la adquisicién de un bien cornercial (funcidén
apelativa)®®,

El texto publicitario se vale de una serie de recursos para atraer la
atencidn del receptor, para asegurarse de que la comunicacién va a ser eficaz.
Estos recursos estdn relacionados con la modalidad oracional del texto. Ferraz
considera el uso de las oraciones imperativas, exclamativas, interrogativas,
enunciativas, dubitativas y de posibilidad, entre otras estrategias,
procedimientos mediante los cuales la publicidad lleva a cabo la funcion

apelativa®*,

Con la utilizacion de las diferentes modalidades oracionales en el texto
publicitario se busca ante todo una relacién personal con el receptor. 5in esta
relacion personal no sera posible influir en su conducta. Cardona y Berasarte
distinguen dos tipos de textos publicitarios:

Distinguiremos entre textos que utilizan formas lingiiisticas apropiadas
para establecer una relacidn aparentsmrente personal entre el emisor v el
receptor ¥ textos que presdnden totalmente de estas formas =,

Tanto en publicidad como en propaganda predominan los esloganes
destinados a crear en el receptor unas expectativas de proximidad que le hacen
creer que existe entre €l y el emisor una relacion que va mas alla de la
establecida en el proceso comunicativo. En estos casos Cardona y Berasarte

establecen los siguientes grados de relacion:

i3

Op. cit, p. 37
Op. cit, p. 38
5 Op.cit, pp. 111-112

%4
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a) El emisor exhorta al receptor (oraciones imperativas).

b) El emisor interroga al receptor (oraciones interrogativas).

c) El emisor destaca una posibilidad, sugiere una necesidad o confirma una
supuesta conviccion del receptor mediante una frase aseverativa.

d) El emisor se sittia en primer plano personalmente.

e) El emisor se queda en segundo plano, mientras que el receptor se ve
relacionado con el producto por medio de un determinante.

f) En el anuncio toma la palabra una figura con la que el receptor puede

identificarse.

Estos autores sefialan también la existencia de otros textos en los que el

emisor no se relaciona de ninguna forma con el receptor:

En los anuncios qgue llamaremos «oljetivos» [L.] el texto se refiers
exclusivamente al producte o a su representacidn: marca, nombre genérico.. sin
alusién personal alguna al receptor 2%

Estos textos, generalmente situados en el cuerpo del anuncio, en los que
no hay implicacion por parte del emisor ni alusion al receptor, se limitan la
mayoria de las veces a la descripcion del producto, por lo que son mas eficaces
en publicidad que en propaganda. En cualquier caso, el eslogan, nacido para
implicar al receptor hasta el punto de hacerlo actuar, no sera nunca objetivo por
lo que en él encontraremos siempre, explicita o implicitamente, algin grado de
relacion con el receptor.

Los grados de relacion que proponen Cardona y Berasarte estan
destinados al eslogan publicitario, ya que su estudio esta basado en el analisis
de textos estrictamente publicitarios. Por este motivo no todos son aplicables
del mismo modo al eslogan politico. Los tres primeros grados de relacion
sefialados por estos lingiiistas se corresponden con tres modalidades
oracionales: exhortativa, interrogativa y enunciativa. Nos centraremos a partir
de ahora en el uso de estas tres modalidades en la elaboracién del eslogan
politico, ya que los otros grados de relacion sefialados por estos autores apenas
se dan en este tipo de texto.

P Op. it pp. 112-113.



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 119

La modalidad que se considera mas rentable en publicidad y
propaganda es la exhortativa. Vazquez y Aldea la sefialan como caracteristica
del discurso modelado®’, esto es, del discurso explicitamente persuasivo:

Otro rasgo sobresaliente del DML [discurso meodelado] es la gran
frecuenca de la frase imperativa. El texto modelade es el reine de la frass
imperativa, lo que contrasta con el cuidade existente en las formas dialogales
por evitar las formnas imperativas, sustituyéndolas por formmas mds indirectas. La
importancia de las formas imperativas se podria explicar mediante la hipdtesis
de que la oracidn imperativa posee mds potencial persuasive ™t

En opinion de Sanchez Corral:

Estas construccionss imperativas se adecuan con exactitud a la presencia
misma del discurso publicitarie, al entrafiar tanto la funcién expresiva-optativa
del ernizsor come la funddn apelativa-implicativa del receptor®?,

El empleo de la exhortacién™’, en la mayoria de los casos, adquiere la
forma del modo imperativo. El modo imperativo, en palabras de Lopez
Garcia®!, «es el modo de la apelacion, de la incitacién al TU para que acttie». Sin

embargo, tal y como apunta este autor:

Mientras que ¢l modo propio de las expresionss exhortativas es el
imperativo, pues no en vano se basa en el énfasis del TU [..] una gran parte de

. . . . T . inz
las mistnas g2 sirve del subjuntive o del indicative™

El hecho de que existan expresiones exhortativas en cualquiera de los

tres modos?™

viene dado fundamentalmente por el hecho de que el imperativo,
en nuestro sisterna gramatical, solo da cabida a la segunda persona, mientras
que los otros modos se emplean con la pritnera y tercera personas. 5in embargo,
segunda persona es la persona de la apelacién por excelencia, y es la que se

suele emplear en la construccion de los esléganes exhortativos.

Y7 Los autores definen discwrso modelado como sigue: «se trata de discursos explictaments persuasivos,
estructurados pragméticamente con caracteristicas especificas. El receptor los identifica como tales
{competencia). Es irrelevante que la propuesta sea objetual o ideoldgica, de ahi que sean designados
hahitualmente con el término de “propaganda™ como con el término de “publicidad™s . Op. ct p 44

P8 Op.ocit, p.104

7 Op.cit, p.195.

M otigase Carrillo Mavarro, Paz (2007) waproximacisn al estudio lingiistico de la publicidad
institucional: las expresiones exhortativas en los esldganes de las campafias del Ministerio de Samdad ¥
Consumoy, en detas del Vi Congresa de Lingiistica General de Santiage de Compastela (3-7 maya de
2004), Madrid, Arco Libros, pp. 3133-3146.

W Op.cit. (1994), vol. 1L p. 37.

Q. it (1994), vol. 1L p. 588

M Las diferentes formas que pueden adoptar 1as expresiones exhortativas han sido sefidadas por autores
como Emilio Lorenzo: Lorenzo, Emilio (1994): £ espafiol de bhay, lewngua ew ebullicidn, WMadnd, Gredos,
(4% edic. reestr. v ampl.), pp. 300-312.
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Esta frecuencia del uso de las expresiones exhortativas en los esloganes
politicos contrasta con la opinion de Reboul. Este autor opina que la funciéon
incitativa es intrinseca al eslogan y, por ello, su formulacion no tiene por que ser
siempre unimperativo:

Es nortnal, por tanto que muchos slogans se presenten bajo una forma
referencial: que se contenten con anunciar un producto ¢ una causa ¥ enunciar
sus ventajas. El slogan es tanto mds incitative en cuanto que su forma gramatical
lo es menos, en cuanto que se contenta con infortnar o con explicar, dejandeo
aparanternante al destinatario la libertad de sacar la conclusién vy de decidirs,

De acuerdo con las palabras de Reboul, si la funcién principal del
eslogan es la de instar a la accién, cuanta mas libertad crea tener el receptor
para actuar, mas efecto causara en €l el mensaje. De este modo, con las
expresiones exhortativas la libertad del receptor quedaria limitada a una sola
opcion. El lenguaje publicitario tiende a ocultar su werdadera funcion
persuasiva de manera que se ha ido suavizando el tono imperativo que supone
la orden. En palabras de de Diaz Esarte:

La scfisticacién del lenguaje publidtario vy la rnultiplicddad de sus
soportes han eliminado el tono exhortative al consume v la rudeza indisimulada
del lenguaje directs, Debajo de esta capa se encuentra la fuerza persuasiva dela
publicddads®,

Vazquez y Aldea sefialan que en algunos casos, para tener un efecto mas
persuasivo en el receptor, en el texto modelado se lleva a cabo la sustitucion de
la exhortacion por otras formas lingtiisticas menos directas, como el infinitivo:

x

En ocsionss, hasta el propic texto modelado tratard de evitar la
apelacidn directa v sustituird las formmas irmmperativas por otras en infinitive, Este
aempleo tiene una doble finalidad: reemplaza al imperativo ¥ convierte en
enunciade en una especie de madxima o sentenda con valor de afirmacién de tipo
genaral 3¢,

Otro de los grados que establecian Cardona y Berasarte en la relacion
entre el emisor y el receptor de un texto publicitario era el empleo de la
modalidad interrogativa. 5e ha definido con anterioridad en este trabajo la
modalidad interrogativa como la que emplea el emisor cuando desconoce un
hecho y solicita informacion a su interlocutor sobre el mismo. Sin embargo,
como sefiala Sanchez Corral, parece que en publicidad el uso de las oraciones
interrogativas no esta relacionado con la finalidad de disipar ninguna duda.

30+ :
Cip. cit, p. T
* Diaz Esarte, Xavier (2001 Frcuela ylenguaie publicitario; eslogan e lengua, Pamplona, Gobierno
de Mavarra, p 16
T Op.cit, p. 104,
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Este lingiiista llega a la conclusion de que si estos enunciados interrogativos no

responden a la finalid ad prevista, se trata entonces de preguntas retoricas:

[...] cualguier enundade interrogative wendrfa a ser una pregunta
retdrica o, cuanto tmencs, una pregunta estratégica para condudr al destinatario
hacia el objetive planteade por el destinador®,

En cualquier caso, se trate de una interrogacion auténtica, una pregunta
retorica o una pregunta estratégica, esta modalidad propicia la relacion entre el
emisor y el receptor ya que en el binomio pregunta-respuesta reside la esencia
del intercambio comunicativo.

Conviene sefialar ya de entrada que tante la interrogativa total como la
pardal constituyen secuencias de extracrdinario rendimiente publicitario, por
tratarse de estructuras directarnente relacionadas con el discurse de tipo
conversacional ¥, consiguienternente reladonadas con el funcionamiento
interaccional del lenguaje,

De este modo, mediante el uso de la modalidad interrogativa se hace
creer al receptor que existe una relacion familiar, proxima con el emisor. Aqui
radica, segtn Sanchez Corral, el efecto persuasivo de la interrogacion.

En cuanto a la aseveracion, podemos constatar que la mayor parte de los
esquemas enunciativos corresponden a aserciones categoricas. En estas
aserciones categoricas destacan de forma especial las construcciones
copulativas. En estos casos en los que el verbo que actiia es un verbo copulativo
o atributivo, semanticamente vacio, la funcién asertiva {modalizadora) recae
sobre el predicado nominal®®. De ahi que se hable de asercion categorica en las
construcciones nominales. Los efectos pragmaticos de este tipo de
construcciones ya los hemos tratado con anterioridad, por lo que para el
desarrollo de este terma remitimos al lector a esa parte de nuestro trabajo.

Los procedimientos hasta ahora descritos no aparecen de forma aislada
en el lenguaje publicitario y propagandistico, sino que se combinan en la
construccion de estos tipos de texto, especialmente en la de los esléganes. Los
tres procedimientos fundamentales, nominalizacién, yuxtaposicion vy
exhortacion de manera conjunta contribuyen a constituir lo que Vazquez y
Aldea denominan lenguaje «de consigna»:

Los discursos sociales se producen en una situacién cormunicativa
singular que los condiciona: necesidad de apelacién, brevedad en el tiempo,
basqueda de efectos determinades,.. Esto se manifiesta, a nivel sintdctico, en la

O, it p. 197
T Op.cit, pp. 197-198.
T Op. it p. 212,
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aparicién de un tipo de frases u oraciones en que las relaciones idiomAticas estdn

oscurecidas v el lenguaje adguisre ese cardeter fragmentario que llamamos “de

consigna” ™",

El empleo repetido de estos recursos sintacticos en la elaboracion
de los esloganes dota al texto de unas caracteristicas que llevan a la
consecucion de la finalidad persuasiva que persigue. Pero, al mismo
tiempo, lo hace identificable para el receptor, esto es, esta estructura
sintactica peculiar pone sobre aviso al destinatario de que esta ante un
tipo de texto determinado: el eslogan. La exposicion diaria a decenas o
incluso cientos de esléganes y, por lo tanto, a los recursos mas comunes
en su elaboracidn, desarrolla una competencia en el receptor que lo hace
distinguir este tipo de texto de los demas. Asi lo entienden Vazquez y

Aldea:

El emplec de tdpicos textuales significativos (férmulas de apelacidn,
sintaxis fragmentaria...] permite al receptor catalogar genéricaments el texto, a
la vez que adquisre “competenda” sobre los mismos. Ante un texto cormo el
siguiente: “rraravillese de su extraordinaria frescura v haga felices a los suyos
con...”, el receptor aplica inmediatamente su “saber” sobre tales discurscs, lo
que le permite catalogarlo dentro de un género ¥ encuadrarle en un universo
sernantico de cardctar simbdlico, 5 desconociese las presupeosicionss estilisticas
de este tipo de discurso, llegaria a una descodificaddn aberranta®d,

Este tipo de competencia, de capacidad adquirida para identificar
esloganes, que se deriva de la experiencia de descodificaciones de textos
semejantes por su pertenencia al mismo geénero es lo que denomina Kristeva

competencia intertextual **

4. RETORICA DEL ESLOGAN POLITICO
4.1. Retorica y comunicacion de masas: el texto persuasivo®?

Segin Léopez Eire, que sigue las consideraciones que realiza Aristételes

en su Politica, el hombre es un ser politico y ademas retorico:

1 Op. cit., pp. 99-100.

O, it p. 31

M Kristewa, Julia (1978) Semidtica, Madrid, Fundamentos.

3 Pricticamente 13 totalidad de 1a bibliografia consultada para la redaccion de este apartado versa sobre
las caracteristicas retdricas del texto publicitario. 51 es certo que abundan los trabajos de retonica politica,
estos se cifien al andlisis del discurso de los politicos, v descuidan por completo los textos de propaganda
electora. Este es el motiwo por el que, en muchas ocasiones hablaremos de texto publicitario v no de
texto propagandistico, pero ha de entenderse que las caracteristicas retdricas que postulemos para el
pritnero, serdn aplicables también al segundo.
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Lo que el fildsofo de Estagira quiers decir en esas prifmeras pdginas ds
su Pelftica es que el ser hurnane, politico de natural, es a la vez v por ello mistmo
retdrico, o sea, estd capacitade para utilizar los recursos del lenguaje con el
propdsito de ganarse para su causa a sus conciudadanos mostrdndoles con su
discurso lo que es conveniente v lo que es perjudicial, 1o que es justo v 1o que es
injustoiy,

Politica y retdrica estan, por lo tanto, estrechamente relacionadas™”. En el
momento en el que los ciudadanos intervienen en los asuntos ptblicos y de
gobierno con su opinién, materializada en voto, el politico intenta ganar la
voluntad del otro en su provecho, en provecho de la doctrina que defiende.
Para ello es necesario el arte de la retdrica. De este modo, la retdrica cldasica no
se limitaba a exponer un listado de recursos o adornos con los que se podia
embellecer el discurso. 5u finalidad principal era la persuasiéon y el empleo de
estos recursos se subordinaba a ella. Asi es como lo entienden Lopez Fire v De

Santiago Guervos:

La Retérica, por consiguiente, nace ¥ se desarrolla con pujanza cuando
resulta posible, necesaric v beneficicse convencer por la palabra en las
asambleas v en el foro®E,

Por esta razon, habra que acudir a la retoérica clasica para conocer los
fundamentos del arte de persuadir.

En la actualidad, la comunicacién de masas pone la vista en la retérica
como medio para conseguir sus objetivos. En este sentido, Barros afirma lo
siguiente acerca de la publicidad: «Para vender hay que convencer y, para ello,

- - ' - " r Iy
es preciso inventar metodos de persuasion eficaces. La mayoria de ellos estan

en la retoricas??.

El lenguaje publicitario, como el propagandistico, es persuasivo. Esta
caracteristica implica que en este tipo de textos estén presentes, como explica
Ferraz, las funciones fatica, apelativa, referencial y poética del lenguaje:

Comme ya sabermnos, el lenguaje publicdtario es persuasive, Se pretende
implicar a los receptores en su atencién (funcién fdtica) ¥ en su conducta
(funcidn apelativa, la dotminante). ¥ aunque los mensajes publicitarios hablan e
informan de los productes (funddn referencial), lo que sobre tode buscan es

¥ Lépez Eire, Antonio (1998): Lo retdrica en la publicidad, Madrid, Arco/Libro, p. 25,

* Para un recorrido histdrico de las relaciones entre Retérica ¥ Politica desde la Antigiedad hasta
nuestros dias, véase: Lopez Eire, Antonio v Javier de Santiago Guervis (20000 Retorica y comupicacion
politica, Madrd, Catedra, pp.52-75.

% Lopez Eire, Antonio v Javier de Santiago Guervds (20000 Retdrica y comusicacion politica, Madrid,
Catedra, p. 49,

7 Barros, Pedro (19770 «Lengna v publicidads, en B espadiol actual, 33, p. 1.
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persuadir al pablico a través de los valores connetatives vy recursos retdricos
(funcidn poética)lk

El mensaje publicitario tiene la capacidad atraer la atencion del receptor,
de hacerlo adquirir un producto sobre el que previamente se le ha informado.
Ademas de todo ello, es capaz de atraer la atencion del receptor no sélo sobre lo
que dice el mensaje, sino sobre como esta construido dicho mensaje. Esto es lo
que se denomina funcion poética o estética del lenguaje: el mensaje llama la
atencion por su propia forma. Tradicionalmente se consideré dicha funcion
relacionada exclusivamente con la literatura. S5in embargo, la funcién poética
aparece siempre que la expresion hace que el receptor vuelva la vista sobre la
forma del mensaje, por lo que es muy comin encontrarla en expresiones
coloquiales y, especialmente, en el lenguaje publicitario, ya que se trata de
manifestaciones en las que se utiliza el lenguaje con propdésito estetico o
sorprendente. Los recursos y estrategias empleadas para que el mensaje atraiga
por su forma son estudiados por la retérica. Desde este punto de vista, no cabe
duda de que tanto la publicidad como la propaganda son susceptibles de ser
estudiadas, en tanto que textos persuasivos, desde una perspectiva retérica.

En efecto, autores como 5Spang**

o como Lépez Eire*® defienden lo que
ellos denominan una retorica de la publicidad. El propio Spang considera que la

publicidad es uno mas de los géneros de la retorica.

Queda clara, pues, la vinculacién entre retérica y publicidad.
Anteriormente hemos tratado la relacion entre publicidad y pragmatica. Aan
podemos decir mas: publicidad, retérica v pragmatica estan relacionadas en
virtud del fin que persiguen. En este sentido, son esclarecedoras las palabras de
Leech, que adopta un enfoque retérico de la pragmatica:

Lo singular del términe retérica, en este contexto, consiste en el relieve
que da al heche de ser una situacién verkal orientada-a-un-objetivo, pues en ella
7 [speaker] emnplea el lenguaje con el fin de producir un efecte determimade en la
mente de A [hearer]3d,

La retorica y también la publicidad tienen razon de ser enla medida enla
que tienen un objetivo definido: producir un efecto interesado en el receptor. En
esta misma linea, Lopez Eire sefiala el enfoque pragmatico como tinico metodo
de analisis tanto del fenémeno retérico como del publicitario:

E Q. it p. 28
O, it p. 63
0 Lépez Eire, Antonio (1998): La retdrica de la publicidad, Madrid, Arco Libro,
31 :
Op.ocit, p 6l
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El discurse retérico v el tensaje publicitaric han de estudiarss
indefectiblemnente tajo la perspectiva pragmdtica, que es la que engloba todas
las dermds dimensiones del texto ™

Por su parte, Vazquez v Aldea ponen de relieve también la dimension
£
pragmatica de la retérica, orientada siempre hacia la consecucion de unos
eterminados efectos perlocutivos:
det d fect locut

Para los discurses persuasives, la estrategia retdrica poses una finalidad
sxclusivamente instrurmental, pues el emisor no se limita a producir unes
tensajes con potencial ilocutivo suasorio, sine que pretende conseguir un efecto
perlocutivo, de modo que &l recaptor actiia de acuerdo con la planificacién de la
Unidad-Fuente. En este sentide, el uso apelativo de los cddigos empleados
(verboicdnices) se subordina a la eficacia perlocutiva del discurse ™,

En opinién de Cardona y Berasarte, el lenguaje publicitario constituye

una modalidad textual independiente, la persuasiva:

Hasta época redente, el interés de las investigaciones lingiisticas se
habia centrado en dos modalidades textuales conoddas tradicionalments como
lenguaje podtice ¥ lenguaje tedrico, 5o empieza a perfilar la entrada en esta
teorfa general de los textos de una tercera modalidad que represante al lenguajs
“persuasivo”™: el texto publicitario o publitexto’™,

De este modo, este texto publicitario o «publitexto» seria el
representante de esta nueva modalidad textual. Se convierte asi, segtin
estos autores, en el texto persuasivo por excelencia. Y esta capacidad
persuasora del texto publicitario se pone al servicio del consumo. De este
modo, la publicidad se encargaria de elaborar textos con un fin
utilitario *=.

Cabe destacar que la retorica v la publicidad tienen en comtin, ademas
del objetivo que ambas persiguen, persuadir al receptor, el referente del que
tratan y la adecuacién del discurso al contexto. Asi lo explica Lopez Eire:

El discurse retdrico v el mensaje publicitario confluyen perque se
dirigen v se refieren amboes a la sociedad v porque ambos tienen per finalidad el
objetivo pragrmdtico de la persuasidn de los oyentes [...]; ¥ porgue cbedecen y
son fieles a un contexto social que los hace no solo descifrables sino también
eficaces, porque se rigen por la factibilidad de lo real v de su andlisis?s

O it (1998), p. 6.
O, it p. 55

B Dp. ot p. 139,

T Op.cit, p. 140,

T Op. it (1998), p. 17



126 Capitule I Consideraciones tedricas acerca del eslogan pelitico

No hay duda de que tanto la publicidad como la propaganda son actos
sociales. El referente de todo anuncio publicitario es un producto o un servicio.
El objetivo persuasivo de la publicidad sera, por lo tanto, convencer de que la
adquisicion de dicho producto o servicio favorecera al destinatario. La sociedad
de consumo en la que en la actualidad estamos inmersos, cuyo rasgo mas
caracteristico es el consumo masivo de bienes y servicios, disponibles gracias a
la produccion masiva de los mismos, ha situado a la publicidad en un lugar
privilegiado. El concepto de sociedad de consumo estd ligado al de economia de
mercado, esto es, lo que se conoce en economia como la Ley de oferta y
demanda, por la cual establecen los precios y se busca un equilibrio entre la
oferta y la demanda de un bien o un servicio. Esto provoca una fuerte
competitividad entre las empresas y, por lo tanto, una publicidad cada vez mas
agresiva. En sociedades de consumo como la nuestra, la manipulacion de la
informacion acerca del producto o servicio publicitado forma parte del proceso
de moldeado del consumidor ideal de las empresas que estan detras del
anuncio.

Como se puede comprobar, entre la publicidad y el sistema economico
capitalista basado en el consumo, se da una relacion muy estrecha. La
produccion masiva de bienes de consumo exige una venta también masiva de
esos productos. Resulta evidente que esta venta solo puede realizarse con la
ayuda de la publicidad. Por otra parte, la publicidad aumenta la demanda de
unos determinados productos por parte de los consumidores, al despertar en
estos la necesidad de comprarlos.

Por su parte, la propaganda politica ha formado siempre parte del
entramado socio-politico de cualquier sociedad. En la propia etimologia de la
palabra politica (del griego moAmixog «ciudadano, civil, relative al
ordenamiento de la ciudad») encontramos referencias a la comunidad, a la
sociedad. Ya sea entendida la politica como el proceso o actividad orientada a la
adquisicion del poder o, en un sentido ético, como una disposiciéon a obrar en
una sociedad utilizando el poder piblico organizade para unos objetivos
provechosos para el grupo, la relacion con la sociedad es mas que latente. La
propaganda, como texto persuasivo que intenta influir en las ideas politicas de
los ciudadanos, forma parte, por lo tanto, como seiala Fabregat, de la propia
esencia del ser humano:

En cuanto es un ser social, interrelacionado, el hombre es también un ser
de propaganda. Obra un instinto, una fuerza simple ¥ espontdnea en la
propagacién de opiniones, tal como, siguiendo la etimelogia del términe, obra
an la propagacién de la especie’?,

3

Fahregat Ciineo, Roberto (19610 Prapagends y saciedad, Wéxico D F | Grifica Panamericana, p. 13
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Los acontecimientos sociales, econémicos, histéricos, politicos, en una
palabra, el contexto que rodea al individuo es el que suscita en el las opiniones
y valoraciones que, instintivamente transmitira a sus semejantes en forma de
propaganda. En el caso que nos ocupa, el del estudio de los esléganes
electorales del altimo cuarto del siglo XX, ha de tenerse en cuenta que éstos
estan condicionados por todos los factores antes citados. El partido politico que
emite el eslogan lanza un mensaje con el que quiere procurarse la adhesion de
una masa que comparte un determinado contexto. En el programa electoral de
cualquier partido se plasman una serie de promesas que van encaminadas a
modificar favorablemente dicho contexto. La perspectiva desde la que se
contempla dicho contexto es siempre partidista, por lo que el discurso
propagandistico puede hacer ver al elector que el contexto en el que se
desenvuelve es nefasto o, por el contrario, que es prospero, pero se puede
mejorar. En cualquier caso, la pretension de cualquier grupo politico es
modificar en mayor o menor medida el contexto que envuelve el proceso
electoral.

Es de wvital importancia, dadas las relaciones que existen entre la
propaganda y el contexto que la rodea, detenernos en las circunstancias
extralingiiisticas que envuelven el acto comunicativo del eslogan. Este estudio

se realizara en el siguiente apartado de este trabajo.

Como acabamos de comprobar, los textos de la comunicacion de masas
tienen una relevancia social en la actualidad debido en gran parte a la enorme
difusion que hacen de ellos los diferentes medios. La publicidad y la
propaganda lo envuelven todo. El emisor se dirige ahora a una gran masa
heterogénea, por lo que la retorica entendida como retérica clasica, destinada a
un interlocutor concreto y presente, ya no tiene sentido. Esta se ha adecuado a
los nuevos textos persuasivos, por lo que su relevancia actual, tal como sefialan
Vazquez y Aldea, va unida al éxito del texto de la comunicacion de masas:

El auge actual de la retérica se relaciona con la impertancia social del

. por lo que su estudio oobra una nueva dimernsidn. Ya no se trata de

DPP 1 tud br d Y trata d

plantear arcaicos estudios sobre tropos o Hguras o de elaborar nuevos catdlogos

de “lugares”, sine de profundizar en el conocimiente de unas téonicas

fundamentales para la comnunicacidn en las sociedades modernas, Desde esta
perspectiva, todo el bagaje tradicienal adquiere un sentide nuevoi,

La retorica del texto publicitario o propagandistico, en definitiva, la
retorica del eslogan, no es una retérica nueva o diferente, podriamos decir que
se trata de una retorica renovada, una retérica que mantiene sus formas, pero se

adecua a las caracteristicas de este tipo de texto.

8 Op.cit, p. 72
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4.2. EFlaboracion retorica del eslogan.

El eslogan, en tanto que texto que esta destinado a influir, manipular o
persuadir al receptor, precisa de una determinada elaboracion retdrica que
asegure su eficacia. Pefia, en su articulo «El valor persuasivo del eslogan
publicitario», considera que el poder persuasivo que posee el eslogan radica en

el hecho de que el eslogan es un texto retorico:

Tomard como punte de partida el cardcter retérico del eslogan come
elemento publicitario en el que se resume un anuncio ¥ en &l que g2 aombinan la
importancia de la originalidad del mensaje (inventin) v la organizaddn del
contenide del misme (dispositio), con las palabras selecdonadas (elocutio) ¥ con la
facilidad de poder recordarlas (mernoria)3®.

Comprobamos como esta autora acude a las bases de la retérica clasica
para intentar dar explicacion a la naturaleza retérica del eslogan. Los principios
fundamentales de la retorica estan siempre en la mente de todo creativo
publicitario, de manera que, de forma consciente o intuitiva, acude a los
cimientos de la persuasion ala hora de crear un eslogan. Asi lo explica Pefia:

En el munde de la publicddad se tienen en cuenta en general estos
prindpios, en algunes casos de formma deliberada v oen otros, de mmanera
arbitraria, pues es sabido que no hay que ser especialista en oratoria para
intentar influir en el dnime de los posibles compradores o de los futures
votantes de unas elecciones, objetivo fundamental de cualguier campafia
publicitaria ¥

Basandose en las reflexiones que sobre la retorica llevo a cabo Ciceron en
su Rhetorica ad Heremtum®, Pefia presenta la siguiente division en partes de la
retorica:

- INVENTIO: hallazgo de ideas y argumentos.
- DISPOSITIO: distribucion en orden de los mismos.

- ELOCUTIO: acomodacién de palabras y oraciones a la materia objeto de

invencion.

- MEMORIA: retencion en la mente de las ideas, las palabras y la ordenacion de
las mismas.

37

Op. cit, hitpdhwranar ucm esfinfofaroul ofnotipena bitm.
B ihidem.

' Cicerdn, Marco Tulio: Rethorica ad Herenmium, traduc., introduc. v notas de Juan Francisco Alcina
Barcelona, Bosch, 1991, lib. [, pp. 62-646.
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- PRONUNTIATIO» regulacion de la voz, de los gestos y entonacion

adecuada.

Sanchez Corral sefiala la intelletio, como parte previa a las otras cinco que
completa el proceso de la retdrica. Fste autor sefiala, basdndose en las
consideraciones de Albadalejo**, que tanto la intelletio como la memona y la actio
«preceden o siguen al discurso mismo»™* por lo que quedarian fuera del
propio discurso. Vazquez v Aldea consideran que las dos altimas partes de la
retérica han ido perdiendo relevancia con el paso del tiempo:

Las dosg dltirnas fases (“memoria® ¥ “actio”) carecen de importancia, Su
desplazarmients corre paralelo al desarrollo de téenicas materiales que
arrinconaron el papel de la mermoria. Unicamente la predicacién y el ejercicio
forense justifican la férmula “ars dicendi” en lugar de “ars scibendi™ 32,

De este modo, la tnventio, la dispositio v la elocutio quedarian configuradas
como «las partes nucleares y constituyentes del propio discurso»»t Peria
explica asi cual seria la tarea de cada una de estas partes de la retérica en la
elaboracion de un eslogan:

Al prommodenar un objeto se tienen en cuenta los atributos que se van a
destacar: el nombre (o la marca) del mismo, la informaddn sobre las
caracteristicas de éste, asi como la distribucidn de tales rasgos -bien mediants
una descripddn linglistica, o bien mediante la muestra de elementos icénicos, v
frecuentemente combinando ambos aspectos-, todo lo cual se conocs en la
disciplina retérica cotmo npentio ¥ dispositio respectivatnents, Son fundamentales
adernds, los recursos de estilo de los que se sirve el lenguaje publicitaric:
metdforas, personificaciones, onomatopeyas, reiteraciones, hipérboles, ¥ otros
que, no en vano, se denotrinan figuras retéricas (la eloeutio de la preceptiva
cldsica)s#,

Cardona y Berasarte también reconocen tres partes fundamentales en la
construccion de un texto. Estos lingiiistas afirman que «la elaboracién de un
texto comprende tres fases principales: invencion, disposicion, realizacion» »=,
Sin embargo, las fases que distinguen estos autores no coinciden con la inventio,
dispositio y elocutio establecidas por la retorica. En cuanto a lo que Cardona y
Berasarte denominan «invencion», que «consiste en encontrar el material
lingiiistico apropiado a la utilidad de la causa»*, si se adecua a la inventio
clasica. La diferencia fundamental entre las partes de la retérica citadas y las

33z D2 : ;
También denominada acfio por otros autores,

3 plhadalejo Mayordormo, Tomas (1989), Retdrica, Madrd, Sintesis, p 45 ¥ ss.
B Op.cit, p. 57,

B Op. cit, p. 59,

B O, it p. 60

T O, e, httpdheraner ucen. esfin fodeireul ofno Gipen a it

B Op.ocit, p. 96,

 Thidem.
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que proponen estos autores radica en que estos consideran la «realizacion»,
término que podria ser equivalente a la actio o pronuntiatio clasicas, como una
fase fundamental de la creacion de textos, mientras que la elocutio la incluyen en
lo que ellos denominan «disposicion». Asi definen Cardona y Berasarte esta
fase:

Ez la eleccidén favorabls v orderada del material linglifstico disponible:
vocabulario, formulacidn sintdctica ¥ serndntica, figuras retdricas, pensamientos,
et

Estos autores sefialan un poco mas adelante acerca de la «disposicion»:

Un orden natural en la eleccidén de signos conlleva claridad v un
porcentaje elevado de credikilidad para el lector, por un lado; por el otro, esta
forma de texto se expone a causar aburrirmiento por su insipidez. Una
modificacdién de este orden natural: ne siguiende la secuenda normal del
snunciade, introduciendo figuras retéricaz v elamentos exdticos en el tewto,
llarma podercsamente la atencién, mas dekilita al misme tiempe el grade de
credibilidad?2,

Como apuntan Cardona y Berasarte, la disposicion armoniosa y
ordenada puede verse alterada por la inclusién en el texto de figuras retéricas y
«elementos exoticos», que producen sorpresa pero que, a la vez, hacen

disminuir la credibilid ad del emisor.

Vazquez y Aldea consideran que el equilibrio retérico existente basado
en estas tres partes fundamentales, inventio, dispositio y elocutio, se rompe debido
a dos motivos: la exclusividad de la elocutio v la hegemonia de la metafora3.
Estos autores ponen de relieve que ya desde la antigiiedad romana, autores
como Ciceron y, especialmente Horacio y Ovwidio, «inician el camino de la
restriccion a causa del enfasis puesto en la “elocutio”=*2, Este sera el comienzo,
en opinion de estos lingiiistas de la estrecha relacién entre la retérica y la
poética, que llevarda mas adelante, en la Edad Media, a que sean considerados
terminos sindnimos. La retérica va limitandose a lo meramente ornamental
cuando, al formar parte del Invium medieval, junto a la gramatica y la légica,
su materia de estudio se reduce a las figuras y los tropos. Esta situacion
marginal de la retérica, que pierde su dimension social y se ve circunscrita al

ambito de la ensefianza, seguira afianzandose con las aportaciones del

O, it p. 97
* D, it p. 98
* Op.ocit, pp. S9-60.
3 Op.cit, p.59,
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Brocense, que reduce la retorica a la elocutio, y de Port-Royal, que limita su obra

a un tratado sobre gramatica y otro sobre logica.

Mas alla de la restriccion de la retérica que supone el mero estudio de la
elocutio, Vazquez y Aldea sefialan otro fenémeno que, de forma paulatina,
limitara mucho mas su campo de accion. La obra de Du Marsais*** iniciara la
tendencia a colocar las figuras de sentido en el centro del estudio retorico.
Fontanier®®, por su parte, considerara los tropos como modelo de todas las
figuras. La retérica ya no sera un tratado sobre tropos y figuras, sino que se
ocupara, sobre todo a partir del formalismo ruso, exclusivamente del estudio de

la metafora.

Con las aportaciones a la retorica realizadas por Barthes y por los autores
que cultivan la que se ha venido denominando «nueva retérica» (Dubois, el
grupo 1, etc.) se dio un giro al enfoque de esta disciplina. Para estos autores la
lengua poética se lleva a cabo a partir de un «desvio» de la lengua cotidiana. Sin
embargo, esta teoria tiene sus deficiencias. Como apuntan Vazquez y Aldea
basandose en Yllera, la definicion del hecho retorico como desvio «supone la

comparacion con un lenguaje cero, pura entelequia imposible de captar»?#,

Después de este brevisimo recorrido por las distintas concepciones de la
retorica a lo largo del tiempo, nos centraremos en uno de los mas importantes
cometidos de la retorica contemporanea: estar al servicio de la comunicacion de
masas. Vazquez y Aldea afirman al respecto:

El actual interéds de la retérica estd en relacén directa con el
sxtraordinarie poder que, en las sociedades postindustriales, posean los medies
de cormunicacién de masas ™,

La aplicacion de la retérica a la comunicacion de masas ha ocasionado
que ésta sufra algunos cambios sustanciales. 5e trata de una retérica que se ha
adecuado a las caracteristicas de los textos persuasivos actuales. Esto esta
debido fund amentalmente a dos factores: la introduccion de elementos ajenos a
la retorica clasica que han venide de la mano de las nuevas tecnologias:
imagenes, sonido, etc.; y la configuracion de un auditorio que se ha
multiplicado con respecto a la retdrica cldsica, un auditorio que es ademas

heterogéneo y anonimo. Tal como afirma Albaladejo:

™ Marsais, Ch. Du (1797) Mélange de grammaire, de philosophie, stc., Reproduc. Facs., Stuttgart-Bad

Cannstatt, Friedrich Frommanrn, 1971, wal 1.

** Fontanier, Pierre (19770 Lev faurer du discowrs, Paris, Flammarion.

Op. cit, p 61

fbidem. Véase Yllera, Alicia (1974 Estilistica podiicn y semidtion Lteraria, Madrd, Alianza, p. 16,

3dn

47
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La conexidn entre retdrica v tecnologia, que incide en la cormunicacién
de trasas, tiens una gran influencia en la determinacién de los receptores. Cotno
explica Wright, la cormunicacidn de masas implica un auditoric grande,
heterogéneo ¥ andnimao3E,

Lopez Eire denomina a este tipo de retérica contemporanea «retorica
electronica»** . Este autor mantiene en que actualmente vivimos en una cultura
de la oralidad secundaria. Asi, la comunicacién de la cultura contemporanea ha
vuelto a la oralidad, pero a una oralidad que esta influida por la escritura a
traves de los medios tecnologicos de la comunicacion de masas. Como ejemplo
de este moderno discurso retorico en el que se combina la oralidad secundaria y
la tecnologia puesta al servicio de la comunicacion, Lopez Eire cita la

publicidad y la propaganda:

Estames en un munde, pues, en el que la Retdrica estudia nueves
discursos, nueves mensajes pertrechados de signos verbales ¥ no verbales que
aparecen atmancebados en fructiffers concubinato, discursos retéricos orales
propagados a la vez que la imagen del orador v discursos retdricos escritos en
textos wirtuales, en hipertextos descentralizades que se olvidan cada vez mds del
autor para atender al receptort,

De esta manera, es posible volver sobre las tres fases principales del
discurso que proponia la retérica clasica (inventio, dispositio y elocutio) desde una
perspectiva renovada. Asi, Vazquez y Aldea definen la inventio desde el punto

de vista de una retérica nueva al servicio de la publicidad y la propaganda:

La “inventio” s la fase creativa; en ella van a tormarse las decisiones que
condicionardn la estrategia, la realizacdion del lenguaje manifiesto v, a la postre,
el dwite o fracaso de la cornunicacidn, Tratindeose de una comuricacién cuyo
contexto ez el mercade, la “inventio” wiens precedida por los trabajes de
marketing o andlisis de mercade, tanto si se trata de “colocar” un products cotmo
un diputade a las Cortes ™,

En esencia estamos ante el mismo procedimiento del que hacian uso los
oradores de la clasicidad. Segtin Lausberg, la inventio es «el encuentro o

hallazgo de las ideas»™"

Estas ideas han de ser secundadas en las sociedades
actuales, como afirmaban Vazquez y Aldea, por una serie de operaciones
previas a la mmwentio: un analisis de mercado, unos estudios estadisticos, unos

sond eos sobre la intencién de voto, etc. Tras los resultados de estos estudios, los

8 plhaladejo, Tomas (2001): «Retdrica, tecnologias, receptoress en Logo, Revista de Retérica y Teoria
de fa Comurmicacidn, afio [ n® 1, enero 2001, p. 11

*? Lépez Eire (2001) «Retdrica v oralidady en Loge, Revista de Retdrica y Teoria de la Comunicacion,
afio I, n" 1, enero 2001, p. 122,

B0, it 123,

B Op.cit, p. 74,

B Op. cit. (19660, vol 1L apartado 235,
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creativos publicitarios vy propagandisticos llevan a cabo un procedimiento de
valoracion de los datos y de reflexion antes de poner en juego sus dotes
imaginativas. Como sefiala Albaladejo, la operacion de hallazgo «ha de
entenderse realizada con reflexién e imaginacion»*. Esta reflexiéon y esta
creatividad han de multiplicarse si de lo que se trata es de elaborar un eslogan.

5i seguimos la ordenacion cronologica de las fases de la retorica, despues
de la inventio tiene lugar la dispositio. La dispositio estd muy relacionada con la
inventio, de hecho, algunos autores como Albaladejo las tratan de forma
conjunta en sus tratados de retérica®* En palabras de Lausberg, la dispositio es

«el orden de las ideas que hemos encontrado gracias a la inventio»™.

Los principios regulativos por los que se rige la dispositio de un texto son
el Ordo naturalis u orden normal y ordo artificiales, resultado de la modificacion
del ordo naturalis. La dispositio clasica de un texto quedaria dividida en cuatro
partes: comenzaria por el exordium, al que le seguirian la narratio vy la
argumentatio, para finalizar con la peroratio®®s, Todas estas partes encuentran su
correlato en el anuncio publicitario o propagandistico. El exordium de la
retorica cldsica estaria representado en un anuncio por la entrada o «clincher».
La narratio y la argumentatio por el cuerpo del anuncio. Finalmente, la funcién
de la peroratio clasica estd cubierta por el eslogan, ya que se trata de un resumen

del anuncio y recordatorio de la marca®”.

Este orden normal (ordo naturalis) en la configuracion de un anuncio,
como se vio anteriormente, es frecuentemente alterado en la practica. La
distribucion del material textual conforme a un orden determinado tiene, pues,
un claro efecto pragmatico en el receptor que el autor predetermina en el
proceso compositivo del anuncio. Esto es, la eleccion de un orden de
distribucion de los componentes textuales de un anuncio no es casual sino que
siempre es intencionado.

La siguiente fase en la elaboracion de un texto es la elocutio. La elocutio
actiia sobre los materiales dispuesto por la dispositio. Segtin Lausberg, esta parte
del discurso «traslada al lenguaje las ideas halladas en la inventio y ordenadas
por la disposition*® Este retorico sefiala que la elocutio «suministra el “ropaje

183 Albaladejo, Tomas (1959 Refdrica, Madnd, Sintesis, p. 74.

B O, ot p. 73

2 O, it (1966), vol. 11, apartado 368,

B Bl exordinm es una introduccion con la que se gquiere captar la atencidn del publico. La sarratic
explica de forma breve la cuestidn o asunto al publico. La argumemiatio argutmenta 1o expuesto en la
rarratio. La peroratio es la Ultima de las partes del discurso con la que el emisor recuerda al auditorio lo
méas relevante de lo expuesto en las seccones anteriores; constituye una recapitulacion del discurso v un
nuevo intento de conseguir el objetivo propuesto.

T Op.cit, po110.

B8 Op.ocit. (19660, vol. 1L p. 9.
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lingiiistico”, la materializacion, la “encarnacion” de las ideas»** De este modo
2 r , ’
la elocutio se convierte en la culminacion del proceso textual. Albaladejo lo
explica ast:

[...] hacia la eloeutio confluye la energia retérica de construcddn textual
iniciada con la dnpentio ¥ continuada con la dispositio. Sila inpentio cormnienza el
procese de elaboracdn textual con la obtencidn de la estructura de conjunto
refarencial v la dispositio lo continfia con la construccidn de la macrosstructura,
la elocutio cierra el procesc al producir la superficie textual que, como
significante global del texto retérico, llega al recaptorie,

5i un texto retdrico no se manifiesta de forma clara, no obtendra nunca
los efectos que pretende en el receptor. 5in embargo, la elocutio pretende, a la
vez, la creacion de un texto bello, de manera que atraiga la atencion del receptor
hacia el mensaje emitido. Por esta razon, debe existir, en la elaboracién
apropiada de un texto retdrico, un equilibrio entre claridad y belleza. Para
asegurar su adecuacion, éste debe cumplir con unas exigencias que vienen
dadas por las cualidades elocutivas, sin las cuales no conseguiria los objetivos

deseados.

Lausberg sefiala cuatro virtudes en la elocutio: una virtud gramatical, la
latimitas, y tres retoricas, la perspieuitas, el ornatus y el aptum. Comenzaremos
considerando la virtud de naturaleza gramatical. Segtin este autor, la correccién
idiomatica o l#imitas es «condicion previa y principio de la perfeccion de la
elocutio»®!, 5in embargo, en un tipo de texto como el anuncio publicitario, la
virtud que la retérica clasica considera como indispensable, pasa a un segundo

plano. Spang afirma de la correccion idiomatica lo siguiente:

Entre las virtudes del discurso, la puritas es la que menes le interesa al
publidtario, hasta busca deliberadamente incerrecciones de todo tipo que

pusden resultar originales y atractivas ®2,

En el caso del texto publicitario, se rompe intencionadamente con el
equilibrio entre claridad y belleza del que antes hablabamos en favor de una
estrategia que busca deliberadamente atraer al lector, aunque ello lleve consigo
la ininteligibilidad del mensaje.

Otra virtud, en este caso retorica, que esta vinculada a la latinitas es la
perspicuitas. Lausberg la define de este modo:

7 {hidem, p. 9-10.

O, et (1989), p. 117,

o, cit (19660, wol. I p.1l.

M Opocit. p. 110, La puritas o puritas sermones es otra denominacion de lo gque se ha defirido como
fatinitas.
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La perspicuitas conceptual pertenece a la dmpentio. Su continuacidén por
medic del lenguaje en la elocutio constituye la perspicuitas elocutiva;, su
fundamento lingiiistico es la I atingt e,

Meta de la perspicuitas es la comprensividad intelectual, incluso en el
caso de que 2l auditor no esté plenamente atentus. [ ] & la perspicuitas como
virtus ge le opone la obsouritas corno vitium®,

Como hemos mencionado con anterioridad, en el texto publicitario, mas
concretamente en el eslogan, es frecuente encontrar el vicio contrario a la
claridad, a la persprcantas: la obscuritas. En muchos casos, la obscuntas va ligada a
una caracteristica propia del eslogan, la brevedad, que dificulta cuando es
extrema la buena comprensién del texto.

Por otro lado, el creativo publicitario se wvale de la obscuntas para
conseguir, siguiendo una estrategia contraria a la claridad, los efectos deseados.
En este caso, lo que se pretende no es expresar con claridad el mensaje sino
insinuar, de manera que el receptor saque sus propias conclusiones. Spang

sefiala al respecto:

La perspicuitas, la virtud de la claridad, s= tiens en cuenta en tanto en
cuanto se vela por la inteligikilidad del anundo, aunque inteligible no ze deke
entender en el sentide unfvece., Es precisamente unc de los afanes
predeminantes en el publicitario crear multivecidad, potenciar la carga
connotativa del texto para despertar v estimular subrepticiarnente los afectos e

instintos del lactor,

Otra cualidad de la elocutio es el ornatus. Esta virtud va mas alla de las
dos anteriores ya que de ella depende la belleza y el agrado que causa el texto
en el receptor, ademas de la wvaloracion positiva del receptor hacia éste.

Lausberg la define en los siguientes términos:

El omatus es la vwirtud mds codiciada, por ser la mds brillante v la mds
sfactista, la cual rebasa la correccidn elocutiva ¥ la comprensién intelectual dela
exprasidn, El ornatus engendra una delectatio y sirve asi a la causs, por tanto, a lo
aptum esencial del discurse, [L.] El ornatus de la elocutio ayuda, pues a alcanzar
¥ mantener la buena disposicidn del oyente que el exordium pretends
conseguiri®,

Como es de imaginar, esta virtud cobra gran importancia en la
elaboracion del texto publicitario. Spang afirma:

0, et wol. 11, p. 46
 Op.cit, vol 11, p. 47
 Op.cit, vol. 11 p. 50
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El oruatus es dertarments la virtud que mds peso adquiers dentre de la
elaboracién lingiifstica del texto publicitario. Es aquf donde el publicitario [...]
puede desplegar su creatividad ¥ su inventiva. En princdpio no hay ninguna
figura ni ningdn tropo que no se pueda docurrentar tambidén en un texto
publicitaric3ss,

La dltima de las virtudes consideradas por Lausberg es el aptum, «la

¥’ En ocasiones el

virtud de las partes de encajar armonicamente en un todo»
aptum no se considera una virtud independiente, sino que se incluye dentro de
la wvirtud ornatus. Tal y como afirma Lausberg, «a veces, por mantener el

namero tres, lo aptum queda subordinado al ornatus» 2.

En cuanto a la manifestacion de esta cualidad de la elocutio en el texto
publicitario, Spang apunta que «el publicitario procura respetar el aptum, que
es, en este caso especifico, la adecuacion (léase eficacia) de todos los elementos

que componen el anuncio»*>*.,

De todas las wirtudes de la elocutio, el ornatus resulta decisivo para la

constitucion retorica de un texto. Como seiiala Albaladejo:

La ornamentacién linglifstica, que estd constituida por las figuras y per
los tropos, ez el components mds importante de la operacién de elocutio v del
nivel textual que corresponde a S5ta o,

Tradicionalmente se ha aceptado que esta exornacién lingiliistica se
manifiesta tanto en el texto retorico como en el texto literario. A estos dos tipos
de textos se puede aifadir el texto que nos ocupa en este trabajo, el
propagandistico. En todos ellos se lleva a cabo el embellecimiento de una
lengua no artistica. En este sentido, Sanchez Corral compara la necesidad de
ornamentacion del lenguaje en el texto poético y en el publicitario:

S la poesfa revela posibilidades expresivas abiertas v, por elle, descubre
los sentides primitivos ¥ ocultos de las palabras cotidianas, permitiéndole al
posta cormnunicar la intensidad de su experienda persenal a través de un
lenguaje dialéctico v original, los autores de los anuncics, sean del tipo que sean,
se ven obligades a adornar retéricamente las predicaciones ¥ argurmentacionss
atribuidas a los productos mediante la supresién de las aperturas del discurso,
Es esto consiste la autodenominada «oreatividad» del publicista ¥4,

B Op.ocit, p. 111,

W Op.ocit. (1966), vol. IL p. 374
E Q. ocit, (1966, ol 1L p. 11,

D et pl110.

T Op. it (19890, pp. 129-130.

T Op. cit, p. 48,
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En el caso del texto retorico y también en el del publicitario o
propagandistico, este ornatus esta al servicio, en términos de la retorica clasica,
de la utilitas de la causa. Albaladejo afirma de la utilidad del ormastus en el texto
retdrico lo siguiente:

El ornatus, manejade apropiadamente, es un elemento dedsive para el
cumplimients de la compleja finalidad del discurse retérico articulada en el
delectare, docere ¥ wmovere. La elaboracidn artistica elocutiva produce un delsite
estético en el receptor, que lleva a éste a vencer el tasdinm™,

Un lector sin demasiada preparacion es capaz de sentir este deleite
estético del que habla Albaladejo. De esta manera, identificara un texto como
literario, como retorico y también como publicitario por la manipulacidon de la
forma del lenguaje, que es la que produce dicho deleite. Se trata de un lenguaje
ornamentado en el que se descubre la presencia de figuras retéricas. Sin
embargo, como sefiala Pozuelo, la aparicion de figuras retoricas no hace que un
texto se convierta en literario:

Hay un acuerdo undnimes en admitir que la presencia de las figuras no es
condicidn sufidente para la lengua literaria, pueste que se dan con profusidn
fuera de ella como advertfa Du Marsais. Pero la lengua literaria se sirve de las
figuras retdricas come un instrurmento —entre otros— para salvaguardar la forma
del mensaje e inscribirla come forma permanente e inalterable®™,

5i bien es cierto que los textos elaborados no son los tinicos que hacen
uso de las figuras retdricas, ya que en la lengua comin también se dan en
abundancia¥*, de igual modo es cierto que estos textos ornamentados las
utilizan como instrumento para llamar la atencién del lector sobre la forma del
mensaje. Se intenta romper con la indiferencia hacia el medio expresivo propia
de textos referenciales e informativos®". De esta manera, se puede considerar
que las figuras retoricas en los textos elaborados serian las causantes de una
ruptura respecto de la lengua comiin que estimule la atencion del receptor. Asi
es como lo considera Sanchez Corral:

Pues bien, admitida, por una parte, esta doble funcionalidad retdrica (la
persuasiva v la estetizante corme refuerzo de la persuasiva) v, por la ofra, la
intencionalidad implicativa, parece légico que el objetive retdrico prioritario
buscado por la publicidad sea movilizar y estimular la atencién del receptor,
Para ello, nada mds adecuado que usar un tipo de lenguaje cuyas desviaciones y

T Op.cit, (1989), p. 129,

7 Pozuelo Yvancos, José Maria (19940 Feoria def lenguaie Fterario, Madrid, Catedra p. 169.

Weéase Carrillo Navarro, Paz (2004): «Sintaxis figurada: conceptos v fuentes bibliograficass, en Foros
Digital, mimero B, diciembre de 2004, http Shanarer umn esftonosdi sitalfznum Blestudio s/3-fi eurassnt htm
T Op.cit, p. 169
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rupturas provogquen &l «extrafiarniento» o la desautomatizacidn del acto
perceptivo centrado particularmente en el nombre de la marca?,

Y este objetivo retorico se da, si cabe, con mas intensidad en el texto
publicitario o propagandistico, en el eslogan, en el que, como hemos tenido

ocasion de wer, la sorpresa y el giro imprevisto adquieren un papel
fundamental.

4.3, Figuras retéricas del eslogan

La proliferacion de manuales de retérica, sobre todo en los tltimos
cincuenta afios, lleva consigo que las clasificaciones de figuras existentes sean
también muy numerosas, ya que todos los manuales de retérica les reservan a
los recursos retdéricos un lugar privilegiado entre sus paginas. Los criterios y las
clasificaciones de figuras varian de un manual a otro. 5in embargo, como sefiala
Pozuelo, «en la retérica clasica fue tan grande y pormenorizado el edificio de la
Elocutio que son muy pocas las entradas que hoy dia se hacen»""". Asi, las
aportaciones que realizan los retoricos en cada nuevo manual no alteran en
absoluto la esencia de la elocutio®®

Segin Spang, «el repertorio de las figuras y los tropos publicitarios echan
mano practicamente de todos los recursos disponibles»¥% por lo que no es
dificil identificar en un anuncio publicitario el empleo de wvarias figuras
retoricas. Nuestro estudio se centrara tnicamente en las figuras retoricas
sintacticas, por lo que conviene comenzar haciendo un breve recorrido por los
conceptos de figura v de figura de elocucion para llegar mas tarde al de figura
sintdcticd.

Una de las constantes en los manuales de retorica, que tiene su origen en
las obras clasicas y que esta vigor aun hoy en los trabajos mas actuales es la
distincién entre figura y tropo®.

La retorica clasica clasifico las figuras siguiendo las cuatro categorias de
la modificacion del uso normal de la lengua propuestas por Quintiliano: adicion

(adiectio), supresion (detractio), variacion de orden (transmutatio) y sustitucion

)38[

(inmutatio)™ . De este modo, la distincion entre figura y tropo radicaria en la

k]

Op. cit, p. 42,

T Op. it p. 170

% Para un comentario mas pormenorizado de las clasificaciones de figuras retdricas mas relevantes
wvéase Carnllo Navarro (2004

' O, it p. 107

[ as consideraciones que siguen han sido tomadas de nuestro trabao, Carrillo Nawvarro (2004), citado
anter ormente.

M Op. cit, vol. I pp. B2-84.
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separacion de la sustitucion o immmutatio de las demads categorias. De esta
manera, las figuras quedarian caracterizadas por las tres primeras categorias
modificativas, mientras que el tropo estaria caracterizado por la cuarta.

Las figuras, por su parte, han sido clasificadas tradicionalmente en dos
grupos: las figuras de diccion y las figuras de pensamiento. Esta distincion se
basa fundamentalmente en el plano de la lengua al que afectan dichas figuras.
Asi, las figuras de diccion seran las que actiian en el plano fonolégico,
morfolégico y sintactico, y las de pensamiento en el del significado. 5i acudimos
a los tratados de retérica, comprobaremos que la clasificacion mas comiin en
cuanto a las figuras es la que divide a las figuras de diccion en figuras por
adicién, por supresién y por sustitucion; y a las de pensamiento en figuras

frente al pablico y figuras frente al asunto’ ¥

. A pesar de ser ésta la clasificacion
v - . - - . r
mas habitual, existen en algunos casos variaciones en la terminologia y otras

clasificaciones diferentes®®,

En nuestro caso, seguiremos la clasificaciéon de Lausberg, que es fiel en su
Manual al esquema de clasificacion que hasta ahora hemos descrito. Este
retorico recoge en su obra las distintas denominaciones con las que la tradicion
retorica se ha referido a lo largo del tiempo a las figuras de diccion. Algunos de
estos términos son conformatio verborum, figurae ovationis o figurae elocutions.
Para este autor, las figuras de diccion o figurae elocutionts son las que afectan ala
formulacion elocutiva, esto es, modifican la elocutio. Por su parte, las figuras de
pensamiento o figurae sententiae, rebasan la esfera de la elocutio y afectan a la
concepcion de los pensanﬁent05384. De este modo podemos afirmar, siguiendo a
Lausberg que las figuras pertenecientes al ambito de la gramatica, son las
verdaderas figuras de la elocucion retérica.

5i seguimos parcelando la materia de estudio, nos encontramos con que
las figurae elocutionis pueden dividirse en tres bloques, las figuras pertenecientes
al ambito de la fonetica, las que pertenecen al ambito de la morfologia y las
figuras que pertenecen al ambito de la sintaxis. Las figuras sintacticas, por lo
tanto, son las que inciden en la organizacién sintdctica de cualquier texto.

Ya se ha visto antes como el texto publicitario y el propagandistico hacen
uso de las figuras retoricas para conseguir sus objetivos. En general, en los
trabajos en los que se estudia la retorica de la publicidad y la propaganda, se
sigue la clasificacion tradicional de las figuras antes citada. 5in embargo, cada
vez con mas frecuencia, muchos de ellos incluyen el componente iconico en sus
clasificaciones. Es el caso de la clasificacion que llevan a cabo Vazquez y Aldea.

O it p. 172
3 Para otras clasificaciones, wéase Carrillo Navarro (2004).
W Op.ocit, (19600, vol. 11, pp. 95-96
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Estos autores dividen las figuras en cuatro grupos: por reiteracion, por
supresion, por expansion y por alteracion del orden, que coinciden, salvando la
distancia terminoldgica, con las tres categorias citadas mas arriba. Vazquez y
Aldea se basan en las consideraciones de Magarifios®®, que tiene en cuenta las
funciones del contexto. En la propuesta de Vazquez y Aldea se mezcla la
expresion iconica y la expresion verbal. Estos autores consideran que el analisis

semiologico de la imagen debe acompaiiar al lingiiistico en publicidad*®.

Por su parte, Sanchez Corral sefiala dentro de la categoria de supresion la
supresion lingiiistica y la supresion iconica. Hace lo mismo con la adjuncién.
Este autor considera, por un lado, las adiciones lingiiisticas (anaforas,
paralelismos, enumeraciones...) y, por otro, las adiciones iconicas.

A pesar de ser ésta la tendencia en los trabajos de investigacion mas
recientes, nosotros mantenemos la importancia de un estudio estrictamente
lingiiistico, como hemos dejado manifiesto en otros lugares de este trabajo, por
lo que nos cefiiremos a considerar las figuras sintacticas de los esléganes

politicos, sin hacer alusion al componente icénico que convive con ellas.
4.3.1. Figuras por detraccion

Comenzaremos considerando el grupo de la figuras por detraccion por
ser éstas las mas comunes en el lenguaje publicitario y propagandistico.
Lausberg ofrece la siguiente definicion de figuras por detraccion:

La defractio consiste en economizar en la oracidn elementos normalmenta
necesarios, La detractio es un fendmeno de la brevitas v, debide a las nuevas e
inusitadas relaciones sintdctico-semndnticas, naddas precisamente de esa
sconotnia, entre los miembros restantes, produce 2l efecte de una sorpresa 7,

En esta definicion, Lausberg apunta las claves del éxito de las figuras por
detraccion en la retdrica publicitaria. Por un lado favorecen la economia textual
y, por otro, producen en el receptor «el efecto de una sorpresa». Spang destaca
la economia como una caracteristica fundamental del lenguaje publicitario, por
lo que los recursos por detraccién, orientados hacia ésta, son los mas cotizados
en este tipo de textos:

S la retdérica publicitaria se distingus enalge de los demds géneros de la
disciplina es en su respeto incondicional a la ley de sconernia. El aspecto mds
afectade por este imperative es evidenternents el lingiifstice [ ] Mo es de

383

Maganfios de Morentin, J. & (1984 Bl mensaje publicitario, Buenos Aires, Hachette,
Op. cit, pp. 93 v 55
T Op.ocit. (19600, p. 147,
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axtrafiar, por lo tants, que todos los procedimmientos retéricos de reducdén
gocen de la preferencia de los publicitarios. 3%,

Dentro del conjunto de las figuras por detraccion destaca la elipsis.

Spang sefiala acerca de su productividad en el texto publicitario:

Mo extrafia que predorminen figuras de la brevedad, sobre tedo la elipsis,
dade el postulado de la eficacia v sobre todo de la econotnia de la que haklames
al tratar &l lenguaje de la publicdidad, Estas figuras se ven alin mds concratadas
en el wlinchers si ez verbal, v en el eslogan, siendo éstos los dos elementos que
mds rapidarnents deben ser captados ¥ memorizades, sobre todo en el caso del
aslogan s,

Un poco mas adelante, este retorico no duda en afirmar que «casi todos
los slogans individualizadores de la publicidad son elipticos»*". La elipsis se
convierte asi en una figura fundamental en la configuracion del eslogan. En este
sentido, apunta 5Sanchez Corral:

El estilo concise v la brevedad de las consignas comerciales, asi como la
lectura rdpida v la asimilacién instantdnea, requieren asiduaments las elipeis
sintdeticas, que, por otra parte, fadlitan la ruptura de la monotonfa tipogrdfica
para que las palabras se hipercaractericen cormno signes®4

Spang, cuando habla de la elipsis, se refiere fundamentalmente a un tipo
determinado de elipsis, la verbal. Nosotros, en apartados anteriores, tratamos
la elipsis como un fenomeno gramatical que da lugar al estilo nominal propio
de lenguaje publicitario y propagandistico y, sobre todo, propio de los
esloganes. No en wvano, afirma Sanchez Corral que «en la mayor parte de
titulares o aperturas se omiten uno o varios elementos oracionales»*2, entre los
que se encuentra el verbo. En este sentido, remitimos al lector a las paginas
donde ya tratamos este tipo de elipsis.

Ademas de la elipsis, otras figuras de brevedad muy utilizadas en el
texto publicitario y propagandistico son, segun Spang, el asindeton y el
ceugma. En el asindeton se eliminan los conectores coordinantes que deberian
unir los terminos. 5pang sefiala que el asindeton «como figura de omision goza
tambien de la predileccion de los publicitarios, porque contribuye a la densidad
semantica de la que hablamos»*2, Sinchez Corral, por su parte, afirma que esta
figura se produce con bastante asiduidad en el texto publicitario debido a «las
preferencias del lenguaje de la publicidad por la yuxtaposicion o “suma sin

388

Op. cit, p. 107,
B Op.cit, p. 111,
PO, it p. 116,
¥ Dp. it p. 108,
P Op.cit, p. 106
3 Op. it p. 112,
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detalle”»** Queda por determinar si el asindeton resulta igualmente rentable
en el ambito de la propaganda politica, en la que no se hace un uso tan comun
de la acumulacion de términos equivalentes sintacticamente, unidos
asindéticamente, en la elaboracién del eslogan.

Consideraremos, finalmente, otra figura sintactica por detraccion
frecuente también, en opinion de Spang, en los textos publicitarios: el ceugma.
Este retorico sefiala lo siguiente:

Muy parecida a la construcecidén asindética es la del ceugrma, también
frecuente en textos de la publicidad, perque ahorra 1a repeticidén de un miembro
del enunciado, confiriende dinamismeo y daridad a la fraze.

Ademas de ser el ceugma un recurso muy cercano al asindeton,
también guarda relacion con la elipsis. 5in embargo, la diferencia entre la
elipsis y el ceugma, radica, siguiendo a Mayoral, en que la elipsis queda
limitada a la oracion, mientras que la extension sintactica del ceugma es
mucho mayor: enunciados de oraciones enlazadas mediante la
yuxtaposicion o mediante al coordinacién®®. 5in embargo, si la elipsis es
un fenomeno muy corriente en los esléganes politicos, el ceugma, no lo es
tanto. Observamos, por lo tanto, que dos figuras tan comunes en el texto
publicitario como son el asindeton y el ceugma, no son igualmente
rentables en el eslogan politico. Ahondaremos en esta cuestion en el

capitulo dedicado al andlisis de nuestro corpus.
4.3.2. Figuras por adicion

Lausberg en su Manual distingue dos tipos de adiectio:

La adiectio aparece por una parte come repeticidn de la misma palabra o
del misme grupo de palabras vy, por ofra, como acumulacidn de palabras
distintas ¢ de distintos grupos de palabras

Tenemos, por lo tanto, un grupo de figuras que perteneceria a la
repeticion de una palabra o grupo de palabras (entre las que se encuentra la
anafora o la epifora) y, por otro lado, un grupo de figuras que responderia a la
adiectio por acumulacion (por ejemplo, enumeracion, epiteto o polisindeton).

La brevedad, caracteristica fundamental del texto publicitario parece

oponerse por completo a este tipo de figuras que en lugar de reducir los

P Dp. it p. 107
7 Mayoral, Juan Antonio (1994) Figuras retdeicas, Madrid, Sintesis p. 141

7 Lausherg (19600, p. 37,
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elementos del texto, los aumenta. Spang sefiala con respecto a las figuras por

repeticion:

Algunos recursos retdricos parecen contradecir el principio de la
sconotnia; asi, por ejemnplo, las figuras de repeticidén que aparenternente son
superfluas por no afladir informacién nueva al texto, no contribuyen a la
densidad sermmdntica, 5in embargo, la necesidad de eficacia publicitaria exige que
el anuncio sea también insistente, memorizador, martilleante, hasta obsesivo, Y
las figuras de repeticdidn son predsamente un recurse muy adecuade para
conge guir este fin®,

A pesar de no contribuir a la economia del texto publicitario, las figuras
] - - " L
por adicién cumplen con la funcion de favorecer la pronta memorizacién del
mensaje, por lo que, como afirma Spang, son muy dutiles en publicidad. Sin
embargo, la aparicion de estas figuras esta vinculada muchas veces al cuerpo
del anuncio y no al eslogan, ya que el primero, por su extension, es mas
proclive a hacer uso de estas. En este sentido afirma 5anchez corral:

S la supresién de elementos formales [...] se erige en uno de los rasges
ssenciales del slogan ¥ de la ribrica la operacién retdrica contraria, la adjunciin
de elementos retdricos afiadidos, se expresa fundamentalmente en el argumento
textual del manifiesto?®,

Desde el punto de wvista de este autor, el eslogan y la ribrica de un
anuncio se caracterizan por la supresion de elementos formales, por lo que es
muy comun encontrar en estos tipos de textos figuras pertenecientes a la
brevitas. Esto no es tan comun, segin Sanchez Corral, en el cuerpo del anuncio,
en el que se condensan todas las explicaciones y los argumentos que no se
pueden expresar en el eslogan y en la ribrica por cuestiones de espacio. ;jEsto
quiere decir que en es eslogan publicitario no hay figuras de repeticion? El
hecho de que no sean tan frecuentes como las figuras por supresiéon no es
suficiente para afirmar que el eslogan esta exento de figuras por adicién. Basta
con acudir a los ejemplos publicitarios del repertorio de recursos que propone
Spang para comprobar que esto no es asi®. No podemos decir que ocurra lo
mismo en el eslogan politico. En este tipo de esléganes, la aparicion de figuras
por adicion es mas rara que en el eslogan publicitario. Esto es debido a que los
creadores de esloganes politicos consideran mas convenientes que las
estructuras repetitivas, otro tipo de construcciones sintacticas como, por

ejemplo, las paralelisticas, que veremos a continuacion.

im

Op. cit, p. 112,
% Op.cit, p. 108,
P Op.cit, pp.135 v oss.
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4.3.3. Figuras por permutacion

Siguiendo a Lausberg, podemos afirmar que existen dos grupos dentro
de las figuras por permutacién o per ordinen:

Las figuras per ordinem abarcan, en pritner lugar, en sentide estricto las
JFipurae per transmutationem, por tanto, la andstrofe y &l hipdrbaton, Adernds hay
que incluir en las figurae per ordinem los fendmenos cuya peculiaridad
caracteristica consiste en el orden de palabras®,

Spang divide las figuras por permutacién, que el denomina por posicion

también en dos grupos, que coinciden con los que proponia Lausberg:

La subdivisién de las figuras de posicddn ya nos indica las des
posikilidades de «desviaciéns posicional: por un lado, ez la ruptura de la
dispositio regular, ¥ por otre, la insistencia desacostumbrada en la d@lspositio
normal 24,

Entre las figuras por ruptura de la disposicion regular se encuentra el
hipérbaton, mientras que entre las figuras por insistencia en la disposicion
regular se encuentran el isocolon o paralelismo y el quiasmo.

Comenzaremos considerando la figura por transmutacion por excelencia:
el hipérbaton. Aunque el texto literario y la oratoria hacen un uso moderado de
esta figura para poner de relieve una palabra cuyo contenido semantico
conviene desatacar, el texto publicitario a penas hace uso de ella. La razon
radicaria en que, como sefiala el propio Lausberg, su uso puede hacer peligrar
la virtud de la perspiciustas hasta el punto de que un texto desemboque en el
vicio opuesto, esto es, la obscunitas*™ En cualquier caso, la oscuridad del texto
dependera de la violencia con la que se altere el ordo naturalis del texto. En
algunos casos, lo que se pretende con el empleo de esta figura es precisamente
esta oscuridad, que obliga al receptor a hacer un esfuerzo intelectual mayor
para comprender el mensaje.

Las figuras por permutacion, en especial el hiperbaton, son muy raras en
los textos de la comunicacion de masas. Una de las razones mas evidentes de
esta ausencia es que estas figuras contribuyen a dificultar la comprensién del
mensaje, por lo que no resultan rentables en estos tipos de textos. En opinion de
Sanchez Corral:

0 Op. cit. (19600, p. 161,
M Op.ocit, po 135
M Op. cit. (1960), p. 164,
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Si bien el lenguaje de los anuncics no desconece loz procedimientos
derivadeos de las permutaciones sintagmdticas, hace un uso esporddico de los
mismos, ya que su generalizadén provocaria dificultades de comprensividad v
de recepcidn del mensaje. De ahi que los muy contades ejemplos de inversiones
auténticarnents trasgresoras del orden norrnalizade de la sintawis constituyan
casos de hirpérbaton débil, con la dnica finalidad de proyectar en el receptor la
importancia cornunicativa de los elementos desplazades®3,

Por su parte, Spang confirma esta teoria cuando en su repertorio de
recursos no propone ningun ejemplo de hipérbaton en textos publicitarios.
Explica asi el autor este vacio: «El hiperbaton es, segtiin mis experiencias
extremadamente raro en publicidad, ni no totalmente inexistente»*,

No podemos decir que ocurra lo mismo con el isocolon o paralelismo.
Nosotros seguimos a Lausberg a la hora de considerar esta figura dentro del
grupo de las figuras por permutacion. Otros retoricos, como Albaladejo,
también sefialan que el isocolon es una figura de organizacién sintactica*®. Sin
embargo, no son pocos los autores que la consideran una figura de adicion,
proxima a la anafora. En este grupo se encuentra Sanchez Corral que,
basindose en las consideraciones de la retérica del Grupo p**, sitia las
andforas y los paralelismo sintdcticos dentro de «la mera adjuncion repetitiva

sintactica=*.

A pesar de pertenecer el paralelismo este grupo de figuras por
permutacion, no ha corrido la misma suerte que el hipérbaton en los textos de la
comunicacion de masas. En efecto, su aparicién en este tipo de textos es mucho
mas comun que la del hipérbaton. La razon radicaria en que el isocolon no esta
vinculado en absoluto al uso cifrado del lenguaje. Se trataria, si recurrimos de
nuevo a las palabras de 5pang, de una figura que insiste de forma
«desacostrumbrada» en una disposicién regular. De este modo, el isocolon o
paralelismo no estaria asociado al término oscunidad sino que mas bien se
relacionaria con otros términos como los que propone Mayoral*® igualdad,
semejanza, proporeion o simetria.

Cabe destacar también dentro de este apartado dedicado a los recursos
per ordinem, una figura que esta estrechamente relacionada con el paralelismo: el
quiasmo. Esta figura consiste en una construccion sintdctica caracterizada por la
posicion cruzada de elementos coordinados*®. S5i consideramos el quiasmo

O ocit, po 120
™ Op. cit, p. 138,
2 Op. cit, p. 144,
Y Op.cit, p. 136-137,
7 Op. cit, p. 109
M O, cit, po 160
™ Op.ocit, p 116
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como una figura que se manifiesta por medio de una estructura simétrica
cruzada o inversa de unidades equivalentes gramaticalmente, tiene sentido
relacionarlo con el paralelismo®’ y, mas atn, englobarlo dentro de lo que
denominaremos mas adelante estructuras paralelisticas. No obstante,
mantenemos que el quiasmo es un fenémeno con entidad propia, por lo que,
siempre que sea necesario, haremos alusion a su aparicion en los esléoganes del

corpus.

En la bibliografia que hemos consultado no se sefiala que el paralelismo
forme parte del grupo de figuras mas comunes en publicidad, junto a la elipsis
y otras figuras por detraccion o adicion. El propio Spang se limita a ofrecer
ejemplos de su aparicién en anuncios publicitarios, sin mas explicacién o
comentario del empleo de esta figura en publicidad. Sin embargo, hemos
podido comprobar que en el texto propagandistico en general y, mas
concretamente, en el eslogan politico electoral, el paralelismo es una de las
figuras mas rentables. Son bastante comunes en nuestro corpus de esloganes las
estructuras paralelisticas, en la mayoria de los casos, combinadas con otras
estructuras fundamentales del eslogan electoral. Como hemos hecho antes,
emplazamos estas reflexiones que seran tratadas con mas detenimiento en el
capitulo de este trabajo dedicado al analisis del corpus.

Y1 Para larel acidn entre 1socolon ¥ quiasto véase Carrllo Navarro (2004).



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 147

CAPITULO II:

EL ESLOGAN POLITICO
ESPANOL ENTRE LOS ANOS
1975 Y 2000



148 Capitulo II: El eslogan electoral espaficl entre los afios 1975 y 2000




El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 149

1. LAS CAMPANAS ELECTORALES Y SU CONTEXTO

El estudio de la historia reciente de cualquier pais resulta siempre crucial
para conocer el desarrollo de los acontecimientos actuales, pero en el caso de
Espafia adquiere atin si cabe mayor sentido. Del mismo modo que el desenlace
de la guerra civil hizo nacer un régimen dictatorial que se prolongo hasta 1975,
a partir de esta fecha se traté de fundamentar un nuevo sistema politico en el
que tuvieran cabida diferentes ideologias politicas que basaran su convivencia
en la conviccion de que se estaba iniciando un camino nuevo. La memoria de la
guerra civil, como catastrofe que era preciso evitar, contribuyé muy
positivamente a una transicion democratica que abrio las puertas a nuestra
sociedad actual y lo hizo de un modo ejemplar para muchos paises.

La transicion y primeros afios de democracia configuran un periodo
realmente apasionante de nuestra historia. 5in embargo, no es nuestra intencion
indagar en cuestiones de corte historico, sino contextualizar los tipos de texto
que analizaremos con posterioridad. No deja de resultar interesante acceder a
este segmento de la historia contemporanea de Esparia a través de una serie de
textos propagandisticos que han acompaifiado a los hechos politicos mas
relevantes de este periodo. No en vano, el texto propagandistico, el eslogan, es
un texto con una dimensién social clara, vinculado indisolublermente a los
acontecimientos sociales y politicos del momento en el que se emite. Es curioso
comprobar, por ejemplo, como después de casi cuarenta afios de dictadura, la
inexperiencia en el funcionamiento de un régimen democratico se percibe tanto
en la tarea de los politicos de nuestro pais como en la de las empresas
encargadas de las camparias electorales. Politica y técnicas de comunicacion
propagandistica, por lo tanto, van evolucionando a la vez en una Espafia que
necesita de un periodo de adaptacién a los nuevas formas politicas que se abren
paso tras el fin del franquismo.

Siguiendo estas consideraciones, se puede afirmar que toda campana
electoral tiene lugar y adquiere su sentido dentro de un contexto social y
politico determinado. Tal y como afirma Herreros:

La estrategia en la cormunicacién de una carmpafia electoral se establace
slempre en funddn del contexte del electorade, al que con especial interds sa
dirigen los mensajes 4L

El contexto en el que se emite un texto propagandistico es fundamental
para comprender los mensajes de las camparnias debido a la vinculacién que

existe entre ellos.

1 Herrerns Arconada, Mario (1986) «Referéndum de la reforma politica (1976) », en A4 VYV
(19BEY JO7a-F088 ; diez afios de publicidad politica, Madrid, Avuntamiento, D L., p. 24,
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Las camparias propagandisticas tienen como objetivo conseguir el mayor
namero de votos posible. 5in embargo, es bhien es sabido que el porcentaje de
votos que proviene de los electores indecisos que, segtin los expertos, son a los
que van destinadas las campafias principalmente, es bastante reducido. Los
mensajes de las campafias propagandisticas estdn destinados a mover a la
accion, por lo que estos deben estar en consonancia con todo lo que rodea al
elector en el momento del voto. A la pregunta de si sirven para algo las
campafias electorales, Martinez y Méndez responden asi:

Las camnpafias publicitarias funcionan, al menos algunas. Sin ermbarge,
no hay consenso ni entre los tedricos ni entre los peliticos profesionales sobre la
utilidad de las carmpafias electorales. Para algunos, las elecciones se ganan o ss
plerden antes del dfa de la wotacidén, Las campafias, entonces, sirven para
consolidar o amplificar las tendencias de voto, Para otros, su utilidad radica en
que movilizan al electorads fiel ¥ pueden ser usadas para inddir en los grupes
de votantes indecisosil?,

No obstante, es cierto que no se puede relacionar de un modo directo la
idoneidad o calidad de una campaiia electoral desde un punto de wvista
comunicativo atendiendo 1inicamente a los resultados obtenidos en las
elecciones, ya que en el voto de un elector operan muchos factores que no
tienen que ver estrictamente con la propaganda electoral. Segtin la opinion de

Herreros:

Lo cierto es que nunca pusde hablarse de una relacidn directa de causa-
efacte entre la propaganda electoral y los resultados obtenidos. Enisten
investigaciones que dermuestran que eso no es asi,

La conducta de voto se conforma en torno a un contexto de miltiplas
influencias v de los mds diversos origenes, Los contactos interpersonales, las
orientadenes peliticas del elector, la influenda de todo tipo de medios, etc,
impide, mds que dificulta, aislar ¥ cuantificar con exactitud la influencia de este
tipo de propaganda electoral 43

De este modo, conscientes de que nuestro estudio no arrojara ninguna
luz sobre las causas del éxito o del fracaso electoral de determinados partidos
politicos en las diferentes citas con las urnas, porque ello no sélo dependen de
su buen o mal hacer propagandistico, nuestro cometido en este capitulo sera
dar las claves contextuales necesarias para comprender el mensaje y, por lo
tanto, los esléoganes de estas campaiias y ver la evolucion y perfeccionamiento
formal de dichos esloganes.

7 Martinez, Antonia v Ménica Méndez (2004); «Los partidos: agentes eficacess, en A4 VWV (2004), Las
campatias electorales ¥ sus efectos en la decisidn de voto, Vol. [II Como seguir una campafia el ectoral,
WValencia, Tirant lo Blanch, p. 23,

Y3 Op.ocit, p. 37
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Nos proponemos, por lo tanto, hacer un poco de historia de la
propaganda electoral de nuestro pais durante el altimo cuarto del siglo veinte a
traves de los propios documentos electorales que forman parte de nuestro
corpus y que seran objeto de un analisis mas exhaustivo posteriormente.

2. LA PROPAGANDA  FRANQUISTA: CONTROL Y
MANIPULACION

Seriala Molinero que

gl régimen franquista se irmpuso por la fuerza, pero también queria
convencer, de aqui la importanda asighada a la acdén propagandistica para
conselidar el nuevo ordently

Incluso para una dictadura, lo que opina el pueblo del gobierno es
siempre importante. De hecho toda la tarea propagandistica del regimen
franquista gira en torno a reconstruir a su medida el pensamiento de los
ciudadanos. La imagen que el gobierno quiere ofrecer al pueblo no es la de la
realidad de las actividades politicas llevadas a cabo, sino la de un estado que
pone su emperio en realizar una politica de justicia social para erradicar la
pobreza y velar por el bienestar de los ciudadanos. En este tipo de propaganda
ponia su esfuerzo el franquismo. Segiin Sevillano:

Por consiguisnte, ¥ aungue la opinidn pablica aparece nermalments
ligada a las democradas, cabe sefialar que en los regimenes dictatoriales tambidn
axiste una preccupacidn por sus distintas manifestaciones, tanto por la declarada
publicamente, préxima a les postulados oficiales a pesar de que puedan existir
discrepancias, come por la «opinidn informmal», haciende los mayores esfuerzos
por conseguir su control a través del dominio de las comunicacionesils,

El objetivo, por lo tanto, era conseguir ganarse la voluntad politica de los
ciudadanos, para lo que estos gobiernos se sirven, ademds de los métodos
violentos que acompaiian a todo regimen dictatorial, de la manipulacion
propagandistica de los medios de comunicacion. Apunta Sevillano:

[..] junte al decisive empleo de la  wiclenda, hédbilments
instrurnentalizada rmds alld de su cardcter represive, la utilizacidn de métodos de
coarddn idecldgica, sobre todo a través de la manipulacién de masas, jusga un
papel esencial para explicar el auge v la consclidacidén de las dictaduras fascistas
en Europa durante el periode de entreguerras!s,

% Wolinero, Carme (2005): La captacidn de las masas. Palitica social y propaganda en of régimen

Framguista, Madrid, Catedra, p. 39,

% sevillano Calero, Francisco (1998) Propaganda y medio de comicacicn en el Fonguisme, Alicante,
Universidad de Alicante, p. 22

Y8 Thidem.
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El empleo de la propaganda es estudiado, desde el punto de wvista del
analisis historico, como un hecho que propicio el establecimiento de los
fascismos europeos en el periodo de entreguerras. Mas alla del empleo de la
violencia, la concienciacion de las masas resulté determinante para su

establecimiento y su continuacion. Asilo explica Sevillano:

[..] el emplec de métodos de coercién v persuasidn ideclégica —
prindpalments a través de la manipulacidn de las rmasas mediants su
sncuadramients politice, la propaganda, la cultura v la ensefianza — juega un
papel esencial para explicar, mds alld del mero uso de la violenda pelftica, el
mantenimiento de las dictaduras fascistas sobre la base de la construccidn de un
congenso en torno al mito de la «comunidad nacional» v la demagogia populista
modernizadora. Precisaments la consideraddn de estas formas de contrel v
adectrinamiento pelitico de la seciedad constituye, come ya fuera ckservado, un
punte de referencia importante para considerar 2i lo sucedide en Espafia bajo el
franquisme ez equiparable a lo ocurride en Italia v Alernania bajo los
fascizmostl’,

En oposicion a la teoria de que los fascismos fueron incapaces de
transformar ¥ generar una cultura propia, otros autores afirman que existio una
I'd L] - L] - - i,
politica cultural fascista. Estas consideraciones las podemos aplicar, segun
especialistas como Sevillano, también al franquismo. Este autor afirma que

Frente a estos plantearrientos negatives, las reclentes aportacionss sobre
gl tema coindden en afirmar que las autoridades franquistas mestraron un
destacade interés por controlar, elaborar v difundir una cultura oficial 1€,

Diaz pone de relieve «el proceso de irreversible empobrecimiento y
definitivo fracaso de la ideologia oficial imperante»*? durante el franquismo.
Esta ideologia sufrira una evolucidén a lo largo del tiempo, pero siempre llevara
consigo la difusion de una cultura que, en todo momento, mantuvo su caracter
antidemocratico:

ideslogfa que podrd denorninarse diferendadamente come «totalitaristmo
catdlico» en su primmera etapa ¥ cotno  «autoritarismo tecnocrdticos en su
svolucién posterior, perc que en todo memento mantiene, desde luego, su
cardcter profundarmente antiliberal y antidernocrdtioo 19,

La propaganda politica resulté imprescindible, junto a la difusion

de una cultura franquista, para sostener el régimen. El franquismo heredé

7 Op. cit, p. 47,

¥ Op. cit, p. 48

1 Diaz, Elias (1992); Pewsamiento espaficl en Iz era de Franco (19321 975), Madrid, Tecnos, 2% ed., p.
12.

0 Thidem.
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los métodos propagandisticos para captar a las masas ideados por los
falangistas afios antes, en tiempos de la guerra. Las consignas falangistas y
todos los recursos empleados para mover a la accion al pueblo en esta
época se adaptaron y se repitieron con la misma fuerza. De este modo, los
valores y el ideario del régimen se difundian por medio de los medios de

comunicacion. Como apunta Sevillano:

Junto al aparato cultural, la propaganda constituye ofre destacado
instrumento adoctrinader, sobre todo al ser divulgadeos sus mensajes sisterndtica
¥ reiterativarnente a través de los distintes medics de comunicaddn, per lo que
la politica informativa ¥ la lakor propagandistica también fueron importantsas
elementos de disputa por el poder en el frangquisme, sobresaliende las
dificultades que siemnpre tuve el partide dnice para obtener un contrel firme v
duradero de los resortes de la propaganda®,

Como ocurre en todo regimen autoritario, la informacion se convierte en
propaganda. Los medios de comunicacion se supeditan a la autoridad del
Estado como tinico responsable de garantizar el bien comin. Esto lleva consigo

la manipulacion de la informacion por parte del Gobierno.

La propaganda franquista estaba orientada hacia la creacion de una
«cultura popular» ¥ una «conciencia nacional», segtin lo habian llevado a cabo

antes el fascismo italiano y el nazismo aleman. En palabras de Molinero:

[...] la ideclogizadédn extrema del poder politico ika acompafiada de la
desaparicidn de las alternativas; el régitmen se encargaba de «pensars por todos
en aras de la grandeza de la nacién; sus habitantes solo hablan de contribuir en
su parcela a que las metas sefialadas se hicieran realidad 22

Sin embargo, en Espafia se puede hablar de un totalitarismo imperfecto
puesto que la politica propagandistica de la Falange, sobre todo después de la
Segunda Guerra Mundial, hace que la dictadura se adapte en esta materia a las
circunstancias del contexto internacional. La derrota de las potencias del Eje
propicia que las autoridades franquistas intenten «liberalizar» dicho regimen
politico de manera que, abandonando todo rastro de totalitarismo, el
franquismo pudiera, para salvaguardar su esencia, aproximarse a las
democracias europeas. Esto se llevé a cabo por medio de una serie de reformas
politicas y administrativas. Asi, el articulo 12 del Fuero de los Espaiioles de 17
de julio de 1945, recoge la siguiente declaracion: «todo espatiol podrd expresar
hibremente sus ideas waentras no atenten a los principios fundamentales del Estado»2,

El Gobierno, haciendo alusion a una «libertad de expresion» bastante limitada,

! Op. cit, p. 52

! Opocit, p. 42

Leyes fundamentales y warmas camplementarias, WMadrid, Boletin Oficial del Estado, 1975, 100 ed , p.
26. Citamos siguiendo a Sevillano Calero (op. cit., p. 710

473
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pretendia disfrazar lo que en realidad era una dictadura. De este modo, en el
ambito de la comunicacion y la propaganda, el régimen franquista resulta
incoherente, sobre todo si tenemos en cuenta su politica cultural vy educativa,
tradicional y confesional. Con el tiempo, la propaganda franquista se baso
fundamentalmente en el derecho natural cristiano y en el paternalismo.

Segun los expertos, la prensa fue el medio de comunicaciéon que mas se
resintié del severo control que ejercia sobre ella el régimen franquista. En
palabras de Sevillano:

[...] la realidad estructural de la prensa diaria en Espafia sufrid un
acugade retroceso bajo el franquismo, acentudndose muchas de las debilidades v
deficiendas tradicionales 24

Podemos hablar, por lo tanto, de un retroceso en el ambito de la
comunicacion de masas, pero también se produce una regresion en otros
ambitos de la vida espaiiola. El desarrollo social, cultural y politico alcanzado
por Espaiia durante el periodo de Repiblica fue interrumpido bruscamente por
la Guerra Civil, por lo que no se pudo producir un proceso de modernizacion

politica. Al respecto apunta Tufion de Lara:

Alcanzada per formas espedficas de retrocese andadas en la tradicidn
del antiguo régimen v por la exaltacidn del irradonalismo polftico procedente de
los fasdsmeos italiane ¥ alemndn, Espafia constituyd un triste ejernplo de odmo la
sola modernizacién econdrmica no e sino una ilusidn o un engafio cuande no va
acornpafiada y sostenida por la modernizacién politica, social v culturalss,

En efecto, aunque de forma mas de una vez contradictoria y con muchas
lagunas, todo ello derivado de la gran depresién mundial del 29, Esparia habia
puesto en marcha la modernizacion de su economia y de su sector tecnologico,
sobre todo durante los afios que precedieron a la Reptblica v durante los afios
treinta. Sin embargo, como sefialaba mas arriba Tufion de Lara, este auge
economico no estuvo sustentado por una politica propicia, por lo que no
significo impulso alguno para nuestro pais.

El cambio politico se hizo esperar. Llego después de casi cuarenta afios
de dictadura. 5i este cambio fue posible, tal como explica Tufion de Lara, fue
debido a muy diversos factores, pero sobre todo a un cambio de mentalidad en
la poblacion espariola que se habia ido produciendo afios antes:

El proceso histérico de la transicidén, que es fundamentalmente politice,
ge ha desarrellade en un marce v con unos condicionarnientos socioecondmicos

474

Cp. cit, p. T8
Tufidn de Lara, Manuel [et al ] (1992) Histaria de Espafia vol X*¥ Trawsiciarn y demacracia (1973-
F9835) Barcelona, Labor, 12ed, 1®reimp., p. 16,

475
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que, naturalmente, procaden de un «tiempo histdricos de rmayor duracidn; la
transicién se ha desarrollado en una coyuntura histérica precisa y ha side
pespunteada por «acontedmientos» de diferents nivel; durante este tiempo se ha
movide un conjunte de conceptos, de reflexiones, pero tarmbién de sentimientos
¥ etrociones que se integran en una escala de valores, que tiens su ritme propie,
pero que estd en relacidn de interdependencia con el fendmeno de la transicién,
Y no olvidemos que si ésta fue posible, entre otras cosas, fue porque las
mentalidades de los afies setenta no eran ya, ni muche menos, las de los afies
cuarentat?,

Como apunta este autor, el proceso de transicion se produjo gracias a
unos condicionamientos de diferente naturaleza que «proceden de un “tiempo
histérico” de mayor duracion». Un cambio de tal envergadura no podria haber
visto la luz sin una serie de cambios menores que se fueron produciendo poco a
poco, dada la incompatibilidad de un estado, que evolucionaba socialmente,
con sus instituciones politicas, que se mantenian ancladas en el pasado. Julia lo

explica asi:
P

La instauracién de la demecracia en los afios setenta ¥ su conseclidacidn
en los ochenta aparece asf como €l resultade ldgice, esperado, casi prededble, del
camnbio social de los sesenta. Come si se dijeral una socledad industrializada,
urbanizada, moderna desde sus variables demogrdficas hasta sus wvalores
morales, no podia soportar por s tiempo unas instituciones politicas propias
de una sodedad rural ¥ asentadas en walores tradicionales 27,

En este sentido, la falta de unidad dentro del seno del propio Estado y el
fracaso de sus iniciativas politicas favorecieron la instauracion de la
democracia. El paso, pues, de la dictadura a la democracia se produjo con el
beneplacito de la ctipula franquista, si bien ésta no era consciente del todo de lo
que suponia dicho proceso.

2.1. Los referend os franquistas

Durante el régimen franquista no hubo oportunidades para la
intervencion popular en cuestiones politicas, si exceptuamos dos referendos
muy dudosos en cuanto a su legitimidad. A pesar de su caracter
intrinsecamente democratico, el referendum gozé de credito en gobiernos
dictatoriales como el franquista porque el procedimiento fue facilmente
distorsionable a traves de la propaganda y manipulacién electoral. Este matiz
autoritario y personalista que se le imprimia al referéndum traté siempre de
compensar la ausencia de auténticos mecanismos de representacion por
eleccion por parte de los ciudadanos. En este sentido, puede considerarse que el
referéendum durante el franquismo tenia un cardcter mas bien de adorno, ya que

4In

Cp. cit, p. 24,
7 Julig Santos (1992) ¢Sociedad v politicas, en Tufidn de Lara, Mamel [et & ] (1992): Historia de
Espada, vl X** Transicicn y democracia {1975 1983), Barcelona, Labor, 1% ed, 1%reimp., p. 29,
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los resultados obtenidos, siempre favorables al régimen, no alteraban en
absoluto las decisiones politicas adoptadas por el gobierno. Franco utilizé en
dos ocasiones la consulta popular con la intencion de legitimarse, aunque nunca
lleg6 a lograrlo.

El primer intento de legitimacion lo llewo a cabo el gobierno franquista el
6 de julio de 1947 para aprobar, por medio de un referendum, la Ley de
Sucesion del Estado. La participacién masiva de la ciudadania (alrededor del
90%) no debe hacer pensar que se trato de un proceso libre. La poblacion estaba
muy condicionada por las declaraciones de personalidades del régimen que
instaban a los electores a votar por el si. De esta manera, se transmitio al
electorado la idea de que votar si suponia votar si a «la paz de Franco» y votar
no llevaria a Espafia al desastre.

Los esparfioles fueron convocados por segunda vez a las urnas el 14 de
diciembre de 1966. En este caso se celebraba el referéndum nacional para
aprobar la nueva Ley Organica del Estado. Por esta ley, se separaba el cargo de
Jefe de Estado {que equivalia al del Rey) del cargo de Presidente del Gobierno.
5i bien el Jefe de Estado se limitaba de muchas facultades, se otorgaba otros
muchos poderes. De nuevo la participacion fue elevadisima. En ambos casos el
resultado fue rotundo a favor del si, con una oposicién mds bien testimonial (de

3.725 votos en el referéndum de 1947 v 11.412 en el de 1966).

La obsesion del Estado en estos dos referendos era conseguir una alta
participacion de la poblacién a favor del si, para lo que llevé a cabo una presion
propagandistica extraordinaria sobre los electores. La propaganda se basé en la
identificacion del voto afirmativo con un si a Franco. El apoyo se logro
fundamentalmente por medio de la coaccion. Se exploto la idea de que votarera
un deber patriotico, de manera que el voto era obligatorio y, en algunos casos,
se obligé a algunos ciudadanos a presentar el certificado de voto para evitar
represalias de tipo econémico. El temor por las repercusiones de la abstencion
impulsé el voto en muchas regiones de Espafia.

Ofrecemos a continuacion una muestra de algunos documentos
electorales que circularon por el pais en diciembre de 1966 para promover el
voto positivo entre la poblacion. Se trata de siete octavillas y un cartel. Aunque
estos documentos no pertenecen al corpus que nos proponemos analizar en este
trabajo, nos parece interesante recurrir a ellos como modelo de manifiesto
propagandistico de la etapa franquista y, como veremos despues, como
elemento de comparacion.
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REFERENDUM MAC UNAL

(O e

GARANTILA DC LA PAZ
GARANTIA DEL FUTLRG

fig.32
Llama la atencion lo diferentes que son estos documentos entre si:
aparecen octavillas de wvarios colores con distinto disefio. Tampoco hay
homogeneidad en el mensaje ni en la tipografia empleada. No se puede decir
que respondan a una camparia electoral organizada en torno a un eslogan
determinado. De hecho, si no contaramos con la rtbrica, «Referéend um Nacional
de 1966», podriamos pensar que pertenecen a campafias diferentes.

Esta propaganda propone una serie de consignas vinculadas no
solamente con la ley que el gobierno somete a referéendum, sino con la propia
figura del dictador. 5i estd claro que dicho referéndum en ningiin momento
tuvo visos de ser un proceso legitimo, estos textos propagandisticos, irian
destinados mads que a conseguir el voto afirmativo {(que el gobierno tenia
asegurado con posibles acciones fraudulentas), a crear en la ciudadania la
conciencia de que Franco estaba llevando a Espafia, por medio de sus leyes y su
gobierno, al futuro, al progreso y la paz, entre otras cosas. Asi, encontramos
esloganes como VOTA Si A LAS LEYES DE FRANCO (fig. 25), enlos que la ley
que se refrenda se relaciona directamente con la propia persona de Franco; o
como YOTA S{ A FRANCO (fig. 31), en el que ya no hay ni siguiera una alusién
a dicha ley. Estos esloganes van acompariados de la utilizaciéon hasta la saciedad
de términos como pax, future o progrese, que se vinculan a la gestion del
gobierno franquista.

La propaganda llevada a cabo por la oposicion franquista desde la
clandestinidad o el exilio consistio precisamente en intentar desmontar las bases
propagandisticas sobre las que se cimentaba la campaia del Régimen. En
alzunas de las hojas u octavillas distribuidas por los grupos opositores se pide
la abstencion haciendo alusion a la farsa que supone la cita electoral: tanto el
voto positivo como el negativo daran como ganador a Franco (figs. 33 y 34). En
otros casos el objetivo es informar al ciudadano de que la propaganda
franquista quiere convencerlo de que el voto es obligatorio cuando en realidad
no lo es y se le pide, de nuevo, la abstencion (fig. 36).
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fig. 34 fig. 35

fig. 36

En otros documentos electorales la oposicion pretende hacer wver al
elector que los términos antes sefialados como paz, progreso, future, que el
gobierno ha hecho suyos, no se corresponden con la realidad espafiola del
momento (figs. 37 v 38). Ante esta situacidn, se contintia pidiendo la abstencién.

fig. 37 fig. 38
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2.2. Fl eslogan y la consigna franquistas

Las dictaduras, los fascismos en general, precisan de una serie de gritos o
esloganes que les permitan hacerse con la adhesién incondicional ¥ emocional
del pueblo. De esta forma, el régimen franquista establecio los cauces de
adhesion hacia su lider autorizando, como apunta Sempere, mediante una serie

de esléganes:

Los gritos fueron pocos, pero politicarmente inequivoces. Solo cuatro
encontraron la via franca del Decreto:
SFRANCO, FRANCO, FEANCO!™
HVIVA FRANCOM
“ ARRIBA ESPANAY
“iESPAI‘TJA, UNA, GRANDE Y LIBRE! ™42

El empleo hasta la saciedad de estos esléganes que vieron la luz en 1937,
suponen, en opinion de Sempere el comienzo del desarrollo del eslogan politico
en Espafia:

S para la publicidad comerdal espaficla el poder del slogan comienza a
tener relevancia a partir de la década desarrellista v el desembarce
multinacional, para la politica el slogan empieza a ser beligerante a partir del
inicic de la era franquista®®®

Al margen del uso de estos esléoganes, repetidos hasta el desgaste
durante décadas, y de los referendos, citas electorales muy puntuales, ya se ha
dicho que la politica propagandistica del régimen se llevé a cabo mediante la
manipulaciéon y el control de la informacion. De este modo, los medios de
comunicacion eran empleados como si fueran instrumentos de accidon al servicio
del régimen. La censura eliminaba todo aquello que no convenia a los intereses
del gobierno. Asi, el control de los medios de comunicacion se llevé a cabo
mediante la censura previa y la orientacion politica de éstos por medio de las
consignas franquistas.

Ya quedé definido con anterioridad el concepto de consigna en este
estudio®’, nos centraremos, por lo tanto, ahora en cémo era entendida esta
formula por el régimen. Para el gobierno franquista, una consigna es un
mandato, una imposicién o instruccion que viene desde el gobierno y que se

478

Sempere, Pedro (1978) alntroduccidne, en Olivier Reboul (19750 Le slogas, Bruselas, Editions
Complexe, 3. P.E.L., D.PI Edicion castellana; £f poder def slogar, Valenoa Fernando Torres Editor,
1978, p.15.

7 Op. cit, p. 14

Recordemos la definicidn del D R4 E: «En agrupaciones politicas, sindicales, etc, orden que una
persotiau orzanismo dirgente daalos subordinados o afiliadoss.
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entrega en los periédicos para que éstos desarrollen obligatoriamente un guion

realizado por las autoridades sobre los mas variados asuntos.

El sistema de consignas fue una traslacién del espiritu militar y falangista
al mundo de la prensa, que se concibié como una prolongacién de la gestion
politica. 5in embargo, la culminaciéon de la manipulacion llevada a cabo por la
dictadura consistia en disimular el mandato politico que impulsaba la accion
profesional. Asi, el receptor no podia percibir que el mensaje difundido por los
diferentes medios de comunicacion contenian verdaderas consignas, por lo que

los periodistas tenian que disimular dicho mandato.

A continuacién reproducimos un texto publicado por el diario Alerta en
el que se cita y se explica una consigna lanzada por el mismo Franco en el

aniversario del Alzamiento MNacional:

« [...] el I8 de julio simboliza la suma gigantesca de esfuerzos,
magnifica palanca cuya necesidad hizo Iien patente el Caudillo con
aquellas palabras de tajante consigna: “produciz, producir y produciy”.
Habia que producir y hacerlo sin desmayo st queriamos afrontar el
porventy con garantias de éxito. Hoy ya estamos en la buena via, en el
canano del tnunfo, en la pazx que da eficacia a la victonia en la guerra»*3.

5in duda, una de las consignas mas explotadas por el franquismo fue 25
afios de paz. En 1964, el ministro de Informacion y Turismo, Manuel Fraga
Iribarne, puso en marcha una enorme campafia propagandistica con la que se
proponia conmemorar los veinticinco afios de paz en Espaifia. El objetivo de
dicha consigna era presentar el periodo de paz desde el final de la guerra como
un gran triunfo del régimen de Franco. Para conseguirlo se prefirié dejar de
lado el discurso belicista que se habia llevado a cabo hasta el momento para no
discriminar a los vencidos de abril de 1939, en beneficio de un tono mas
conciliador. En definitiva, se pretendia asociar el concepto de paz a las mejoras

economicas y sociales que empezaban ya a percibirse en nuestro pais.

Ofrecemos aqui algunos de los numerosos carteles que se difundieron en
1964 con motivo de esta campafia propagandistica. Junto al eslogan ESPANA
EN PAZ aparecen cifras que quieren demostrar el crecimiento y el desarrollo

del pais desde 1940 hasta 1964:
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Alerta, 19 de julio de 1950, p.1. La negrita es nuestra,
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Una vez mas, por medio de estos carteles propagandisticos, el regimen
franquista quiere transmitir la idea de que su gobierno se preocupa en primer
lugar del bienestar social de los ciudadanos.

Existen también muchos otros ejemplos de propaganda en la prensa
mediante consignas mas o menos disimuladas por los periodistas en periodicos
del régimen como Alerta o Arniba. Recogemos aqui dos de ellos:
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fig. 4352

En este texto (fig. 43) se exalta la avanzada y justa politica llevada a cabo
por el gobierno de Franco frente a la esclavitud y la tirania comunistas. En el
siguiente se siguen alabando los avances del régimen, concretamente en materia

de seguridad del ciudadano (fig. 44):

fig. 4445

Al mismo tiempo se difundia de forma masiva otro tipo de propaganda
franquista: atractivos carteles que ponian de manifiesto las maravillas de la
politica social del gobierno en los que las consignas franquistas cobran también

gran relevancia. Es el caso de los dos ejemplos siguientes:

Y En dlerta, 11 feh 1950, p 3.
YUEn drride, 14 mayo 1950, p.5
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fig.39 fig. 40

Con relacion a la actividad propagandistica llevada a cabo por el
gobierno de Franco en el ambito de la politica social, sefiala Molinero:

Efectivarnente, la publicacién de  libres, folletos, carteles, ete,
propagando unos servicios soclales que en la prdctica eran rmuy escases, fue
abundantisirna. En realidad, todos los erganismos v todas las medidas adoptadas
fueron utilizados comeo platafortna de propaganda, insistiendo en la idea de que
la preccupaddn sodal era, o casi, la razdn de ser del régiments,

Estos son sélo algunos de los abundantisimos ejemplos de intento de
manipulacion y de control por parte del régimen mediante la prensa vy la
propaganda impresa para acabar con cualquier iniciativa politica de los
ciudadanos contraria a la establecida por la administracion. Como apunta

Herreros:

La accidn policial ¥ la propaganda franquista consiguieron, durants afios,
impedir o aniquilar cualquier discrepancia politica abierta.

El Régimen tuteld a los espaficles para despolitizarlos, mediants la
cenzura ¥ el control da la mass media, Los pernidosos efectos de la democracia
liberal se exponfan al pueble por boca de los bustos parlantes en la televisidn,
quienes, con retdérica peculiar, interpretaban la realidad con arregle a los
intereses del Régimen ™,

Esta situacién cambié a partir de la década de los setenta, en la que
los acontecimientos sucedidos precipitan la reforma politica que traeria la

democracia a Espafia tras la muerte del dictador.
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Cip. cit, pd4.
*** Herrerns Arconada, Maro (1986): «Referéndum de la reforma politica 1976%, en AA VV. (1986):
F97G-1988: Diez aflos de publicidad palitics, Madrid, Avuntamiento, DL, p. 20
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3. LA PROPAGANDA EN LA ESPANA PREDEMOCRATICA
(1975-1976)

La transicion espariola se produjo en un momento en el que no existian
modelos préximos que parecieran hacer posible un proceso de tal envergadura
sin un conflicto interno. 5in embargo, el resultado fue positivo y resulto tan
inesperado que durante algin tiempo desperté el interés internacional. En
concreto, durante la transicién, como no podia ser de otra manera, la actividad
politica fue el factor esencial, el hilo conductor capaz de dar explicacion a todo

el proceso.

El paso de la dictadura a la democracia se habia ido fraguando afios
antes de la muerte de Franco. En efecto, existen una serie de origenes politicos
de la transiciéon que hicieron posible el transito de la dictadura a la democracia

de forma legal. Julia los explica asi:

Para que desde el interier del régimen se iniclara ese proceso fus
necesario, atte todeo, que surgieran contradicciones entre las familias del prepio
régimern; fus preciso, en segunde lugar, que fracasaran la sucesivas fdrmulas
disefiadas para garantizar algin tipo de continuidad: la puraments continuista
de Carrero Blanco, la aperturista del primer Arias —de los dltimos gobiernos de
Franco— v la que podria denominarse autoritarie-reformista, del segunde Ariasy
de Fraga,es dedr, del primer gobierno de la menarquia o8,

Los continuos enfrentamientos entre las distintas familias del Régimen
fueron debilitando un gobierno que habia entrado ya en decadencia. El temor
de lo que ocurriria cuando Franco muriese afecto de forma diferente a cada uno
de los sectores del franquismeo. Por un lado, los falangistas de la linea dura,
vinculados sobre todo a los Sindicatos, se autodefinian como la izquierda
nacional; por otro, la Policia y la Guardia Civil tenia intencién de defender la
dictadura y sus privilegios hasta el final; por su parte, el sector tecnocrata, con
muchos de sus miembros vinculados al Opus Dei, tenia un proyecto de
desarrollo economico y de configuraciéon de un Estado social de Derecho sin
democracia. Los temores de los diferentes grupos fueron aumentando cuando,
sobre todo a partir de 1973, surgid un sector del régimen que trataba de
sobrevivir y preparaba algtun tipo de negociacion con la oposicion franquista.

La altima etapa del franquismo vino marcada por la muerte, el 20 de
diciembre de 1973, de Carrero Blanco, nombrado Presidente del Gobierno por el
dictador. Este acontecimiento, como sefiala Julia, inauguré el proceso de la
Transicion Esparfiola:

430

Julig Santos (1992) «Sociedad v politicas, en Tufidn de Lara, Manuel [et al] (1992) Histarie de
Espaia, vol X** Transicicn y democracia {1975 1983), Barcelona, Labor, 1% ed, 1%reimp., p. 43
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Su rmuerte abrid simbdlicarnents el proceso de transicién en la medida en
que hizo inevitable la plena afloracidn a la superficie de las diversas estrategias
para el future mantenidas por las distintas fracdones del régimen en los afios
sesenta. La primmera condicidn para una transicddén de la dictadura a la
detmnocracia consistia precisammente en que las contradicciones surgidas dentro del
régirnen no tuvieran soluddn sin que el propio régimen carmbiase, es decir, sin
que pudieran ser arbitradas por un poder situado, cotmo €l de Franco hasta su
muerte, por endma de las diversas farniliase?,

A la muerte de Franco, Juan Carlos de Borbén fue coronado Rey de
Espafia. Juan Carlos I fue el sucesor del dictador, como el mismo Franco habia
decidido el 22 de julio de 1969, con base en la Ley de Sucesion de 1947. La
coronacion se llevé a cabo el 22 de noviembre en las Cortes. Su discurso de
coronacion fue esperanzador para quienes pedian a gritos al instauracion de un
sistema democratico. 5in embargo, Juan Carlos I, confirmo en la Jefatura del
Gobierno a un Carlos Arias que, aun con aparentes tintes «aperturistas»,
contintia con la politica del dictador.

El Rey, con la ayuda de Arias Navarro, consiguié que su antiguo
preceptor, Torcuato Fernandez Miranda, fuese nombrado Presidente de las
Cortes y del Consejo del Reino. Este catedratico de Derecho Politico, odiado por
los franquistas, que ocupé interinamente la Presidencia del Gobierno tras la
muerte de Carrero Blanco, seria una figura clave en la reforma del Régimen.

Arias Navarro remodelo su gabinete el 12 de diciembre de 1975, dando
entrada a ministros «reformistas», como Manuel Fraga, verdadera cabeza
visible del Gobierno. Pero la llamada «Reforma Arias/Fraga» no funciond, entre
otras razones, porque no cuenta con las fuerzas de la oposicion para tomar
decisiones y éstas no le dieron su apoyo. Ante el fracaso de su actuacion
politica, el Rey insto a Arias a acelerar el proceso de democratizacion, pero el
Jefe de Gobierno hizo oidos sordos a las sugerencias del monarca. Esta situacion
llevd a Juan Carlos | a destituir a Arias Navarro. Arias no tuvo mads remedio
que firmar su dimision.

A pesar de que parece ser que el Rey tenia claro quién sucederia a Arias
Navarro, necesitaba que el Consejo del Reino le diera ese nombre en una terna,
sobre cuya base €]l habria de decidir. Gracias a la habilidad politica de Torcuato
Fernandez Miranda, que supo c6mo influir sobre el resto de consejeros, entre

los tres nombres que le ofrecen al Rey el sabado 3 de julio, se encontraba el de

Adolfo Sudrez.

Adolfo Suarez, un funcionario franquista sin vinculacion a ninguna de

las familias del Regimen, juré su cargo ante el Rey el lunes 5 de julio de 1976. 5i
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Op. cit, p. 52,
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se puede considerar la etapa del Gobierno Arias como la fase final del réegimen
de Franco, la que se inicio a continuacion con Suarez supondria el comienzo del
camino hacia la democracia. En este momento, la eleccién de Suarez de entre los
tres jovenes ministros reformistas tuvo una facil explicaciéon. Tenia unas
caracteristicas biograficas 6ptimas para conseguir la aprobacion de una ley de
reforma politica, pues habia logrado un éxito espectacular en su carrera politica
v su modestia le hacia ser capaz de oir, aceptar consejos y adaptarse a las
circunstancias respetando la realidad. 5u reforma politica podia ser mucho
menos clara y precisa que la de Fraga en un principio, pero le hacia ser capaz de

plegarse a las peticiones de la oposicion.

En un proceso tan complejo como la transicion esparfiola a la democracia,
Sudrez supo imponer a la actividad politica el ritmo adecuado y medido que se
necesitaba en aquel momento. El sentido de Estado de Adolfo Suarez, del que
carecia la oposicion, dotd al proceso de una conciencia de que la transicion era
una tarea comin y de la concordia necesaria para llevar a cabo dicho proceso.

A pesar de todo lo referido sobre el gobierno de Suarez, éste no fue bien
recibido por nadie, ni por el «bunker»* franquista ni por la oposicion
democratica, ni por los «reformistas». El primmer problema grave al que hubo de
enfrentarse Adolfo Suarez, por lo tanto, fue la composicion de su gabinete. Ni
Fraga ni Areilza querian continuar en un gobierno dirigido por Suarez, por lo
que este se vio obligado a componer su ejecutivo con personalidades menores
de la politica espafiola. Aunque intenté lograr la incorporacion de la vieja
generacion reformista, finalmente tuvo que renunciar a ello. La mayor parte del
Gobierno procedia del sector mas reformista de la familia catélica del regimen.
La media de edad de los ministros era de tan sélo 44 afios.

Desde el mes de julio al de septiembre de 1976 se produjo un importante
cambio en el ambiente politico gracias al talante del nuevo presidente del
Gobierno. El nuevo gabinete, recibido con irritacion y perplejidad después de
las dltimas semanas de crispacion del Gobierno de Arias, llewé la actividad
politica espafiola a un periodo de distension durante el verano de 1976. En
especial cambié de manera radical la forma de tratar a la oposicion, con la que
se iniciron los contactos que se extiendian hasta el Partido Socialista. Con ello se
hizo disminuir el protagonismo politico de la oposicion y se aumenta el del
Gobierno. Tras el mes de agosto, en el que se adoptaron una serie de medidas
economicas que urgian, el gobierno de Sudrez propuso en septiembre su
proyecto de reforma politica. Dicho proyecto debia ser aprobado primero por

¥ Denominacion que la oposicion daba a la parte mas retrograda de los frangquistas después de la muerte

de Franco. La mitica bunkeriana remitia a un modo de resistencia contra el cambio ¥ la innovacidn
sociales practicado potr una minotis dotmnante. El hinker es un término acufiado por Santiago Carrillo en
alusidn al Winker en el que wivid Hitler sus Gltimos dias.
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los dos tercios de las Cortes y, posteriormente, refrendado por los espafioles. El
- r - , - - -
primer paso resultaba el mas complicado, ya que se hacia dificil pensar como
los procuradores de las Cortes franquistas iban a votar a favor de la democracia,
de su propia desaparicion. Sin embargo, el 18 de noviembre ocurrié lo
inesperado: mas de los dos tercios necesarios de las Cortes franquistas votan a

favor del proyecto de ley. El proceso seguia adelante.

El dia elegido para la celebracion del referéendum fue el 15 de diciembre
de 1976. El 94% de los votantes dice si al proyecto de reforma politica, en el
primer proceso electoral libre desde febrero de 1936. Se podian considerar unas
elecciones libres si se tiene en cuenta que el resultado de las mismas no es
manipulado por el Gobierno, como habia ocurride durante la dictadura. Sin
embargo, no se puede concluir que los espafioles participaran en unas
elecciones democraticas, puesto que atin no existian las libertades propias de
una democracia. 50lo se llevé a cabo una tnica camparia desde el Gobierno que
promovia la participacion de la ciudadania en el referéendum y a favor del si.
Las fuerzas de la oposicion, todavia ilegales pero toleradas, hicieron un
llamamiento a la abstencion, ya que no veian claro que la intencion del
Gobierno fuera la de romper con las ligaduras franquistas y replantear todo el
sistema de nuevo. Desde este punto de wvista, el dilema de la votacion del
referendum giraba en torno a la participacion o la abstencion, ya que la
oposicion se inclinaba por pedir a su electorado que no votara un referendum
en el que tanto el si como el no supondria una victoria para los franquistas.
Cuanto mas a la izquierda se situaba la oposicion, mas se inclinaba por la
abstencion. 5i bien es cierto que la abstencién alcanzé el 23% de los votos, los

que se abstuvieron albergaron la esperanza de la victoria del si.

La batalla electoral se centro, pues, en dos bandos: el del «si» y el de la
abstencion. Pero existié una gran desigualdad entre los medios econémicos y
mediaticos de que dispuso cada uno de estos bandos. Mientras que el Gobierno
conto con grandes presupuestos para sufragar los gastos de su campaiia y con
poder para limitar las actividades propagandisticas de sus adwversarios, la
oposicion se encontraba en una situacion desfavorable: clandestinidad, en
algunos casos exilio o carcel, y escasos medios econémicos. Como apuntan

Jiménez y Ortiz:

Hay que hacer observar que la Campafia Gubernarmental contaba con
todas las garantias de éxito, tanto por su poder econdtmico v politico, como por la
falta de medios de los partides de la oposicidén, que [...] seguian en la ilegalidad
¥ con muchos de sus l{ideres v militantes en la clandestinidad o en la carcel #2,

*3 Jiménez Ichaurrandieta, Joagquin ¥ Jocobo Ortiz Bru (19930 «Campafias para referéndurms, en Arceo

Vacas, Luis (dir) (1993): Campadies dectarales v “publicidad politica” en Espafia (1976-1991),
Barcelona, Protociones v publicaciones universitarias, p. 456,
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Ahora bien, el hecho de que la Administraciéon contara con mas medios
para llevar a cabo sus actividades propagandisticas, no quiere decir que
consiguiera elaborar una camparna electoral bien estructurada, cohesionada y
coherente, como veremos a continuacién.

3.1. Analisis de la campaiia del Gobierno para el Referéendum de la
Reforma Politicade 1976

(Quiza convenga comenzar este apartado con algunos apuntes tedricos
acerca de los objetivos que debe perseguir el analisis de cualquier campafia
electoral. Toda campaiia propagandistica se concreta en una serie de elementos
materiales: carteles, folletos, programas, octavillas, pegatinas, etc., que son
expuestos o repartidos durante el periodo de campafia. Son estos los
documentos o manifiestos propagandisticos sobre los que trabajaremos, pero
nunca seran considerados como elementos aislados ya que de un estudio por
separado de los mismos no se podrian extraer conclusiones que se pudieran
extrapolar a toda la campafia. Herreros apunta en cuanto a la unidad de una

campafia electoral:

El andlisis de los manifiestos de una campafia electoral, en sus formas
publidtarias, conlleva poner al descublerto el sentide presents en todes ellos, o
sentide comun, de obligada sumisidn a las directrices de la campafia, mds que el
sstudio y descripeién particularizada de cada una de las «piezas» o unidades que
la componen,

Para hablar en rigor de una campafia, se exige la existencia de
manifiestos con unos niveles de significacidn que afecten a la totalidad de los
rristnos, independienternente de las adaptaciones singulares propias del medio
an que se difundent®,

A continuacion, este autor sefala:

Esta supeditacén a las directrices de la campafia, obliga a mantener una
coinddencia conceptual, aungue los manifiestos difieran en los aspectos formales. Ne
obstante, esta divergenda se ha de dar en lo estrictamente accidental o contingente,
impussto por la adaptacidn del lenguaje a los medios empleados, pues, en buena
ortodonia propagandistica, el esguerma forrnal deberd mmantenerse alli donde sea
posible, come un elemente identificador mds del emisor,

Puestas de manifiesto las caracteristicas definitorias de las lineas conceptual v
formal de la catnpafia, las piezas, aungue particularizadas por sus diferencias, carecen
realments de relevancia objetiva. Elle o5 asi peorque las pequefias diferencias que
pusedan hallarse, no adquieren entidad suficiente cotno para variar el sentido de la linea
conceptual o gje de comunicacién de la campafiatis

1 Op. cit. (1986), p. 24
* Thidem.
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En efecto, para que una campaiia electoral pueda llamarse asi, sus
manifiestos han de cumplir con una serie de condiciones tematicas y formales
que son comunes a todos ellos, y sin las que el receptor no los identificaria como
pertenecientes a la misma camparfia. De esta manera, la coherencia y la unidad
de una camparia electoral pasa por la identificacién por parte del elector de una
serie de elementos que son comunes a todos los carteles, folletos, pegatinas, etc.,
distribuidos y exhibidos durante el periodo destinado a la propaganda
electoral. Se mantienen, por lo tanto, «las lineas conceptual v formal de la
campafia», las tinicas variaciones aceptables serian las que estuvieran al servicio
de la adecuacion al medio en el que se difunde la propaganda. 5i esto se

mantiene, aun con pequeiias diferencias se mantendra la unidad.

En nuestro caso, v teniendo en cuenta estas reflexiones, ya que nos
cefiimos exclusivamente en este estudio a documentos electorales impresos, las

diferencias entre los elementos deberian ser at'in menores.

A la vista de todas estas consideraciones, el eslogan resulta ser un
elemento propagandistico imprescindible para dar unidad a la campaifia.
Presente en todos los documentos de una camparia electoral, el eslogan se
convierte asi en el elemento cohesionador por excelencia. Existen también otros
elementos unificadores de naturaleza extralingiiistica (tipografia, colores,
imagenes,...), pero es, sin duda, el eslogan el que hace posible que un
manifiesto sea identificado como perteneciente a una campania determinada.

A pesar de todos los medios econémicos invertidos la camparia de la
Administracion para este referéndum, podemos adelantar que ésta no responde
en absoluto a las reglas propagandisticas que acabamos de exponer. Se trata,
como vamos a comprobar a continuacion, de una campafia muy mediocre
desde el punto de vista de la comunicacién propagandistica. Este hecho delata
la falta de experiencia en el ambito de la propaganda electoral despues de casi
cuarenta afios de dictadura. Ofrecemos aqui separados en dos bloques un
conjunto representativo de carteles que el Gobierno empleé en su campaiia
electoral. Cada uno de los bloques que ofrecemos responde a un objetivo
especifico de la campania:
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a) Carteles propagandisticos cuyo objetivo es la participacion electoral:

fig A5 fig Ao fig. 47

BTN xR it
e e

SEETEY e e

fig. 48 fig. 49

b) Carteles propagandisticos cuyo objetivo es el si:

riia Politica
nibio sin riesga.

fig .50 fig. 51
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fig.B2

A la vista de estos carteles, hay que sefialar, en primer lugar, que la
propaganda del gobierno es casi exclusivamente textual. En general, se
descuida la presentacion estética del manifiesto, en el que a penas aparecen
imagenes y en el que el texto, a menudo en una disposicion poco atractiva (fig.
48, fig. 50), es excesivo (fig. 49, fig. 52). Herreros enumera los errores
metodologicos en cuanto a los aspectos comunicativos de esta campaiia

institucional:

En los aspectos ewclusivamente comunicatives de la campafia, es necesaric

destacar:

1. Bizsofids en los plantearmientos estéticos v de contenide,

2. Descoordinacidn enlas lineas de comunicacién, Se evidenda en su falta de unidad.

3. Ausencia de unidad en los eriterios formnales. Anarquia en el empleo de estilos
tipogrdficos, cromaticos y formates. Tratdndose de un selo emisor, parece que sean
varios ¥ enfrentades,

4. Plantearnients incongruente con la realidad social del electorado, al hacer
descansar en el texto toda la carga comunicativa, tratdndose de un pueblo que estd
e niveles tercermundistas en hdbitos de lectura,

5. Error grave en la falta de recurse del empleo de la imagen,

fi. Errores de bulto, imperdonables a profesionales, en la composicidén de los
trnanifiestos. Existen vallas con tnds de cuarenta palabras®?

No es necesario observar muy detenidamente los manifiestos anteriores
para comprobar la diversidad formal y conceptual que existe entre ellos. A
decir verdad, parece increible que todos estos carteles formen parte de la
misma campafia electoral. Por otro lado, tal como sefiala Herreros, en la
creacion de estos manifiestos no se tuvo en cuenta el pablico mayoritario al que

447

Op. cit, p. 32,
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iban destinados: un electorado en gran parte casi analfabeto con escasa o

ninguna experiencia en la participacion en citas electorales.

Quiza uno de los factores que determiné en gran medida estas
deficiencias metodologicas fueron las prisas. Las agencias que llevaron a cabo la
campafia propagandistica del gobierno se contrataron en un brevisimo espacio
de tiempo. En realidad, tuvieron tres dias cada una de ellas para presentar el
proyecto de la camparfia que se iba a realizar. Las instrucciones que se les habian
dado eran las de crear una campaiia que, sobre todo, fomentara la participacién
del electorado. Por otro lado, el Gobierno intentaba por medio de la campafia
beneficiarse del voto afirmativo identificandolo con el voto democratico vy,
finalmente, dar a conocer los elementos mas importantes de la Ley.

La campaiia no fue llevada a cabo por una sola agencia, sino por un
grupo de ellas. Segin Jiménez y Ortiz fueron Alas, Clarin, Oeste, Publinsa y
Carvis, estas dos hltimas repescadas al final*2, A la vista de los proyectos
presentados por las diferentes agencias, el Gobierno decidié hacer dos grupos

diferenciados de manifiestos en la campafia. Jimeénez y Ortiz sefialan:

La administracién decide dividir la campafia en des grupes: uno gque
denominarnos populista, ya que intenta ser prdwime al electorade ¥ que
desarrollan Clarin con el eslogan “Habla pueble™ v Carvis con €] eslogan “El

pusblo torma la palabra™
El resto fortma lo gque llamamos blogque institucional, basades en

ssldganes come “Inférmate ¥ vota™ de Alas, v “Tu voz es tu voto” de Publinza

A pesar de esta division de la campaiia de en dos bloques o grupos,
existia una intencion comun que, como Jimenez y Ortiz apuntan, se convirtio en

una verdadera obsesion:

[...] lo pricritario ¥, segin han relatade algunocs de los protageonistas, lo
obsesive era marcar diferencias con respecto al anterior referéndurm del 66, v en
segundo lugar animar a votar afirmativarmente v a combatir la abstencién que
proponia toda la oposiddnt®,

Sin embargo, esta preocupacion obsesiva por marcar las diferencias con
el referendum franquista, no se tradujo en un suficiente distanciamiento. Es
curioso comprobar cémo uno de los esloganes utilizados en la campaiia del
Gobierno para el referéndum del 1976, HABLA, PUEBLO (fig. 46), no era del
todo novedoso para los electores. Aquellos votantes que tuvieran buena
memoria podian identificarlo como el mismo que fue utilizado por los

¥ Op. cit, p. 460,
** Thidem.
3 Thidem.
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propagandistas que trabajaban para el gobierno de Franco en el afio 1966 (fig.

26):

HABLA, PUEBLD Habla,
vora B

Mafana Si

Referendum Nacional
fig. 26 fig.46

Ademas del eslogan HABLA, PUEBLO hay otros elementos comunes en
estos dos documentos propagandisticos. En la octavilla de la campafia del
referendum franquista (fig. 26) aparece un imperativo, «Vota», que es sustituido
por la imagen de la emision de un voto en el cartel del referendum del 76 (fig.
46). El mensaje, pues, que se intenta transmitir a los ciudadanos en ambos casos
va encaminado a fomentar la participacion electoral. Por otro lado, los dos
documentos presentan en la parte inferior central una ribrica que relaciona el
manifiesto propagandistico con un emisor institucional. En el caso de la
octavilla franquista la rabrica es «Referéndum Nacional»; en el caso del cartel
del referéndum del 76, «Referéndum: 15 de diciembres». (Jueda de manifiesto,
por lo tanto, que a pesar de ser uno de los objetivos principales de la campaiia,
no se consigue marcar la distancia, por lo menos desde un punto de vista
estrictamente propagandistico, con respecto al referendum franquista.

Considerando casos como éste, se puede llegar a la conclusion de que ni
los diez afios transcurridos entre los dos referendos, ni los cambios politicos
experimentados en este periodo hicieron evolucionar la forma de hacer
propaganda en nuestro pais. 5i en el referéndum franquista observabamos la
ausencia de un eslogan unificador, la presencia de mensajes textuales muy
largos, v la ausencia absoluta de la imagen, no podemos decir que el plebiscito
que abrio las puertas hacia la democracia mostrara una evolucion con respecto
a éste en cuanto a las formas propagandisticas de su camparia. Algunos autores,
como Jiménez y Ortiz, son de la opinion de que esto se debié a que los
creadores de la camparia no pusieron demasiado empefio en su trabajo:

S ademds de la falta de conecrecidn del mensaje en un sole eslogan, v
pobres elemnentos graficos, afiadirmos la anarquia de colores utilizades, sin
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unidad de criterios v una tipografia, mds bien kasada en un muestrario de los
diferentes tipos de letras disponibles en ese momento en el mercado, utilizando
los cuerpos de letra de manera inconexa, llego a la conclusidn de que la mayoria
de los profesionales no tuvieron especial afecto al trabajo que realizaron, que las
emnpresas publicitarias estuviercn mds pendientss del monto econdtmico que
tenia la campafia ¥ que la Administraddn, por aquel entonces, no tenfa mucha
idea de lo que era la publicidad 445,

Por otro lado, si nos referimos a las actividades propagandisticas
llevadas a cabo por la oposicion al gobierno, no puede hablarse en rigor de una
campafia electoral estructurada, sobre todo si nos centramos en los partidos de
la oposicion que pedian la abstencion. FEstos partidos o grupos politicos
propugnaban la abstencion como tnica alternativa ante la posibilidad de la
instauracion de una reforma que, desde su punto de vista, no garantizaba el
cambio. 5in embargo, eran conscientes de que la verdadera derrota del cambio
politico vendria de la mano de la victoria del «no» en el referendum que pedia
la derecha franquista. La escasa participacion de estos partidos en los medios de
comunicacion no favorecio que el electorado comprendiera los motivos que

dichos grupos tenian para pedir la abstencion.

En efecto, estos partidos sufrieron una verdadera discriminacion
medidtica. S5u presencia en los medios de comunicaciéon fue tan limitada que no
se puede concluir que los diferentes manifiestos emitidos por estos grupos
constituyan una campafia. Se trataria mas bien de un conjunto de manifiestos
sueltos (carteles, octavillas, pintadas...) emitidos por diferentes grupos o
partidos pero con una unidad conceptual. El «concepto-clave» comin a todos
estos manifiestos de la oposicion, siguiendo a Herreros y a otros autores®’,
seria: «Ante la falta de libertades, abstencidon». Podemos observar este

denominador comtin en los siguientes ejemplos:

0 Thidem.
"7 Herreros, Op. cit. (19867, p. 33; Jiménez v Ortiz, op. cit, p. 462,
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TRABAJADOR
ante

un referenciom
¢in ibertad

ABATENCION

fig. 55 fig. 56

Puede decirse, pues, que hay mas unidad conceptual en los manifiestos
de los diferentes partidos de la oposicion que en la camparia llevada a cabo por
el Gobierno. 5in embargo, algunos de los defectos de forma que advertiamos en
los carteles institucionales se repiten en estos documentos de la oposicion: un
uso excesivo del texto, escasez de imagenes y la falta de atencién a la estética

del documento.

Aunque en este apartado nos hemos dedicado a poner de manifiesto las
deficiencias de la campafia electoral llevada a cabo por el gobierno
predemocratico espafiol en 1976, hay que reconocer que, a la vista de los
resultados obtenidos en el referéendum, dicha campafia consiguié sus objetivos
de manera exitosa. Afirman al respecto Jimenez y Ortiz:
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Agirnismo, es necasario destacar que la campafia publicitaria  del
Gobierno fue, con todos los defectos expresados, de gran eficacia, estitnulando y
activandeo a una masa electoral nada acostumbrada a las urnas*%,

Estamos, por lo tanto, ante un ejemplo mas que claro de como los
resultados de una cita electoral no estan condicionados exclusivamente por una
campafia bien concebida y desarrollada. Como se ha dicho con anterioridad,

son muchos los factores que inciden en estos resultados.

4. ESTRATEGIAS PROPAGANDISTICAS DE LA ETAPA
DEMOCRATICA (1977-2000)

4.1. Las elecciones de junio de 1977

Este reencuentro de los espafioles con las urnas después de tantos afios
de dictadura ha suscitado muchas paginas e, incluso, estudios exclusivos. Esta
cita electoral ha sido considerada, pues, desde diversos puntos de wvista.
Estudiosos de la publicidad y de la semiotica han analizado las campaiias
electorales de los diferentes partidos y han intentado dar explicacion al
resultado final de estos comicios. Nos serviremos, pues, de algunos de estos
estudios para contextualizar los documentos electorales y los esloganes que

analizaremos posteriormente.

Con el resultado positivo del referendum de 1976 se abrié paso la
reforma politica que necesitaria de la participacion de los ciudadanos en los
afios sucesivos. En este caso, se trataba de volver a las urnas para elegir un
Congreso y un Senado cuya mision seria constituyente. Pero las dificultades
antes de llegar al momento de las elecciones de 1977 serian muchas. En opinion
de algunos expertos, los seis meses que transcurrieron entre el 15 de diciembre
de 1976 hasta el 15 de junio de 1977 en que tuvieron lugar dichas elecciones,
fueron los mas complicados de la transicion politica espaiiola.

Espafia vivid en este periodo momentos convulsos: conflictos laborales y
sociales, acciones terroristas, crisis economica, la legalizacion de los partidos,
los nacionalismos... Tod as estas cuestiones, entrelazadas y juntas, requerian una
respuesta rapida por parte del Gobierno, que no podia tomar decisiones que
agradaran a todos los sectores. Por un lado estaban las fuerzas democraticas de
izquierdas que, aunque no todas estaban legalizadas, eran toleradas por el
Gobierno. Esta izquierda organizo numerosas reivindicaciones, mitines,
reuniones y manifestaciones. Por otro lado, la extrema derecha tenia todavia

*E Op. cit., p. 463
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mucha relevancia, puesto que controlaban atin amplios segmentos del ejército y

del mundo financiero del pais.

El 27 de febrero de 1977 comenzaron las negociaciones entre Suarez y
Carrillo para la legalizacion de PCE. A cambio de la legalizacién, Carrillo
acepto reconocer la monarquia, adopté la bandera monarquica y ofrecié su
cooperacion para llegar a un futuro pacto social. El1 9 de abril, cuando la
mayoria de los que formaban la ctpula politica y militar se hallaban fuera de
Madrid por las vacaciones de Semana Santa, Suarez anuncié la legalizacion del
PCE.

Quizas fuera la legalizacion del Partido Comunista, el hecho que condujo
mas directamente a la crisis de las relaciones entre el Gobierno y el Ejército,
dentro del cual se produjeron las dimisiones de militares importantes. Para este
sector, la legalizacion del comunismo significaba echar por la borda aquello por
lo que habian combatido desde 1936. Estas relaciones llegaron a ser
verdaderamente hostiles, como lo demuestran los acontecimientos sucedidos
posteriormente en febrero de 1981. Finalmente, la comisién conjunta formada

por la oposicion y el Gobierno elaboré una ley electoral.

La camparia electoral de estos comicios se desarrollé en un ambiente
festivo. Se trataba de una campafia muy mediatica: los carteles, los mitines y los
programas televisivos llevaron las propuestas electorales hasta un nmimero
sorprendentemente elevado de espafioles. Votaron dieciocho millones de
personas, casi un 80 por 100 de todo el electorado, y aproximadamente un 90
por 100 voté claramente por el cambio.

Se puede decir que con los resultados de estas elecciones el régimen de
Franco llegaba realmente a su fin. La decadencia del sistermna franquista habia
sido algo obvio durante afios: desde los Gltimos sesenta, un niimero cada vez
mayor de antiguos franquistas comenzaba a darse cuenta de ello. ¥ se inicio
entonces un proceso que tomoé dos direcciones. Por una parte, se hicieron
diversos esfuerzos para adaptar el franquismo a las nuevas circunstancias sin
cambiar sus fundamentos. Solis, Carrero y Arias lo intentaron, ¥ uno tras otro
fracasaron ante la oposicién del bhanker y ante sus propios instintos
esencialmente franquistas. Por la otra, los repetidos fracasos a la hora de
realizar la reforma convencian a cada vez mas amplios sectores del propio
franquismo de que su supervivencia dependia del cambio.

Las elecciones del 15 de junio serian ya del todo democraticas, si bien es
cierto que tanto el PCE como otros partidos democraticos tuvieron muy poco
tiempo para organizarse en la legalidad. A estas elecciones se presentaron mas
de un centenar de partidos de todas las ideologias politicas, en coalicion o de

forma independiente. Fueron 5.343 candidatos, la mayoria de ellos
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desconocidos para la ciudadania, por lo que los esfuerzos propagandisticos
para darse a conocer fueron muchos e intensos. A este hecho se sumaba la falta
de experiencia democratica del pueblo esparfiol, ya que no existian pautas de
comportamiento democratico mds actuales que las del periodo republicano,

muy lejano en el tiempo. En palabras de Arceo:

Y oesta falta de tradiddn demecrdtica origind un gran volumen
“publicitaric” (formas publicitarias, pero en realidad propaganda), donde, en
general ¥ con alguna excepcidn, la cantidad ocultaka la calidad v la mds pura
ortodoxia estratégico-cormunicativa, ya que lo realmente importante, en no pocos
casos, era darse a conocertt?,

La situacion era novedosa y la inexperiencia afecta al hacer politico de los
partidos, pero también a los profesionales de la publicidad que no estaban
acostumbrados a trabajar en este terreno y al electorado, poco 0 nada habituado

a recibir este tipo de mensajes. En opinion de Gonzalez Martin:

Pero tampoco los publidtarice  tenian clare &l mede cdémo podia
venderse este nuevo producto; dindose ademds la fatalidad de que muchas de
las ofertas coinddfan en sus argumentacicnes: Democracia, libertad, felicidad...,
produciéndose una hormegeneizacién en les contenides, gque confundfan atin mds
a los desinformados receptores,

En suma pues, que la publicidad politica tuve que dirigirse en esta
primera ocasidn a unos destinatarios poco hakituados a los mecanismes
electorales, indecisos hasta el final ¥ favorables mds a tendendas y a lideres que a
partidos, lo que justifica muchas de las ingenuidades ¥ errores cometides a lo
largo de la carnpafia®,

Esta primera camparia electoral de la democracia constituye un hito para
la historia politica de Espafia, pero si atendemos a su calidad desde el punto de
vista propagandistico, deja mucho que desear. Haran falta algunos afios y algo
mas de experiencia para que las estrategias comunicativas evolucionen hasta las

camparfias electorales actuales.
4.1.1. Los partidos y sus campaiias

Las campaiias electorales elaboradas por los partidos que pugnaban por
el poder fueron muy diferentes las unas a las otras, pero casi todas ellas
coincidieron en un punto, la utilizacion del término democracia. Los partidos que
vamos a considerar prometian ser los garantes de la democracia en Espafia si
eran elegidos. Al respecto sefiala Gonzalez Marin:

¥ Op. cit. (1993, p. 24

®IGonzalez Martin, Juan Antonio (1986) «Las elecciones generales de 1377, La entrada a la
democracias, en A4V (1986) JO7E 1088 Dier afias de publicidad palitice, WMadnd, Ayuntamiento,
DL p 41
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En sutna, la demeocracia es &l producto que venden todos los partidos, lo
que logra una derta homogeneizaddn de la campafia, a la vez que evidenda la
creatividad de cada formacidn. Libertad, igualdad, responsabilidad, justicia,
seguridad, paz, orden y cambic son tatrbién palabras claves que dejan al
descubierto log valores que conformaban aquella sociedad ™,

En efecto, después de varias decadas de dictadura, si habia algo que
anhelaban los espafioles del momento era la llegada de la democracia, y ese
sentimiento fue explotado por las diferentes campafias. De este modo, el
término democracia se convirtio en el distintivo de esta camparia electoral, si bien

cada partido hizo uso de este en funcion de su ideario politico.

Las diferencias entre los partidos en esta camparia electoral estaban
basadas fundamentalmente en que las circunstancias en las que se crearon y
desarrollaron las diferentes camparias fueron muy desiguales. Sefiala Gonzalez
Martin:

También existid diferencia en el punto de partida, Los partides «legaless
no tuvieron otro problema para mmontar su carnpafia que el de confeccionar la
lista de candidatos; en tante que las formaciones de izquierda hubisren de
sortear un sinfin de obstdculos: salida de la clandestinidad, desconocimiento del
electorade, reajuste de estrategias, dificultades financieras, bisqueda de una
oferta electoral coherente..., situdndose en franca desventaja ©2

El niimero de ofertas electorales presentadas en estas elecciones, mas de
veinte, fue demasiado elevado para tratarlas todas aqui. Por ello nos vamos a
cefiir en nuestras consideraciones a los partidos mas relevantes. A continuacion
presentamos un recorrido por las camparias electorales de los cinco partidos
que obtuvieron un mayor respaldo por parte de los electores. Sera un recorrido
que tiene el objetivo de contextualizar las campaiias, cuyos documentos seran
analizados después. No ahondaremos, pues, en cuestiones que no estan
directamente relacionadas con nuestro estudio, como la ideologia politica de los
partidos, los presupuestos y apoyos estatales o los discursos propagandisticos
que queden fuera de los documentos de nuestro corpus (mitines, declaraciones
en prensa, etc.). Para todo ello remitimos a la hibliografia que presentameos en

este apartado.
1.1.1.1. PCE

El Partido Comunista de Espafia (PCE) fue identificado durante toda la
dictadura con la oposicion. El regimen franquista se encargo de difundir entre

la poblacion la idea de que este partido era el «<enemigo» con el que habia que

1 Op. cit. (1986), p. 56.
2 Op. cit. (1986), p. 48.
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terminar, y asi fue considerado por la mayoria de los esparioles. Despueés de su
legalizacion, el PCE tuvo que enfrentarse, ademas de al poco tiempo y los pocos
medios para preparar la campafia electoral, a esa imagen que se habia
extendido de €l entre el electorado. Por otro lado, quiza la estrategia electoral
adoptada por sus dirigentes no resultara la mas adecuada al momento histérico
que estaba viviendo Espaiia. Una excesiva actitud de corresponsabilidad y un
talante anticuado quizas sean las razones de que el PCE no se hiciera con el voto
masivo de la izquierda.

El PCE, a diferencia de lo que habia ocurrido en el seno del PSOE, no
renovo su direccion politica, encabezada por la Pasionaria en la presidencia y
Santiago Carrillo en la secretaria general. Estos personajes, que habian sido
elevados a la categoria de mito durante el periodo de dictadura por los
militantes clandestinos, no fueron capaces de hacerse con el electorado de
izquierdas. Durante la campaiia electoral, a Carrillo le falté el gancho necesario
para conectar con los jovenes y con el nuevo electorado potencial. Esta falta de
gancho se manifiesté en un lenguaje relativamente moderado que si bien ayuda
al desarrollo pacifico de la democracia, deja al PCE con sélo 20 escarios en las
nuevas Cortes,

A todos estos factores se suma el de que los creadores de la campaiia
llevada a cabo por el PCE no pusieron demasiado empeiio en indagar en
cuestiones propagandisticas. Los lideres del partido estaban mas interesados en
que la camparia sirviese para recuperar sus sefias de identidad y en la creacion
de una imagen renovada, diferente de la extendida por el régimen franquista.

En este sentido, Sylvie y Gérard Marti apuntan:

Para el PCE era predso, sobre tode, arear un dima de confianza, luchar
contra una imagen de marca impuesta, borrar €l recuerdo de un pasado o mds
bien soslayarlo®,

Por su parte, Gonzalez Martin sefiala:

Teniende en cuenta los problermnas mencionados, la campafia del PCE
funciond de manera aceptable, Su disefio fus sendllo, pero muy bien realizado v
sus resultades, aunque efftmeros, sirvieron para integrar definitivaments al PCE
en la nueva sociedad demecrdtica ¥4

La campaiia del PCE no tuvo demasiada presencia en los lugares
publicos reservados para la propaganda electoral (vallas, paneles...), puesto
que contaba con un presupuesto bastante modesto. Tampoco fueron muchas las

3 Marti, Svlvie v Gérard 1 (1978): Los discursos de la calle Semiclogia de wie campaiia electora,

Barcelona, Ruedo Thérico, p. 28
B Op. cit. (1986), p. 56.
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apariciones de anuncios en la prensa por el mismo motivo. 51 fueron
abundantes, en cambio, los folletos explicativos. Los temas de estos folletos
fueron muy variados: la sanidad (fig. 57), la educacion (fig. 58), la jubilacion de
los mayores (fig. 59), entre otros. Se hizo especial hincapié (también lo harian
otros partidos, como veremos) en la explicacion de lo que el PCE llevaria a cabo

si salia elegido para promover la integracion de la mujer en el mundo laboral

(figs. 60 y 61).

cial:
n :len- n:?&
PENSIONISTAS |

fig. 57 fig. B8 fig. 59

fig. 60 fig. 6l

El disefio elegido para los carteles del PCE puede considerarse innovador
si lo comparamos con los de los demds partidos. Estos siguen un disefio sirilar
al de los folletos explicativos. Mientras que para la portada de los folletos se
eligen diferentes colores para acompariar el tema que se va a tratar en su
interior, en los carteles se emplean solo tonalidades rojizas, color con el que se
identifica al PCE. En los carteles se puede apreciar la fotografia de un grupo de
personas. En unos casos se tratara de un grupo de militantes del partido (figs.
63 y 64), en otros, trabajadores o posibles votantes (figs. 62 y 65). El objetivo, en
cualquier caso, era el de dar la impresion de ser un partido plural pero
cohesionado.
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En los primeros, el cuerpo del anuncio fue sustituido por el nombre y la
profesion de los militantes. En los segundos, el texto, Irabajador, el Partido
Comunista es tu partide v Querernws la democracia para todos los espatioles
respectivamente, no esta tan claro que se trate del cuerpo del anuncio, pues por
su estructura y por el tamafio de las grafias, mucho mads grandes que la del
propio eslogan (considérese sobre todo fig. 65), podrian tratarse de esléoganes
secundarios. En uno de los cuatro angulos de la fotografia aparece una tira
transversal en la que se puede leer VOTA PCE. Se trataria de la ribrica del
cartel. A su lado encontramos el eslogan de la campana: VOTAR COMUNISTA
ESVOTAR DEMOCRACIA.

SRONALN. CArIO i o iy
Moreeflra Copaphoe— . o
Ramin Tamamas dese
Cristing Afmaidasis vy

volar conmunisia

S s Wlar gemocatid |

fig. o4 fig.65

Los electores de izquierdas no se inclinaron por el voto comunista, a
pesar de los estuerzos del PCE por lavar su imagen. No obstante, conseguiria
uno de sus objetivos: hacerse un sitio en el panorama politico espafiol y
protagonizar, junto con las otras fuerzas politicas mayoritarias el proceso de
democratizacion del pais.
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4.1.1.2. PSOE

Seria el Partido Socialista Obrero Espaiiol (PSOE) el que recogiera el voto
mayoritario de la izquierda. Tras la muerte de Franco consiguié dar una imagen
de juventud, de dinamismo, de capacidad de organizacion, de aceptacion
internacional, que hizo que la mayoria de la poblacién acabara identificandolo

con la verdadera oposicion al régimen.

El PSOE logré reunir bajo sus siglas a Convergencia Socialista, de
procedencia catolica, y a otras agrupaciones socialistas como, por ejemplo, a los
catalanes del P5C, que durante el franquismo llevaron una vida practicamente
autonoma. 5in embargo, Felipe Gonzalez no conecté con el Partido Socialista
Popular (P5P) de Enrique Tierno Galvan, que se presenté a las elecciones de

manera independiente y consiguio seis escafios.

Sin duda, la personalidad de los dirigentes del partido jugé un papel
muy importante en los buenos resultados de las elecciones. La simpatia y el
carisma de Felipe Gonzalez junto al populismo de Alfonso Guerra, fueron en
buena parte los responsables de que el PSOE pasase del 10% que le
pronosticaban las encuestas antes de la campaiia electoral al 29% (118 escafios)
que consiguié el 15 de junio. En definitiva, la juventud, la modernidad, el apoyo
internacional, la preparacion de la campafia electoral y el esfuerzo por reunir a
fuerzas afines, consiguieron hacer del P50E el segundo partido mas votado del
pais en estas elecciones.

Segiin Gonzalez Martin, se podrian disting uir tres bases fundamentales
de la tarea propagandistica de este partido:

El PSCE dio mayor valor comunicativo a sus mensajes, refiriéndoss a
pocos tetnas e insistiende en la credibilidad v en la partidpaddn come
argumentos bdsicos, Los tres pilares de su campafia fueron:

- El eslogan «Socialismmo es libertad» v la irmplicacidn del receptor con la férmula
«La.. estd en tu manos,

- El uso racional ¥ consciente de su nueva rmarca,

- La imagen de Felipe Gonzdlez*®,

Gonzalez Martin sefiala como uno de los pilares basicos de la campafia
del PSOE el uso de un eslogan. En este sentido debemos hacer una aclaracién.
Este autor sefiala como eslogan principal de la campaiia SOCIALISMO ES
LIBERTAD, un eslogan que no fue creado para dicha campafia, sino que habia
sido utilizad o antes en la propaganda del partido con otros fines. Aparece ya en

documentos del 1975 v 1976, como en fig. 66 v en fig. 67, octavillas que circulaba

2 Op. cit. (1986), pp. 48- 49
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por las calles con anterioridad a la camparia electoral de junio de 1977. Como se
puede comprobar, en ella este eslogan no va unido al acto de wvotar, sino a
promover la afiliacion y las ayudas para la financiacion del partido:

fig. 66 fig. 67

fig. 68

Este eslogan, no obstante, es recogido también por algunos documentos
de dicha camparia, como folletos informativos (fig. 68), junto a otros (en este
caso VOTAR PSOE ES VOTAR), pero no aparece nunca en los carteles
principales de la campaifia. En éstos, el eslogan seria otro: ... ESTA EN TU
MANO, en el que hay variaciones en el sujeto. Observemos tres carteles de esta
campafia:



186 Capitulo II: El eslogan electoral espaficl entre los afios 1975 y 2000

La ensefanza gratuita
Es;a aq_lul{q;u_n_n.

fig. 69 fig. 70 fig. 71

Se trata de tres carteles formalmente idénticos y estructuralmente muy
sencillos: una imagen que ocupa la mayor parte del cartel y una tira en la parte
posterior con fondo en negro que contiene el texto. Se suprime el cuerpo del
anuncio, por lo que sélo encontramos el eslogan, reconocible y pegadizo, v la
rubrica, el nombre del partido y el logotipo. Las imagenes recogen tanto
fotografias que van en consonancia con un tema de actualidad (fig. 69 y fig. 70)
como la imagen del lider del partido (fig. 71). El color y la originalidad la
encontramos en otro retrato del candidato a cargo del dibujante ]. Ramon (fig.
72), en este caso rodeado de un grupo de trabajadores de diferentes sectores. El
texto en este cartel es reducido {se limita al llamamiento al voto: «Vota PSOEx»)

puesto que no es lo importante.

fig. 72

El hacer propagandistico del PSOE consistié en ofrecer unos pocos
temas, una especie de «temas clave» que recogian las inquietudes, deseos y
necesidades de la gran parte de los espaiioles: la emigracién, la educacion, el
campo, Europa... Esto convierte a la camparfia de este partido en una campafia
poco variada con preferencia por la utilizacién de textos sencillos y reducidos.
En este sentido, Sylvie y Gérard Marti sefalan:
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El PSOE utilizéd muy poco los textos desarrollados, reduciendo incluso al
extremo las estructuras sintdcticas de sus discursos, hasta realizar ciertas
variantas a partir de una estructura cormnin, [...] Toedo ello dio a la campafia del
PSOE una gran unidad y permitié al receptor familiarizarse muy prento con este
discurso, de forma que lo reconocia inmediatarments 6,

Detras de la elaboracion de la campana electoral del P50E hay, en
opinion de Pedro Sempere®’, una impecable asimilacion de las técnicas de la
propaganda publicitaria. Este autor sefiala como virtud principal de la campaiia
la unidad, unidad que, por otro lado y tal como sefialamos mas arriba, es
imprescindible para que una camparfia electoral esté bien construida. Sefiala
Sempere:

En este sentide, la carnpafia del PSOE tiens una fundamental virtud:
unidad, Cada pieza es selidaria de la inmediata, Tedas son partes acumulativas
de un todo integrador. No hay piezas marginales, no hay disidencias estéticas o
astratégicas, Todo estd, conceptual, estética v estratépicamente, unide v dirigide
kajo un misme v claro signo de unificadén®t,

Esta unidad queda demostrada si acudimos a otros documentos
electorales: los anuncios en la prensa. A pesar de ser los carteles y los anuncios
en prensa dos documentos diferentes, en las camparias electorales, v mas
concretamente en esta, se suele tender a cierta homogeneidad en su
composicion. En este caso se mantiene el eslogan y los temas. La imagen se
mantiene en algunos casos (fig. 74), aunque no en todos (fig. 73), algo que no es
un obstaculo para la unidad de la que hablamos.

fig. 73 fig. 74

! Op.cit., p. 69-70.
7 Sempere, Pedro (1978) «Prilogon en B poder del slogan, Valenda, Fernando Torres Editor, p. 35
458 i

Thiderm.
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Autores como el propio Sempere®® o Gonzalez Martin relacionan
directamente la estrategia comunicativa llevada a cabo por el PSOE durante la
campaifia y su solida ideologia con el éxito de sus resultados electorales. En
palabras de Gonzalez Martin:

Una comunicacién tan unidireccionaltmente encauzada produje un
mensaje inico, ¥ dejd una impresidén nitida en la audiencia, Leos resultades tan
favorables obtenidos por el PSOE son la respuesta mds clara a una comunicacidn
intali genternente planteada y técnicarmente irreprochableti,

Esta unidad en la campafia propagandistica del PSOE sefialada antes por
Sempere y mencionada también por Sylvie y Gérard Marti, se ve reforzada por
la figura del lider del partido, Felipe Gonzalez, asociada a unos pocos esléganes
(...ESTA EN TU MANO, VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR yv SOCIALISMO ES
LIBERTAD) que fueron repetidos en carteles, folletos y otros documentos
propagandisticos.

La identificacion del PS50E con un partido capaz y preparado, la
caracteristicas populistas de sus lideres, sobre todo de Felipe Gonzalez, y una
campaifia electoral bien elaborada y bien ejecutada llevaron al partido al

segundo puesto en las primeras elecciones espafiolas despues de cuarenta arios.

4.1.1.3.P5P

Menor comentario merece el caso de la campafia llevada a cabo por el
Partido Socialista Popular (PSP). A la vista de su fracaso electoral, se deduce
que el PSP no supo llegar al electorado. No entendié los mecanismos de la
propaganda electoral v no sacé provecho de la proyeccion de Tierno Galvan

como lider.
Sylvie y Gérard Marti afirman del PSP:

[...] llegd a rebmsar la utilizacién de tode lenguaje publicitario en sus
folletos, v redujo al rminimo la variedad de sus carteles y de sus slogans que
podrian resumnirse con una palabra: responsabilidad ¥, su corelario, la aptitud
para el gobiernotl,

A diferencia del PSOE, el PSP no recurrié en ningiin momento a las
técnicas publicitarias en la elaboracion de la propaganda electoral, de ahi la

#? fhidem.
O it (1986), p.56
™ Op.ocit, p. 27
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seriedad de sus producciones. Este partido prefirié para la elaboracion de sus
carteles la técnica del retrato en los carteles (fig. 75), una tecnica clasica en la
que no se buscaba ning tin efecto. En cuanto a los folletos informativos, se puede
decir que estaban totalmente exentos de procedimientos propagandisticos (fig.

76 v fig. 77).

Nuestro Socialismo trae
un aire nuevo y democratico.

Tomea'el partida de la responsahilidad,

fig. 76 fig. 76 fig. 77

Por otro lado, su presencia en las vayas publicitarias o en la prensa fue
muy escasa por lo que su participacion en las elecciones pasé casi

desapercibida.

1.1.1.4.UCD

El centro estaba representado en estas elecciones por la Unién de Centro
Democratico (UCD). Con la formacion de este partido, que no existia antes de
las elecciones, Adolfo Sudrez se propuso sacarle provecho a su imagen, muy
valorada por los electores espafioles en este momento, para convertirse en el
primer presidente de la democracia espariola. De este modo, Suarez reunié en
torno a €l a un sinfin de formaciones moderadas entre las que se encuentran los
siguientes partidos: Partido Demoécrata Cristiano, Partido Socialdemécrata,
Union Socialdemdcrata, Partido Socialdemodcrata Independiente, Federacion
Socialdemocrata, Partido Popular, Federacion de Partidos Democratas y
Liberales, Partido Democrata Popular y Partido Progresista Liberal.

UCD wvencio en las elecciones. Este partido de tendencia moderada
consiguio también un éxito moderado. Y este éxito se produjo a pesar de
carecer, a diferencia de otros partidos como el PSOE, de una ideologia y de un
programa de gobierno precisos. La falta de un ideario comiin era debida
fundamentalmente a que UCD estaba constituido por una amalgama de
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partidos de origenes muy diversos que se unieron con el objetivo de llegar al
poder. Esto dio lugar a que en el seno del partido se produjeran fricciones e,
incluso, contradicciones.

Precisamente debido a que se trataba de una coalicion formada a ltima
hora alrededor de la figura de Suarez, UCD tuvo que llevar a cabo una
precampariia con la finalidad de presentarse a sus electores como un partido
valido para gobernar el pais. La precamparia preludiaba ya el estilo que seguiria
despues la campafia: sobriedad y discrecion. Segin Sylvie y Gerard Marti:

La precampafia [de UCL], mds discreta que la de AP, tenfa por objeto dar
a conocer JCD, hacer sentir su presencia 462,

En cuanto a la campaia desarrollada por UCD, este partido rechazaba
las formas de hacer propaganda propias de la izquierda, mas populares, como
la organizacion de mitines en polideportivos. Se preferian reuniones mas
elitistas y menos multitudinarias, con simpatizantes del partido en salas de
reuniones de hoteles. En definitiva, se trataba de una campafia muy seria y esta
seriedad se dejaba ver tambien en los textos e imagenes de sus producciones
propagandisticas. Sefialan Sylvie y Gérard Marti:

[...] UCD centrd su carmpafia en el lema de la sobriedad: sobriedad de las
técnicas utilizadas, composidenes muy aireadas, claras v legibles, el verde sobre
al fondo blanco fue el color dominante, sobriedad incluse en el abanico de
documentos distribuidosies,

Veamos algunos de los carteles de esta campaiia:

fig. 78 fig. 79

40z

Op. cit, p. 23
O, cit, p. 63,

403



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 191

Estamos ante dos modelos de carteles cuya estructura es semejante, sin
embargo, existen entre ellos algunas diferencias que saltan a la vista. En primer
lugar, en fig. 78 aparece la imagen de Adolfo Sudrez y enfig 79 y fig. 80 no. Los
dos altimos serian un tipo de documento que Sylvie y Gérard Marti denominan
«cartel sin imagen» o «cartelito». Ademas, en fig. 78 encontramos varios de los
esloganes que UCD empleo para esta campafia, mientras que en fig. 79 y fig. 80
solo aparece uno de ellos. Consideremos primero fig. 78. En este cartel el
eslogan principal aparece en la parte superior del documento, en letras blancas
sobre fondo verde: VOTE CENTRO. Bajo la imagen de Suarez, en el lugar
destinado al cuerpo del anuncio, podemos leer otro de los esloganes que este
partido repitié durante toda la campafa: LA VIA SEGURA A LA
DEMOCRACIA. Finalmente, en la parte inferior del cartel, debajo de la ribrica
encontramos el tercer eslogan, EL CENTRO E5 LA DEMOCRACIA, utilizado
como tnico eslogan en fig. 79 y en fig. 80. En estos, hallamos la estructura
tradicional de cartel: eslogan en la parte superior, destacado sobre el resto de
elementos del cartel, en el centro el cuerpo del anuncio y en la parte inferior la

rtibrica.

La elaboracion de los esloganes de esta campaiia se realizé teniendo en
cuenta que lo que se queria poner de relieve era que UCD no era un partido de
derechas, sino un partido de centro. Al respecto sefialan Lopez Eire y De

Santiago Guervos:

Hoy el centro 22 la palabra; otra cosa es qué es la politica de centro,
Definide en la transicddn como la propia moderacidn, equilibrio entre los
extremes, interclasista entre la lucha de dases, se persenifica en UCD que se
sncarga de colocar la palabra en el centro de sus siglas. En aquellos momentos el
cenitro suporda para un electorado que habfa vivide al margen de la politica
cierta ausencia de comprormiso ante la insidicsa pregunta: sizquisrdas o derechas?,
que era cormo decir fascista o comunista? No, yo de centro. Yo no me
cotnprometo, Y se ared el centro ¥

El acierto, pues, de la campaiia radicé en sacar un gran beneficio a la
tendencia moderada, mayoritaria en los votantes: «Ni izquierda ni derecha:
Centro»; y en aprovecharse de la popularidad de su lider. Segin Gonzalez
Martin:

La campafia de UCD se caracteriza por su scbriedad, por el respeto al
elactor, por evitar ternas escabrosos mancseades por la derecha v por la
izquierda [...]

Su estrategia estuve bien encaminada con dos propuestas iniciales: El
centro es la demecrada v la figura de Sudraz 4%

404

Op. cit, p. 1100
™ Op. cit. (1986), p. 52.
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La estrategia sefialada por Gonzalez Martin va mas alla. 5i el centro es
«la via segura a la democracia», el siguiente paso es identificar a UCD, y mas
concretamente la figura de su lider, Adolfo Suarez, con el «centro». Fste es el
objetivo de uno de los esloganes que mds se repetirian en esta campaifia,

VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ. En fig. 81 se combina la fuerza de este

eslogan con la imagen de Suarez.

fig. 51

Como se ha repetido en varias ocasiones, la sobriedad era una de las
constantes en una campafia que exprimi6 al maximo la popularidad de su lider:
el retrato de Sudrez, como hemos podido comprobar, estaba presente en
muchos de los documentos propagandisticos. Por otro lado, hay que sefialar
que se trata de una campaifia en la que el elector es tratado con un respeto
inusual en propaganda. Asi lo consideran Sylvie v Gérard Marti:

En términos generales, la carnpafia de UCD se diferencid por la distanda
que s establacid entre el emizor v &l receptor, lo que revela ciarto respeto por el
dltite o por lo menos el propdsite de no agredirlo ni solicitarlo incluso con
demasiada insistencia 1,

UCD consiguio la wvictoria en estas elecciones por dos motivos
fundamentales: un lider en el que confiaba el electorado y al que respetaba por
su trayectoria politica hasta el momento; y una camparia electoral que conté con
una gran difusion (el partido disponia de los medios econdomicos para ello) en
las calles (vallas, carteles, etc.) y en todos los medios de comunicacion.

4.1.1.5. Alianza Popular

A la derecha se encontraba Alianza Popular (AP), el partido en el que
Manuel Fraga Iribarne, alto funcionario del régimen anterior, reunié a otros

4hh

O, cit, p.64.
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nostalgicos franquistas. Alianza Popular resulté ser el gran perdedor de estos
comicios. Constituyo el gran fracaso electoral, en parte, por lo inesperado de sus
resultados. La estrategia llevada a cabo por Fraga en la campaiia, basada en la
violencia verbal y la agresividad, dio como resultado que la ciudadania no
confiara demasiado en su credibilidad democratica, por lo que obtuvo tan solo

16 escafios, 4 menos que el PCE.

Gonzalez Martin sefiala con respecto a la campaiia electoral de AP:

Fuela de AP la mds ambidiosa, variada v cara, pues se referfa a casi todos
los termnas v se dirigia absolutamente a todo el munde. Formalmente presentaka
un algo grado de uniformidad, diferencidandose muy poco los mensajes en los
distintos medios #7,

En efecto, la propaganda electoral de AP quiso abarcar a todos los
destinatarios posibles (mujer, empresario, trabajador, padre de familia,
comerciante, industrial...) y una serie muy amplia de temas relacionados conel
presente de Espafia que iban desde el regionalismo o los precios hasta la
ensefianza o Europa. Ofrecemos a continuacion una muestra de la variedad de

documentos de esta campaiia. Comenzaremos por carteles con y sin imagen:

LA FAMILIA NE
SEGUHIIM

ESPARA, S iinicn imprtantz

fig. 82 fig.83 fig. 54

7 O, cit (19860, p. 49
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fig. 85

fig. 87 fig.88

Los cuatro primeros carteles pertenecen a la misma serie, empleada en la
precamparia y retomada después en la camparia, cuyo eslogan es ESPANA, LO
UNICO IMPORTANTE. Se trata de una serie de carteles destinada a llegar a
todos los sectores de la ciudadania, por ello el empefio de resaltar en el cuerpo
del anuncio de cada uno de ellos a quién va destinado dicho cartel: la mujer (fig.
82), la empresa (fig. 83), la familia (fig. 84) y el trabajador (fig. 85 v fig. 86), en
este caso. La estructura de estos carteles es la misma: a) un texto breve en la
parte superior sobre fondo negro extraido del programa del partido en relacion
con el destinatario del cartel; b) la imagen; ¢) un cuerpo del anuncio en el que se
desarrolla el texto breve de la parte superior; d) la ribrica del partido en la que
se incluye la formula «libertad v ... en orden» y e) el eslogan, en la parte inferior
del texto, bajo la rhbrica. Este modelo de cartel se difundié también en su
variante de cartel sin imagen (fig. 86). La estructura seguiria siendo la misma,
con pequeiias alteraciones. Una de ellas es que el color empleado de fondo en el
texto superior pasa del negro al rojo. La otra es el aumento de las grafias debido

la ausencia de la imagen.
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La otra serie de carteles que presentamos fue concebida exclusivamente
para la camparia electoral. De ahi la alusion directa en el eslogan y en la riibrica
al acto de votar y la imagen del candidato del partido. La estructura de estos
carteles difiere de la serie anterior. En la parte superior encontramos un texto
resaltado en grafias cuyo disefio y tamafio son idénticos a los del eslogan. Este
texto varia de un cartel a otro, pero su estructura, la de una formula, «Porque
necesitamos... queremos...», se mantiene constante. Algo semejante ocurre con
la imagen. Estamos ante dos fotografias que muestran al candidato por AP,
Manuel Fraga, de dos formas diferentes. En fig. 87 lo encontramos sentado en
un despacho con documentos en la mano y mirando a la camara. En fig. 88 se
nos ofrece un primer plano del perfil del politico. La tinica parte del cartel que
no sufre ninguna alteracion es el eslogan, VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE,
situado en la parte inferior del cartel, sobre la ribrica. AP es el tinico partido,
junto con UCD), que incluye en esta camparia en su eslogan el nombre de su

candid ato.

Otro tipo de documento de gran difusién en esta campaiia fueron los
anuncios publicados en la prensa, tambien distribuid os en forma de octavillas y
hojas. Aqui tenemos algunos ejemplos:

fig. 89 fig. 90 fig. 91

En los anuncios de prensa también se pueden distinguir dos series. Una
de ellas esta destinada a poner de relieve los problemas que sufre el pais en ese
momento. Es la serie que Sylvie y Gerard Marti denominan «Esparia hoy» (fig.
89 v fiz. 90). Otra de las series seria la de «Decidete» (fig. 91). Cualquiera de
estas dos series carece de eslogan. No existe en estos anuncios ningtn texto
cuyas caracteristicas coincidan con las que en el capitulo primero sefialamos
para el eslogan. Encontramos, eso si, el llamamiento al voto, «Vota AP», un
estereotipo tan desgastado que no podemos considerarlo enrigor un eslogan.
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A pesar de tratarse de una campafia con abundantes y wvariados
documentos, fue a la vez una campaifia cohesionada, estructuralmente correcta.
Sylvie y Geérard Marti, al hablar de su homogeneidad y coherencia, llegan

incluso a comparar la camparia de AP conladel PSOE:

La campafia de AP se caracterizd ante tode por una gran coherencia que
quedd expresada por la similitud de los termas ¥ de las téonicas, ya se trate de
carteles, octavillas o anuncios en los diarios [...] Nos hallaremeos ante el mismo

problerma conrespecto al PSOE cuva propaganda es todavia mds uniforme®E,

Y, sin embargo, esta campaiia no pudo evitar el fracaso estrepitoso de AP
en las elecciones. Sylvie y Gérard Marti son de la opinidon de que precisamente
este afan de universalidad con el empefio de llegar a la totalidad de los
esparfioles estd en la base del fracaso de su campaiia*®. Otros autores consideran
que el error fue mas que de forma, de fondo. En opinion de Gonzalez Marin:

El error mds grave que cometid AP fue de tipo estratégice, le faltd
conocirmniente de sus potenciales electores v de la estructura general de la
sociedad espafiola, que no se dejaba intimidar con miedos infundades, con
soludones milagrosas ni con reconversiones aceleradas a la democrada. Toda la
carnpafia en =f fus un verdadere derroche ™,

Quiza tampoco favorecio el resultado de AP en las elecciones su
vinculacion con agrupaciones de extrema derecha. La extrema derecha estaba
representada por dos partidos: Fuerza Nuewva (FN) de Blas Pifiar, v Falange
Espafiola de las JONS. Estos dos partidos, que no obtuvieron representacion
parlamentaria, recomendaron votar a AP en aquellas provincias en las que no

presentaban candidaturas.

4.1. 2. Los resultados de las elecciones

Los resultados de las elecciones se hicieron esperar. Un mes después del
15 de junio todavia no se conocian los resultados definitivos oficiales de las
primeras elecciones democraticas espariolas desde hacia cuarenta afios. La
inexperiencia en el escrutinio de los votos emitidos fue la causa de esta demora.

Como ya hemos adelantado, las elecciones las gané UCD por mayoria
relativa, pero son igualmente interesantes los resultados que obtuvieron sus
contrincantes en esta contienda. Inesperadamente, el PSOE arrasé con el voto
de la izquierda, hecho que perjudico las expectativas del PCE; por su parte, AP,

4hE

Cp.cit., p. 57.
Op. cit, p. 21
U Op. cit. (1986), p. 52.
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que invirtio mucho tiempo y dinero en su campaiia electoral, obtuvo unos

resultad os muy modestos.

El 4 de julio de 1977 Adolfo Suarez juré nuevamente ante el Rey el cargo
de Presidente del Gobierno, junto a sus nuevos ministros. El presidente tuvo
que recurrir para formar el nuevo gobierno a todas las agrupaciones que le
habian proporcionado la victoria en las urnas y que configuraban UCD. 5in
embargo, pese a lo heterogéneo de este nuevo gabinete, Sudrez colocéd en los
puestos de mayor responsabilidad a personas cercanas a €l y de su confianza.
De este modo, Manuel Gutierrez Mellado, {inico militar del Gobierno, ostentd el
cargo de vicepresidente y ministro de Defensa; Abril Martorell ocupo la
vicepresidencia politica y Fuentes Quintana, la vicepresidencia economica. Este
nuevo gobierno resulto ser eficaz para hacer frente a los grandes problemas que
afectaban al pais en aquellos momentos. Los dos grandes retos a los que se
tendria que enfrentar el nuevo ejecutivo fueron la resolucion de una situacion
economica que iba cada vez a peor, por un lado, v la redaccion de una nueva
Constitucion, por otro.

4. 2. El referéndum constitucional de 197§

Las elecciones generales de 1977 supusieron la puerta hacia el proceso
constituyente. Las Cortes elegidas el 15 de junio no fueron formalmente
Constituyentes puesto que se inauguro la Legislatura sin que nadie pudiera
exigir la responsabilidad del Gobierno ante el Parlamento. S5in embargo, la
necesidad de dar vida pronto a una nueva constitucion era imperante. Para
solucionar de manera temporal este problema se aprobaria una disposicion en
este sentido en noviembre de 1977, un afio antes de la entrada en vigor del texto
constituyente. Esta disposicién seria un avance de la futura Constitucion.

El Gobierno y el Parlamento elegidos por los esparioles hubieron de
hacer frente a un complicado panorama politico, sobre todo en lo referente ala
crisis economica que sufria el pais y a problemas de orden publico y regional.
En cualquier caso, las relaciones entre Gobierno y Parlamento fueron en
ocasiones muy tensas debido a la inexperiencia general.

Por otro lado, existia otro hecho que condicioné y dificulté la politica
espariola de los meses que van desde la reunion de las Cortes hasta la definitiva
aprobacion de la Constitucion: el respaldo politico del nuevo gobierno
correspondia a UCD. Desde un primer momento fueron perceptibles las
dificultades de UCD para funcionar como un partido politico propiamente
dicho ya que se trataba, como se ha dicho mas arriba, de una mera coalicion
electoral.
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En el mes de septiembre de 1977 ya se habia dado una solucion
provisional a la reivindicacion autonomica catalana. Progresivamente esta
formula se iria ampliando a otras regiones a lo largo del periodo constituyente.
Fueron wvarios los hechos que, como éste, ratificaron durante este periodo la
voluntad de consenso existente entre las diferentes fuerzas politicas. Quiza el
mejor ejemplo de la bisqueda de este consenso fueran los Pactos de La
Moncloa, un acuerdo entre todas las fuerzas politicas parlamentarias. Era
necesario superar la falta de una politica economica anterior, asi como crear un
marco en el que se pudiera hacer frente a la tarea de la redaccion de una nueva
Constitucion con la paz social suficiente como para que no se produjeran
violentas reivindicaciones. El objetivo, pues, de estas negociaciones era doble.
Desde el punto de vista econémico, la prioridad era adoptar una serie de
medidas que contuvieran la coyuntura por la que atravesaba el pais. La crisis
del petroleo de 1973, que afectaba ahora a Esparia, el paro (que alcanzaba el 6%,
cifra muy poco frecuente en el inmediato pasado historico) y la inflacién, que
va habia llegado a unas cifras elevadisimas (alcanzaba ya el 47%), eran los
principales problemas a los que habia que dar solucién. El segundo de los
objetivos era el lograr acuerdos de tipo politico que procuraran la estabilizacion
del proceso de transicion al sistema d emocratico.

Por este procedimiento se logro disminuir las tensiones politicas. Por
otro lado, tambien se propiciaba el inicio de una importante transformacion de
la sociedad espaiiola. La redaccion del texto constitucional fue uno de los
momentos mas brillantes de la historia reciente de nuestro pais. 5e trataba de
un proceso largo vy arduo no exento de conflictos de orden publico que, en

alguna ocasion, pudieron llegar a provocar alguna tension involucionista.

Los problemas mas graves estuvieron relacionados con el terrorismo de
ETA. El1 21 de julio de 1978 debia de cerrarse el Congreso de los Diputados con
la votacion por la Camara del proyecto constitucional, ya que las discusiones y
los consensos entre los grupos parlamentarios habian llegado a su fin. Esa
misma mafiana fueron asesinados dos militares. También caian tres guardias
civiles. El Congreso de los Diputados estuvo marcado por el luto y las
amenazas por parte de los enemigos de la democracia. 5in embargo, este golpe
terrorista contra la Constitucion no amedrenté a los parlamentarios
constitucionalistas, sino todo lo contrario. Ademas hubo también problemas de
tipo politico: las reivindicaciones por parte de la izquierda de Ia
democratizacion de las instituciones que no habian experimentado todavia
dicha transformacion.

La Constitucion de 1978 fue la primera que se alcanzé en Espaiia por
consenso. Este consenso fue posible porque ya habia sido ensayado con
anterioridad en los Pactos de la Moncloa. 5in embargo, posteriormente, en muy
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pocas ocasiones se ha logrado un acuerdo de estas caracteristicas por parte de
las distintas fuerzas politicas. A este hecho se suma la larga vida de esta
Constitucion, situacion también tinica en la historia de Espaiia.

4.2.1. La campaiia

La campaiia llevada a cabo para el referéndum esta destinada a un
receptor que, aunque ya habia acudido a votar en junio de 1977, todavia no esta
muy familiarizado con el proceso electoral. A pesar de que su interés por los
temas de politica iba aumentando poco a poco, la mayoria de los espafioles no
contaba con una base de conocimientos sélida para comprender los cambios
politicos que se estaban produciendo en el pais. 5u formacién, la de un pueblo
recién salido de una dictadura, era muy escasa. Como consecuencia, la sociedad
espafiola no dedicaba, en general, mayor atencion a los estudios en
profundidad de los temmas y contenidos tedricos de la politica. Los ciudadanos
sabian si sus ideas politicas encajaban con la derecha, la izquierda o el centro, y
si eran democratas o no, pero no sabian argumentar las razones de sus actitudes
politicas. En un contexto como éste no es de extranar que las encuestas
sefialaran el bajo conocimiento que del proyecto constitucional tenia la sociedad
espariola¥,

Las campafias de los diferentes partidos perseguian objetivos distintos
dependiendo de su ideologia politica. Los partidos de izquierdas mas radicales
estaban en contra de la nueva Constitucion. En funcion de su radicalidad,
pedirian a sus votantes la abstencion, el voto negativo o, incluso el boicot.

Sefiala Navarrete acerca de estos grupos de extrema izquierda:

Sin embarge, frente al Referéndurn de la Constitucidn, las campafias de
estos grupos se centran en una triple direcddn: 1° Los que aceptan la
participacidn, pero que piden la Abstencidn, 2.2 los que aceptan la participacidn,
pero que piden el Mo, ¥ 32 1os que no aceptan el Refaréndum v/o la Constitucidn,
v piden el Boicot,

Estos grupos argumentaron su oposicion a la Constitucién basandose en
su caracter no republicano o en el perjuicio que suponia su aprobacion para la
clase obrera. A continuacion podemos observar algunos ejemplos de carteles de
grupos de la izquierda radical contrarios a la Constituciéon por sus perjuicios
para los trabajadores. En el caso de fig. 92, un cartel de la O. C. E (Bandera
Roja), se apoya la abstencion. En fig. 93, cuyo emisor es O.M.D (Organizacion

de Mujeres Democraticas), lo que se pide a las ciudadanas es el voto negativo.

" Para wer resultado de encuestas, véase Navarrete Moreno, Lorenzo (1986); aReferéndum de 1978, La

Constituci oms, en A& VWV (1988) J978-1 886 Dier afior de publicidad politica, WMadnd, Ayuntamiento,
D.L p 73, 76.
2 Op. cit, p. 77
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| POR OTRA CONSTITUCION
JUSTA, DEMOCRATIC)

POR ROESTROS NERECHAS
¥ LAS LIRERTADES DEMDCRATIEN

fig. 92 fig. 94

Por su parte, los grupos y partidos de extrema derecha se inclinaron por
el «no» a la Constitucion. La excepcion fue la denominada Falange Auténtica,
va que su campaiia apoyo la abstencién (fig. 94). En este caso, la oposicién a la
Constitucion estaba justificada en estos sectores radicales ya que ésta suponia el
final definitivo de un posible continuismo franquista. En ninguno de los
documentos que acabamos de considerar encontramos esloganes. Se trata de
una serie de carteles enlos que predomina el texto sobre la imagen, un texto con
el que se pretende exponer al elector de las razones que llevan al partido a pedir
la abstencion o el no. Las unicas expresiones que aparecen destacadas son,

precisamente, «abstencion» (fig. 92 y fig. 94) y «no» (fig. 93).

Los partidos que no tenia representacion parlamentaria quedaron
excluidos del proceso de negociacion y consenso que supuso la redaccion de la
Constitucion. Estos grupos contrarios a la Constitucion denunciaron los
articulos del proyecto en panfletos, octavillas que repartian por las calles y en
editoriales en prensa de los propios partidos. Los grupos nacionalistas, por su

parte, promovieron también en su mayoria el «no».

Como hemos podido comprobar, fueron muchos y de muy distinta
ideologia los partidos que pedian el «no» a la Constitucion en su propaganda.
En su conjunto y a escala nacional, el voto negativo alcanzo el 7,8 % de los
votos. Las abstenciones constituyeron el 32,8 %.

A favor de esta nueva Constitucion se situaron el Gobierno y los
principales partidos de la oposicion. Se promovié, pues, el si tanto desde la
campafia institucional elaborada por el gobierno como desde las distintas
campafias llevadas a cabo por los partidos. En relacion con la campafia
propagandistica del Gobierno, sefiala Navarrete:
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Podriarnos afirmar que la camnpafia propagandistica que puso en marcha
al Gobierno, con motive del Referéndum Constitucional, fue moderna, masiva
(todos los medios) v costosa, Ello implicd la creacidn de una serie de «slogans» y
grafismos de identificacidn y apoyo con el objeto de: a) difundir 1a idea v los
contenides bdsicos de la Constitucidn, ¥ b) fomentar la participacidn del pusblo
en el Referéndum®?,

Observemos este grupo de carteles de propaganda institucional:

Espaia
decide su futuro.

W,& Y T derecho ¢ votay. Yota libreme

Tt dherecho es votar Vuta Lbremente.

fig. 95 fig. 96

Elfuturo
de Espana De egde
esta entus manos. tl.
T derechs es votar, Wita l.ibrem_g-: lt:i‘:.

Contra nadie.
A favor de todos.

‘T derecho esvolar. Vola libremente,

/Yy

fig. 99 fig. 100

473

O, cit, p. 83,
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de espaiioles, que mil gritos.
T devecho es vobar, Votalibeen “ha dorecho s volar, Vota libreny fe

fig. 101 fig. 102

La campaiia institucional pedia a los ciudadanos su participacion en el

referéendum constitucional mediante el eslogan TU DERECHO ES VOTAR.
VOTA LIBREMENTE, presente en la parte inferior del cuadro de color de los
carteles. Con grafias mas grandes aparecen esléganes secundarios cuyo objetivo
es vincular el «si» a la Constitucidén con la idea de democracia («Tu voto es tu
fuerza» de fig. 100, por ejemplo) y de progreso («Espafia decide su futuro» de
fig. 96 o «El futuro de Espafia esta en tus manos» de fig. 97). La ribrica, en este
caso no se trata de las siglas o el nombre de ningtin partido sino la clase de
consulta (Referendum Nacional) y la fecha (6 de diciembre), se sitia en la parte
inferior del cartel.

A pesar de estar de acuerdo en mostrarse a favor de la Constitucion,
entre los partidos que suscriben el proyecto existian diversas posturas. Habia
partidos que apoyaban sin reservas la totalidad del texto, como el P50E o el
PCE (éste altimo ademas manifesto su apoyo al gobierno de UCD). En los
carteles de la campaiia de estos partidos de apoyo a la Constitucion aparece el
«si» a la Constitucion resaltado y unido de alguna manera la logotipo del
partido: el «si» y el partido son una misma cosa. En fig. 103 encontramos que el
«si» forma parte del propio logotipo del PSOE, simulando la rosa roja sobre el

puiio. Enfig. 104, en cambio, el logotipo se sittia en el punto de lai del «si»:

fig. 104
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El PSOE (fig. 103) vuelve a utilizar el eslogan que le habia dado tan buen
resultado en la campana electoral de junio de 1977: CONSTRUIR EL FUTURO
ESTA EN TU MANO. El sujeto en este caso hace a alusién al futuro, como los
carteles de propaganda institucional que acabamos de ver. Llama la atencion la
semejanza que existe entre este eslogan del PSOE y uno de los utilizados en la
camparia institucional: EL FUTURO DE ESPANA ESTA EN TUS MANOS ifig.
97). Con ambos se quiere concienciar al ciudadano de que este tiene la llave del
progreso en Espafia v que ésta solo depende de su voto positivo en el
referéndum constitucional.

UCD llevé a cabo una campaiia que apostaba, en consonancia con la
campafia institucional, por el si. Ambas campafias se parecen bastante, sobre
todo sise tiene en cuenta que se alude explicitamente a los valores democraticos
de la Constitucion, entre ellos el de «concordia» {«UCD vota si a la concordia»),
presente en el cartel elaborado para la consulta. No en vano, el eslogan de la

campafia de UCD es UNA CONSTITUCION DEMOCRATICA (fig. 105}, tres

palabras cuyas iniciales coinciden con las siglas del propio partido.

fig 105

Por su parte, AP apoyaba el si, pero manteniendo las criticas a los
contenidos del proyecto, y el PSP defendia el consenso logrado como un

simbolo de la nueva sociedad.

4. 2. 2. Los resultados del referénd wuimn

Como es sabido, el pueblo espafiol voté mayoritariamente si a la
Constitucion. El porcentaje de participacion fue del 67 11% (con mas de un 87%
de votos a favor), frente a casi un 33% de abstenciones. Lo primero que llama la
atencion de los resultados de este referéndum es el fuerte abstencionismo, ya
sea activo y consciente o por razones no politicas que reflejan la indiferencia en
el elector. En cualquier caso, en opinion de Cases, estaba en la linea de las
abstenciones registradas en otros procesos de referéndum realizados en paises
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europeos despues de la Segunda Guerra Mundial#% Algunas de las causas que
alude este autor para este alto nivel de abstencion son, ademas de la inexactitud
del censo espariol en esos momentos, la excesiva complejidad del documento,
ininteligible para la mayoria de los esparfioles o la creencia de que no era
necesario votar ya que el texto se aprobaria de todas maneras.

A pesar de este abstencionismo, no se puede decir que la propaganda
electoral por parte del gobierno y los partidos no fuera de calidad. En opinién e
Jiménez y Ortiz:

Con respecto a la propaganda electeral, tante de los partidos pelitices
mayoritarios representados en lag Cortes, como la realizada por €] Gobierno, hay
que destacar un avance irmportante en la comunicadén en general, aungue en el
caso institucional excesivo de medios como ya se ha comentad o™,

4.3. Las elecciones generales de marzo de 1979

El contexto en el que se llevaron a cabo estas elecciones seguia siendo el
de la transicion espafiola, esto es, el de una situacion politica y social compleja e
inestable. Habia finalizado ya el proceso constituyente con la publicacién del
texto de la Constitucion en el BOE de 29 de diciembre de 1977. Con la
aprobacion del texto constitucional se hacia posible la transicién politica de un
régimen dictatorial a una monarquia constitucional. Se trataba de una
democracia en ciernes, pero que seria un ejermnplo para otros paises. En efecto, al
ponerse en marcha el proceso constitucional, lo hizo también el propio sistema
politico. Esto fue asi debido a que la Constitucién estaba compuesta por un
conjunto de normas juridicas que toda la Espafia politica acataba y por las que
estaba dispuesta a regirse.

A pesar de que en marzo de 1979 estaban ya construidos los cimientos de
un sistema politico democratico y moderno, se hacia todavia necesaria la
clarificacion del propio entorno politico. Era preciso que los espafioles votaran a
un gobierno capaz de seguir construyendo el futuro politico de Espaiia. Y es
que el futuro tanto politico como social del pais preocupaba a todos los
ciud adanos.

Después de la aprobacion de la Constitucién, se abria un periodo parala
politica espafiola en el que convivieron esperanza e inseguridad. La vida
cotidiana de los esparioles estaba marcada por una serie de problemas a los que

¥ José Ignacio Cases Méndez: Resultados y Abstencicn en of Referdndum espaiiol de 1978,

http: fharane cepe esfrap/Publicac onesRewi stas/3/REPNE 006 172 pdf
T Op. cit. (1993), p. 485,
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el nuevo gobierno tendria que hacer frente. Uno de estos problemas era el
terrorismo. La violencia con la que asesinaban y llevaban a cabo atentados tanto
GRAPO como ETA quitaba el sueiio a los ciudadanos. Por otro lado, el indice
de paro seguia siendo muy elevado y muchas familias sufrian las consecuencias
de la grave situacién econémica que atravesaba el pais. De todos estos
problemas se harian eco las camparias electorales de los distintos partidos. A
todo ello se sumaba el malestar de determinado sector del ejercito, que no
aceptaba el nuevo sisterna democratico. Prueba de ello fue la desarticulacion en
noviembre de 1978 de la «Operacion Galaxia», una intentona golpista, por la
que, Tejero, su principal responsable fue juzgado y condenado a siete meses de

prision.

Como se puede comprobar, la inestabilidad social y politica era evidente.
Estas elecciones tuvieron lugar en un contexto complejo cuyas internas
contradicciones definieron el inicio de la monarquia constitucional y de la lucha
democratica.

4.3.1. Los partidos y sus campaiias

El panorama politico del 1 de marzo de 1979 era parecido al de las
elecciones de junio de 1977. Fueron muchas v muy diversas las opciones pero la

claridad ideologica de los grupos fue escasa.

El denominador comiin de todas las camparias fue la prisa. El presidente
del gobierno habia convocado las elecciones la misma noche de la publicacion
de la Constitucion en el BOE, el 29 de diciembre. Los partidos contaban con
poco mas de mes y medio para preparar sus campanas. Todo ello trajo consigo
que se acelerara el proceso de elaboracion de los programas electorales, por lo
que muchos de ellos carecian de coherencia entre sus propuestas y su ideologia.
Por otro lado, también se produjeron coaliciones improvisadas de partidos
obligados a unirse para obtener mas votos. En opinion de Juan Benavides

Delgado:

[...] ningune de los grandes partidos que concurren a los comidos puede
prasumir de coherenda ideoldgica. El futuro ne se puede improvisar: aparecen
formacionss  polfticas de nula tradidén, otras con actitudes ideclégicas
insospechadas o sospechosas, algunas tnds formande coalicidn v siglas
desconoddas en Espafia.. Asi, por gjemplo, en opinién de algunas publicadonas
del motmento, al FPartido Comunista elude el leninismo, situdndose en la citma de
la moderaddn v de la competencia, el F30E ya no sabe qué hacer con Marx [ ];
¥ Coalidén Democrdtica no va muche mds alld del «pensamiente personal de
Manuel Fragas, ¥

1 Benavides Delgado, Juan (1986): «Elecciones Generales de 1979, La continuidad de Sudrezs, en

LAV (1986); JO76-1 986 Diez afias de publicidad politica, Madnd, Avuntamiento, D.L, p. 100.
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En marzo del 79 tanto los distintos partidos politicos que se daban cita en
las elecciones como sus lideres eran ya conocidos por el electorado, por lo que
no tenian necesidad de elaborar una campafia para tal fin. El objetivo general
que se perseguia con estos comicios era la eleccion de un gobierno firme que
llevara a Esparfia hacia un futuro en el que cada dia estuviera mas claro el
porvenir politico del pais. La seguridad politica era todavia una prioridad. Sin
embargo, las camparfias de los distintos partidos no fueron enfocadas desde este
prisma. Las formaciones, en la mayoria de los casos, en lugar de mirar hacia el
futuro se empefiaron en mirar hacia el pasado mas inmediato: la dltima
legislatura. De este modo, se recordaba continuamente al electorado las
acciones emprendidas y realizadas por los distintos grupos durante los dos
afios anteriores, como garantia para ser elegidos.

Los grupos que se presentaron a estas elecciones seguian siendo muy
numerosos, sobre todo si tenemos en cuenta a los partidos de ambito
autonomico. Consideraremos, en este caso, solamente las cuatro grandes
opciones de ambito nacional por su importancia dentro del panorama politico
espafiol y por la gran difusion de sus campafias propagandisticas.
Mencionaremos, no obstante, al final a algunos de los grupos minoritarios y sus
campanas.

4.3.1.1. PCE

El contrincante electoral mas directo del PCE no se situaba a la derecha,
ni siquiera en el centro, sino que se encontraba en la propia izquierda.
Hablamos, como es natural, del PSOE. Los comunistas habian contemplado sin
poder evitarlo cémo el wvoto del electorado de izquierdas habia sido
mayoritariamente para el PSOE en las elecciones anteriores. Consideraron, por
lo tanto, que no era momento de posturas radicales que no harian sino
disminuir el namero de sus votantes y que los relacionaria con el pasado del
partido, todavia turbio en la memoria social de la época. Se tomo la decision de
separase del ideario leninista y de las posturas mas radicales, ya trasnochadas y
poco populares. El PCE ofrecio, pues, en esta camparfia muestras de moderacion
y equilibrio democraticos. Demasiada moderacion y equilibrio en opinion de
algunos criticos dentro sus propias filas.

El PCE se presenté a las elecciones sin animo de ganar, pero si con el
objetivo de conseguir un buen resultado para seguir actuando en la linea que se
habia marcado. De ahi el eslogan que presidiria su camparia: PON TU VOTO A
TRABAJAR. El wvoto al PCE serviria asi para que el partido continuara
trabajando por Espafia. En un intento por desvincular definitivamente su
imagen de los fantasmas del pasado, se pretendia hacer hincapié¢ en la
aportacion del partido en el proceso de consolidacion de la democracia en
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Espafia. De ahi que, como ocurrié en la campaiia electoral del 77, vuelva a
aparecer el término «democracia» en sus documentos propagandisticos. De este
modo, como acabamos de seialar, el PCE dejé a un lado en la campaiia electoral
los ideales puramente comunistas para centrarse en resaltar el trabajo realizado
en la legislatura anterior y en su eficacia para enfrentarse a los problemas que

afectaban a Esparia en ese momento.

La campafia del PCE incidia en la falta de dinamismo de los demas
partidos. Segtin su propaganda, frente a las otras opciones, que se limitaban a
hacer promesas, los comunistas eran los que estaban dispuestos a actuar. En su

eslogan de camparnia y en algunos de sus carteles se ofrecia el trabajo y el
progreso como nficleos de su opcion de voto: LA DEMOCRACIA PARA
QUIEN LA TRABAJA de fig. 110, o EMPLEA TU VOTO CONTRA EL PARO,
de fig. 112, hacen alusion a esta accion (verbos trabajar y emplear). En esta Giltima

hay ademas un juego de palabras: el verbo emplear se contrapone al término

paro.

Lo que el PCE queria transmitir era su capacidad de dar solucion a todos
los problemas de los espafioles, en especial a los de la clase obrera, con los que
siempre habia tenido una gran sintonia. De ahi la alusion al trabajo en su
eslogan y en los demas textos de campaifia, al paro y al control de los precios
(METE LA DEMOCRACIA EN LA CESTA DE LA COMPRA de fig. 111). En
definitiva, este partido queria hacer llegar al ciudadano la idea de que era un
partido fiable que emplearia bien el voto de su electorado para hacer cosas
positivas. Siguiendo esta linea, el cartel de fig. 109, reproducia un texto del
candidato del PCE, Santiago Carrillo, en el que invitaba a los ciudadanos a

juzgar al PCE por su actuacion en la anterior legislatura.

Tanto en el fondo como enla forma, la camparia electoral del PCE resulto
ser muy homogeénea. 5i consideramos los documentos propagandisticos que
ofrecemos a continuacion podremos disting uir dos series de carteles diferentes:

conimagen (fig. 106 y fig. 107) y sin imagen (el resto).
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Pon tu voto
 atrabajar.
B Vora pcE

fig. 108

... Estamos scguros de que cl pueblo
espafiol es bastante maduro para : La denl »
juzgar a los partidos polfticos, no por | . .
sus palabras, sino por sus hechos.” ; m q“m
: —Sqmip:p_o Eomrraflo |
fu voio a trabajar. Pon tuvoio a trabajar.
VOTA VOTA = PCE

fig. 109 fig. 110

fig. 111 fig. 112

El PCE elige como imagen de sus carteles la fotografia del candidato,
Santiago Carrillo y la de un grupo de militantes del partido que piden el voto
para esta formacién. En este sentido, podemos decir que en esta campaiia
aparece por primera vez en un cartel la sola imagen del candidato. En los
carteles de la campaiia de las elecciones anteriores la imagen estaba siempre
constituida por un grupo de personas, trabajadores y militantes. Entre estos
ultimos se encontraba Carrillo. En la campafia electoral del 79 se apuesta por la
difusion de carteles con la imagen exclusiva del candidato (fig. 106), por un

lado, y la imagen de los militante, sin Carrillo, por otro (fig. 107).
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En ambos modelos de cartel se ha omitido el cuerpo del anuncio y el
eslogan aparece en grafias medianas de tonos rojizos, los mismos tonos que
adopta la rabrica. Como ocurria también en la campafia del 77, la ribrica va
acompafiada de la invitacion vota. El logotipo del partido aparece en el extremo

superior derecho del cartel.

Menos vistosos son los carteles sin imagen. Se trata de una serie de
documentos que destacan por su sobriedad y por el empleo del color rojo. En
ellos se repite la misma estructura: texto breve en grafias grandes rojas, eslogan
en grafias negras mas pequeiias y rubrica¥’. Todo ello sobre fondo blanco. A
pesar de que el texto mas resaltado en estos carteles es el que ocupa la parte
central de éstos, y su estructura nos recuerde a la del eslogan, no podemos decir
que lo sea. En una camparia como ésta, en la que sélo hay un eslogan principal
(PON TU VOTO A TRABAJAR), incluso tenemos carteles en los que éste
aparece exclusivamente acompafiado de la rdbrica (fig. 108), no hay lugar para
las dudas. En fig. 109 en lugar de encontrar este texto breve y pegadizo del que
acabamos de hablar, en el centro del documento aparece una cita de Santiago
Carrillo. En este caso, el texto sustituiria la imagen del propio candidato, un
candidato fiable que suscribe textos como el que constituye el cuerpo del
anuncio de este documento.

La fiabilidad, capacidad, dinamismo y moderaciéon de la que el PCE hizo
gala durante toda la campaiia dio sus frutos electorales. Los ciudadanos que en
1977 confiaron en el comunismo espariol volvieron a hacerlo y, quizds gracias al
esfuerzo propagandistico del PCE y sus lideres, se consiguieron tres escaios
mas que en la anterior legislatura. Se convirtio asi en la tercera fuerza politica
del pais, situacion que le concedia carta blanca para seguir trabajando por el
bienestar de los espafioles.

4.3.1. 2. E1 PSOE

A estas elecciones solo se presento un partido de ideologia socialista ya
que el PSP habia sido absorbido por el PS50OE y Tierno Galvan se habia

convertido en presidente de honor el partido.

El PSOE contemplaba en esta ocasion, por primera vez, una posibilidad
real de conseguir la victoria. Después de los buenos resultados de las elecciones
de junio del 77 el PSOE se habia convertido en un partido fuerte capaz de hacer

77

En fig. 111 v en g 112 encontramos, ademas de las siglas del PCE, las de dos formaciones del PCE
autondmicas. PCPV son las siglas del Partido Comunista del Pais Valenciano ¥ PCIB las del Partido
Cornunista delas Islas Baleares.
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sombra a UCD), y los ucedistas lo sabian. En esta campaiia el PSOE cambio de
estrategia. Era un partido consolidado, de fiar, que ya no buscaba darse a
conocer entre el electorado, sino llegar al gobierno. El PSOE se presento, pues, a
estas elecciones con la conviccion de que constituia la alternativa al gobierno de
Suarez y deposito su fuerza en el propio voto del electorado (el eslogan de su
campafia es TU VOTO ES NUESTRA FUERZA). Empezé a hablar del «cambio»

que necesitaba Esparia, idea que sera eje de futuras camparfias (la campaiia de

1982 tiene como eslogan POR EL CAMBIO).

Este ascenso del PSOE en el panorama politico espaiiol tuvo un coste
ideologico para el partido. El PSOE comenzo a plantearse la conveniencia de
abandonar el exclusivismo marxista, para dirigirse hacia lo que en la actualidad
se entiende por socialismo democratico, con las consecuentes concesiones al
sistema capitalista, tan criticado por los propios socialistas. Como ocurrio
también con el PCE, el PSOE modera su discurso para adaptarse al electorado,
perdiendo con ello parte de su esencia.

En general, el P50OE dio muestras de moderacion durante toda la
campaiia. Esta actitud moderada quedé de manifiesto sobre todo en sus carteles
y en su programa electoral, tachado por algunos de profunda ambigiiedad. La
derrota electoral, esto es, el hecho de perder la oportunidad de llegar al poder,
pudo estar motivada por esta indefinicion ideologica. Tambien hay que pensar
como causa de esta derrota en la excesiva seriedad de sus producciones
propagandisticas. Despues de la imagen de un joven Felipe Gonzalez con
camisa de cuadros que lideraba la izquierda socialista en 1977, el candid ato por
el PSOE de las elecciones de 1979 parece otro distinto. El PSOE confié quiza en
exceso en los electores que le habian votado en las elecciones anteriores, que
preferian sin duda, al Gonzalez del 77. En los carteles de la campafia de marzo
del 79 se nos muestra a un candidato cuya imagen se desdibuja bajo una trama
de arena en tonos grisaceos. A esto se suma el traje y corbata que viste. 5e trata
de una imagen demasiado moderada que recuerda a los candidatos de
derechas. 5in embargo, a pesar de todos estos desaciertos propagandisticos, el
carisma de Gonzalez y el ambicioso programa electoral del PSOE consiguen
atraer el voto de un gran ntimero de espaiioles.

La campafia electoral del PSOE se basé en dos conceptos fundamentales:
la honradez v firmeza para gobernar el pais. Estos dos conceptos estuvieron
presentes en la precampana y la campafia electorales. El eslogan de la

precamparia, 100 ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA (figs. 113 y 114), queria

transmitir al electorado que el PSOE era un partide que en sus 100 afios de
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historia¥® se habia caracterizado por la honradez de sus militantes, desde su

fundador, Pablo Iglesias, al candidato de estas elecciones, Felipe Gonzalez.

fig. 113

En cuanto a la campana, en los carteles encontramos una formula que
hace referencia a la firmeza con la que asegura el PSOE que actuara si sale
elegido: «<Un Gobierno firme para...». Esta misma férmula la encontramos en
los folletos informativos de la campafia aplicada a diferentes ambitos: la
sanidad, la agricultura, el desempleo.... Veamos los documentos electorales de
esta campaiia:

fig. 115 fig. 116

fig. 117

1% El PSOE fue fundado por Pablo Iglesias en 1579,
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[0 volo 2 PSOE
oS Tlestra flerza

fig. 120 fig. 121

(13

fig. 123 fig. 124 fig. 125 fig. 126

Consideraremos en primer lugar los carteles de la campafia. Se
difundieron carteles con y sin la imagen del candidato. Comenzaremos por los
primeros. Existen dos modelos de cartel: los que contienen la formula «Un
Gobierno firme para...» vy los que presentan tan solo la imagen de Gonzalez
acompafiada del eslogan y la rabrica. El disefio varia de unos a otros. Los que
contienen la férmula presentan una disposicion en horizontal, inusual para este
tipo de documento (figs. 115-117). La imagen del candidato quedaria a un lado
del cartel y el texto, en el que se incluye el eslogan y la ribrica, a otro. La
disposicion de fig. 118 es mas tradicional: llamamiento al voto en la parte
superior, imagen del candidato en la parte central del cartel y eslogan y riibrica
en la parte inferior. En este Gltimo modelo se quiere resaltar el retrato de Felipe
Gonzalez, mientras que en los anteriores la importancia esta repartida entre el
propio candidato ¥ la propuesta que contiene el texto: lucha contra el paro y la
delincuencia, una sociedad mas justa, etc. Esta serie de carteles wviene
completada por otros que contienen el mismo texto, pero que no presentan la
imagen del candidato (figs. 119 y 120). En este caso, las grafias aparecen en
negro resaltadas sobre un fondo gris. La tinica nota de color esta constituida por
el logotipo y las siglas del PSOE en rojo. El disefio de las octavillas sigue esta
misma linea de sobriedad (fig. 121). En ellas se puede leer el eslogan de la
campaiia sobre fondo blanco.
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Lo primero que llama la atencion es el predominio de los tonos grises y
negros en los carteles principales de la campana, nada comunes en la estética
socialista. Esta oscuridad contrastaba con las aportaciones a la campaia que,
como ocurriera en el 77, hizo |. Ramon. El color y la viveza de los carteles (fig.
122) vy folletos ( figs. 123-126) disefiados por este dibujante nos harian pensar en
otra camparfia distinta si no fuera porque en ellos encontramos la misma

formula: «Un Gobierno firme para...».

La firmeza y capacidad que el PSOE quiso transmitir a los ciudadanos,
acompafiada de una estética seria y sobria convencieron de nuevo a un gran
namero de votantes. A pesar de no conseguir ganar las elecciones, estos
comicios de marzo de 1979 fueron muy importantes para el PSOE. El partido
sali6 reforzado de estas elecciones por el gran respaldo que obtuvo de los
esparioles. Después de los resultados obtenidos se consolidé comeo la oposicion
mayoritaria y como una alternativa real para llegar al gobierno del pais.

4.3.1.3. UCD

Después de varios afios, UCD seguia sin ofrecer a los ciudadanos una
linea ideolégica clara y rotunda. Ante esta ausencia de ideologia los
representantes del partido se volcaron en poner de relieve la figura de su lider y
todos los méritos alcanzados en la transicion derivados de su labor legislativa.
Hacia este objetivo fue encaminada toda la propaganda elaborada en esta
campafia electoral.

En su propaganda, UCD partié del hecho de que la transicion fue posible
gracias a su partido. Con ello se pretendia dejar claro que, a la vista de los
resultados obtenidos, UCD habia dado muestras de su capacidad y eficacia en
la gestion del gobierno. Sin embargo, sus adversarios politicos criticaron
precisamente la poca eficacia con la que habia resuelto los problemas sociales
de Espaiia y la escasa fiabilidad del gobierno. Pero las criticas de los principales
partidos de la oposicion, sobre todo las del PSOE, se centraron sobre todo en
poner de manifiesto la falta de una ideologia clara, un programa y un equipo

cohesionado dentro de las filas de UCD.

El triunfo electoral de UCD fue un triunfo que sélo se puede atribuir ala
figura de su candid ato. Se traté pues de una victoria personal de Adolfo Suarez.
La campafia de UCD basé su comunicacion grafica en la imagen del presidente,
de quien se mostraron fotografias en las que desempefiaba su cargo politico.
Estas imagenes fueron acompafiadas de dos esloganes de gran efectividad:
UCD CUMPLE o, en su variante DICHO Y HECHO. UCD CUMPLE; y VOTA
CON REALISMO.
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fig.127 fig 128 fig.129

El modelo de cartel que contiene mas texto es fig. 127. Es tambien el mas
complejo estructuralmente y el mas original. El eslogan esta intercalado entre el
texto y la imagen. En la parte superior del cartel se puede leer una promesa
electoral de Adolfo Suarez: la elaboracion de una Constitucion. Inmediatamente
después aparece un fragmento del eslogan, DICHO, que hace alusion a la cita
de Sudrez. A continuacién, la fotografia del presidente en el Parlamento, otro
fragmento del eslogan, Y HECHO, y un texto mas extenso en el que se explican
las consecuencias positivas para Esparfia de la aprobacion de la Constitucion.
Con este cartel UCD quiere recordar al electorado que Suarez prometié una
constitucion, su gestion la hizo posible y su aprobacién garantiza un futuro
mejor a los ciudadanos. En otras palabras, UCD CUMPLE sus promesas. Como
rubrica aparece unicamente el logotipo, ya que las siglas del partido forman
parte del eslogan.

Los otros modelos de cartel de UCD para la campaiia son mas
tradicionales. En fig. 128 encontramos exclusivamente el eslogan y el
llamamiento al wvoto, con tamafio y tipo de grafia idénticos. Ademas se
encuentran dispuestos a continuacion el uno del otro, de tal manera que
parecen una misma cosa. Tanto el eslogan como el llamamiento al voto
contienen las siglas de UCD, por lo que no es necesaria la rihbrica. 5i
encontramos el logotipo simulando la «o» de «vota», al igual que ocurre en fig.
129. En esta campaiia se buscaba que el electorado se familiarizara con el
logotipo de UCD y lo identificaran con el partido, del mismo modo que lo

hacian con el puiio y la rosa del PSOE o la hoz y el martillo del PCE.

El segundo eslogan de campafia, VOTA CON REALISMO, aparece en

fig. 129 bajo la imagen de Adolfo Suarez. El llamamiento al voto se encuentra
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inmediatamente debajo, como ocurria en fig. 128, de forma que parece formar
tambien parte del eslogan. Esta disposicion, VOTA CON REALISMO. VOTA
UCD, propicia la identificacion del término «realismo» con las siglas del
partido, dando a entender al elector que UCD es el partido atendera mejor a las
necesidades reales del pais.

UCD siempre conté con el respaldo del Gobierno, que no dejo de trabajar
para los ciudadanes antes y durante la campafia electoral, algo que,
logicamente, jugd a su favor. Se aprobaron decretos-ley, se llevaron a cabo
negociaciones para la entrada de Espaiia en la CEE, se pusieron en marcha una
serie de medidas sociales para paliar la crisis economica, etc. Algunas de estas
acciones se llevaron a cabo con prisas por el temor que causaba entre los
ucedistas la continua subida del PSOE en las encuestas. Ademas, UCD hizo uso
de sus privilegios institucionales para la difusion se su campafia en algunos
medios, sobre todo la television, que fue monopolizada por este partido.

4.3.1. 4, Coalicion Democratica.

La derecha espariola habia sufrido un fuerte varapalo por su estruendosa
derrota electoral de junio del 77. Por esta razén, la coalicion CD queria
demostrar a la sociedad espafiola que el fracaso de dos afios atras habia sido
una ilusion y no se volveria a repetir. Para ello intenté unir a las agrupaciones
de derecha con el proposito de sumar votos entre todos. E1 15 de enero de 1979
se constituyo formalmente Coalicion Democratica. Se unieron tres formaciones:
AP, de Fraga; Partido Democrata Progresista, de Osorio; v Accion Ciudadana
Liberal, de Areilza. Fraga fue el auténtico precursor de CD), su verdadero lider,
aunque en algunos carteles aparezca fotografiado junto a sus compaiieros de
agrupacion.

Coalicion Democratica no era un partido sino un acuerdo electoral.
Nacié de algunas coincidencias ideologica y de ciertas estrategias politicas
comunes, pero las divergencias y contradicciones en su seno se pusieron muy
pronto de manifiesto. Su escasa orientacion doctrinal le llevo durante la
campafia a una excesiva critica de los partidos de la izquierda y de la propia
UCD. Centré su discurso en denunciar los defectos de los programas de las
demas formaciones cuando en realidad era la propia CD quien carecia de un
programa sélide. En cuanto a las criticas a UCD, éstas fueron dirigidas a su
escasa credibilidad como partido de centro. CD se presentaba al electorado
como un segundo centro, mas capaz, que relevaria al gobierno. De ahi la
continua alusién en su propaganda al centroderecha.

A pesar de todos sus esfuerzos por formar una coalicion de las fuerzas de
derecha y por desgastar al contrario en su propaganda, CD volvié a sufrir una
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derrota en estas elecciones. Son muchas las causas que se pueden aludir al
respecto. Algunas de ellas no tienen que ver directamente con el desarrollo de
la campaiia como, por ejemplo, el cambio de nombre. No pasa desapercibido el
poco acierto con el que se eligié el nombre de la formacién. Por un lado, se
trataba de un nombre nuevo, desconocido para los ciudadanos. Alianza
Popular era un partido con el que los ciudadanos estaban familiarizados
mientras que Coalicion Democratica podia producir recelos. Pero quiza mas
relevante sea el hecho de que sus siglas coincidieran casi por completo con las
de su contrincante mas directo, UCD. A esto se suma la entrada en escena de
dos politicos, Osorio y Areilza, que compartian el liderazgo del partido con

Fraga.

La puesta en marcha de una campafia derrotista no ayudé a paliar el
despiste y el desconcierto que habia causado en el electorado el cambio de
nombre del partido y la presentacion de un «triple candidato» (no existen
carteles con la figura del candidato a presidente). Una campafia, como la de CD,
basada exclusivamente en supuestos negativos, en opinion de los criticos, es
conocer muy poco las reglas de la propaganda politica. Tanto la camparfia como
el propio partido no resultaron ser mas que proyectos apresurados ¥y
establecidos sobre unas bases poco solidas y nada atrayentes. A todo ello se
suma un disefio de carteles y de documentos electorales poco atractivo y unos
esloganes poco afortunados. A continuacion ofrecemos algunos de estos

documentos:

fig. 130 fig.131
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fig.132 fig.133 fig.134

fig.135 fig.136 fig 137

Podemos establecer, por su disefio, dos modelos de documentos. Un
primer modelo seria en el que no aparece el llamamiento al voto, «vota» (figs.
130-133); y un segundo modelo seria en que este llamamiento si esta presente
(figs. 134-137). En ambos modelos llama la atencion el lugar privilegiado que
ocupan la ribrica y el logotipo del partido, ya que interesaba darse a conocer.
La tonalidad verde es la elegida como elemento identificador del partido.

Del primer modelo tenemos dos tipos de documento: el cartel (fig. 130) y
el anuncio en prensa (figs. 131-133). En ambos encontramos el documento
dividido en dos partes por una linea o lineas que en su centro simulan una v,
que podrian hacer alusién a la vez a dos términos: votar y victona. Son dos los
esloganes creados por CD para esta campaiia. En fig. 130 encontramos uno de
ellos, PORQUE LAS COSAS NO ESTAN CENTRADAS, en la parte inferior del
cartel. En la parte superior aparece una llamada de atencion, «jAhoral»,
mientras que la parte central del cartel esta reservada para la rabrica, que
aparece resaltada con grafias mas grandes. Este eslogan alude, por un lado, a la
falta de eficacia de un gobierno que es disperso y, por otro, a que CD es el tinico
partido de centro (en realidad de centroderecha, como se afirma en otros
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documentos electorales). El segundo eslogan, PARA ORDENAR BIEN LAS
COSAS (fig. 131-133) sigue en la misma linea de critica a un gobierno en el que
rige el desorden. En este caso, cada anuncio de prensa trata de temas concretos:
juventud, agricultura, pensiones... Son documentos en los que, sobre todo en
fig. 131, abunda el texto, por lo que resulta mas dificil identificar el eslogan. En
la parte superior se puede leer el tema que se va a tratar e, inmediatamente
debajo aparece un texto con la féormula: «Una de las cosas...». Dentro del
recuadro encontramos el eslogan y la rdbrica, acompaifiada esta vez de otro
texto breve: «Defiende lo que es tuyo»; «Defiende tu dignidad»; «Defiende tu
porvenir». Como se puede observar, el eslogan ocupa la parte central del

documento pero no adquiere protagonisimo con respecto a los otros textos.

Los documentos en los que se pide el voto lo hacen para un partido de
«centroderecha». Este termino, novedoso en el panorama politico espariol, es
explotado por CD en estas elecciones y su funcién era la de situar al partido
ideolégicamente en un lugar privilegiado en el que toma lo bueno del centro y
lo bueno de la derecha. Sobre esta denominacion de centroderecha sefialan

Lopez Eire y De Santiago Guervos:

Fraga intentd borrar de su partide la idea de «derecha de toda la widas,
continuacién del régimen de Franco, asumiendo la terminologfa de centro en sus
definidones, Centro v derecha constituyen la mavoria absoluta, la «mavoria
natural» que afios mds tarde popularizaria el propic Manuel Fraga, Asi
presentard a su partido como centro-derecha, donde el primmer términe moderalka

la concepciénidecldgica de su grupo a los ojos del electorado ¥,

Coalicion Democratica «vendia» un centro diferente y mas capaz del que
en ese momento dirigia el pais. En fig. 136 y en fig. 137, encontramos repetido

dos veces este término.

El disefio de estos documentos es similar al de los anteriores, con la
diferencia de que la linea que dividia en dos el cartel y simulaba una v se
convierte aqui en la V del llamamiento al voto. En fig. 134 encontramos la tinica
imagen de todos los documentos considerados aqui. Se trata de la fotografia de
los tres lideres del partido, cuyos nombres aparecen debajo. No existen carteles
con la imagen de un solo candidato, sino que aparecen los tres en bloque. Esta
estrategia pudo despistar, como dijimos mas arriba, a los votantes. Debajo de la
ribrica se afiade: «La solucion de centroderecha». Coalicion Democratica
aparece asi como un partido creado por los politicos de ideologia de centro y de
derecha para solucionar los problemas de Espafia. 5e busca identificar el
partido con este nuevo centroderecha. De ahi el texto de fig. «5i te sientes de
centroderecha». Esta es también la funcién del texto de fig. 135,136 v 137. En la
parte superior del documento hallamos el texto: «Con el centroderecha podras

479

Op. cit, p. 111,
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tener Moderacién/Prosperidad». Debajo de la riibrica, una segunda rhbrica «FEl

centroderechas.

Sin duda, a la wvista de los resultados de las elecciones, los errores
propagandisticos sefialados mas arriba pasaron factura a una coalicion que ni
siquiera tenia clara su tendencia ideologica. Su oscilacion entre la derecha
originaria y de los partidos que la conformaban y el centroderecha de la
propaganda electoral daba muestras de ello.

4.3.2. Los resultados de las elecciones

Los esparfioles acudieron con entusiasmo y esperanza a estas primeras
elecciones constitucionales después de la muerte de Franco. Después de estas
elecciones, el panorama politico seguia siendo muy parecido al de los dos afos
anteriores. No obstante, existen algunas excepciones. En general, mejoraron sus
resultados con respecto a las elecciones del 77 todos los partidos nacionales,
excepto CD, anteriormente AP. Pero quien realmente se consolida es la
izquierda, y mas concretamente los socialistas.

La mayoria de los ciudadanos volvié a confiar en Adolfo Sudrez, que
seguia liderando, bajo la denominacion de UCD, las formaciones de derecha
moderada. En estas elecciones obtuvo tres escafios mas que en las anteriores,
esto es, un total de 168. Con este resultado consiguié una amplia mayoria: 47
escarios de diferencia respecto a la segunda fuerza politica, el PSOE, que obtuvo
121, tres diputados mads que en 1977. A mucha distancia se situaba el PCE, con

23 escafios, y atin por debajo CD, con tan solo 10 escafios.

Estos cuatro partidos cubrieron casi todo el despliegue electoral. La
inversion en la campafia aumenté con respecto a las elecciones anteriores. La
campafia electoral vino a costar unos 4.000 millones de pesetas que fueron
gastados en 15 dias. De este total, alrededor de las tres cuartas partes fueron
zastad as por las cuatro formaciones principales, por lo que su presencia en las
calles y en los medios estaba asegurada. Los partidos minoritarios apenas si
destacan por sus carteles, escasas cufias radiofonicas y limitadas apariciones
televisivas. Al tener poca presencia en los medios por carecer del suficiente
presupuesto, el electorado tuvo poco conocimiento de estas formaciones. Como
consecuencia, ninguno de estos partidos alcanzo escarios, salvo Union Nacional,
un partido de extrema derecha heredero de la ideologia franquista. Fue la
primera y tambien la Gltima vez que esta agrupacion consiguio un diputado en
el Congreso. 5u representante fue Blas Pifiar.
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En cuanto a los partidos nacionalistas, obtuvieron representacion
parlamentaria Cil, con ocho escafios, y PNV con siete. Cabe destacar que es en
estas elecciones cuando HB consigue por primera vez representacion en el
Congreso, con tres escarfios.

Aquel afio tuvieron lugar otros acontecimientos que significativos para el
futuro politico de Esparia. Se celebraron las primeras elecciones municipales, en
las que el PSOE logro un mayor apoyo de los espafioles que en las generales.
Por otro lado, el 25 de octubre del mismo afio, el Pais Vasco y Cataluiia votaron
a favor de sus estatutos de autonomia. Le seguirian después otras comunidades
autonomas, lo que propiciaria que comenzara el proceso de descentralizacion.
(Otro proceso que se puso en marcha este afio fue el de la entrada de Espafia en
la Comunidad Europea: en 1979 comenzaron las primeras negociaciones con
Bruselas.

Sin embargo, el optimismo con el que habia comenzado la legislatura de
1979 se fue difuminando poco a poco ante la realidad politica del pais. La
gestion de Suarez y su gabinete no convencia a los ciudad anos, pero sobre todo
no convencia a sus oponentes politicos y a los medios de opinion p1blica, cada
vez mas criticos ante la situacion del pais. La crisis econémica, el paro y el
terrorismo seguian siendo los principales problemas, a los que no se les habia
puesto remedio de forma eficaz. A todo ello se sumaban las discrepancias
internas dentro de UCD y el cuestionamiento de su liderazgo. Todas estas
circunstancias forzaron que Adolfo Sudrez presentara su dimisién como
presidente del gobierno al Rey en enero de 1981. Un mes después tendria lugar

el golpe de Estado del 23 F.

4.4. Las elecciones de octubre de 1952

Desde el punto de vista politico, el hecho mas importante que tiene lugar
en el periodo de tiempo entre la campania electoral de 1979 vy la de 1982, es la
desestabilizacion interna de UCD, el partido del Gobierno, que desembocaria en
el abandono de la presidencia por parte de Adolfo Suarez. Fue Calvo Sotelo
quien asumio el cargo de dirigente del pais. El nuevo presidente no agoto la
legislatura, sino que convocé elecciones anticipadas, a las que se presentarian
dos partidos de centro: UCD y el nuevo CDS de Suarez. La crisis de UCD
desembocé en una escision de sus miembros, algunos de los cuales, seguidores

de Suarez constituyeron junto con él el CDS.

La inestabilidad que existia dentro del seno de UCD no era la tinica en
un pais en el que en las calles se multiplicaban las reivindicaciones obreras, los
conflictos sociales y las manifestaciones. Y, como colofon a esta situacion de

crisis, el golpe de Estado del 23 de febrero. Este golpe de Estado se produjo
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como consecuencia de una situacion de tension vinculada a los acontecimientos
que estaba viviendo Espana durante esta transicion y que el gobierno de UCD
no fue capaz de contener. Por un lado, estaban los problemas derivados de la
crisis econdmica por la que estaba pasando el pais y las dificultades para
articular una nueva organizacion territorial del Estado; por otro, el terrorismo
de ETA y la resistencia de ciertos sectores del ejército a aceptar un sistema

democratico.

El malestar en el ejército se habia dejado wver con anterioridad con la
dimision de algunos altos cargos ante la legalizacion del PCE en 1977 y con la
primera intentona golpista, la llamada «Operacion Galaxia», desarticulada en
noviembre de 1978, Esta voluntad golpista, lejos de atenuarse, fue alimentada
por la profunda crisis en la que, al comienzo de la década de los 80, estaba
sumido el pais. El gobierno era incapaz de sostener la situacion y se produjeron
dimisiones y remodelaciones dentro de su seno. A finales de mayo de 1980 se
lleve a cabo la mocion de censura presentada contra Adolfo Suarez por parte
del PSOE. Los acontecimientos se precipitaron hasta la presentacién de la
dimision de Suarez como presidente del gobierno y de UCD el 29 de enero de
1981 en una intervencion televisiva.

A la vez que se ponia en marcha el proceso de sustitucion de Suarez en
febrero de 1981 tenia lugar el II Congreso de UCD, en el que se manifesté, una
vez mas de su desmembramiento. El dia 10 de febrero, en este congreso, fue
nombrado Calvo Sotelo como candidato a presidente del Gobierno. Tras una
votacion realizada el dia 20 sin la mayoria necesaria, la investidura se retraso
hasta la votacion del dia 23, dia elegido por un numeroso grupo de guardias
civiles, bajo las ordenes del teniente coronel Antonio Tejero, para asaltar el
Congreso de los diputados.

Las consecuencias mas importantes de este golpe militar fueron
principalmente el miedo generalizado a una marcha atras en el proceso
democratico y la configuracion de un frente comiin de protesta y de defensa de
la democracia por parte de la inmensa mayoria de los esparioles.

Desde el punto de wista electoral, a pesar de la actuacion ejemplar de
Suarez durante el asalto al Congreso, la incapacidad de UCD y del propio ex
presidente se tradujo en las urnas en una espectacular fuga de votos hacia AP y
hacia el PSOE, que se beneficiaron del derrumbamiento del centro. Sin
embargo, el grupo que mas partido sac6 a los acontecimiento fue el PSOE, ya
que la derecha seguia vinculada, en la mente de muchos electores, al régimen
anterior y, por lo tanto, a los golpistas. Los espafioles decidieron, pues, votar a
la izquierda para propiciar el cambio.
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A las puertas de la campafia electoral fue desarticulado un nuevo intento
de golpe de Estado. Este hecho, segtiin los estudios realizados posteriormente,
no incidio sobre la intencion de voto pero sirvio para movilizar a los espaiioles
de tendencia abstencionista. Precisamente con la intencién de reducir el nimero
de abstenciones en estas elecciones el Ministerio del Interior llevé a cabo una
campafia de propaganda institucional. Con el eslogan, VOTAR ES DECISIVO,
se buscaba concienciar al ciudadano de la importancia de ejercer su derecho al
voto. El voto de los esparioles decidiria el gobierno para los préximos cuatro
afios. Esléganes como ALLI DONDE ESTES TE INTERESA VOTAR (fiz.138),
LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU ifig. 139) o EN TU PROPIO INTERES.
VOTA (fig. 140) intentaron implicar al ciudadano en el proceso electoral
haciéndole protagonista del mismo. El eslogan mas explicito lo tenemos en fig.

141: ROMPE LA ABSTENCION.

fig. 138 fig. 139

fig. 140 fig. 141



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 223

4.4.1. Los partidos y sus campaiias

A las cuatro formaciones politicas mayoritarias que se habian disputado
el poder en las elecciones anteriores se suma otro contrincante, el CD5S de
Adolfo Suarez. Son, por lo tanto, cinco, los partidos que vamos a considerar en
este recorrido por la campana electoral de 1982. No se trata en este caso de los
cinco partidos que mayor representacion obtuvieron en las Cortes, ya que dos
partidos de ambito autonoémico (CiU y PNV) lograron mas escafios que el PCE
y CDS5, sino de los cinco partidos de ambito nacional que tuvieron mas
presencia en los medios y en las calles durante la campafia.

4.4.1.1. PSOE

En 1982 el PSOE hizo historia. Por primera wez los socialistas eran
elegidos por el pueblo espaiiol para dirigir el pais durante los siguientes cuatro
afios. Esta formacion partio desde el principio como favorita gracias a la
pérdida de credibilidad y el desgaste de sus adversarios politicos. Los votos de
muchos espafioles que en las elecciones anteriores habian confiado, por un lado,
en el PCE y, por otro, en UCD, fueron a parar al PSOE, que puso todo su

esmero en conqguistar a la vez al electorado de izquierdas y al de centro.

Tanto el partido como su candidato, Felipe Gonzdlez, contaban con una
imagen excelente por su trayectoria politica que, probablemente, fue
aumentada en la campafia electoral. S5u capacidad y fiabilidad quedaba avalada
por su labor parlamentaria como oposicién, siempre orientada hacia el
dinamismo social del pais. Su responsabilidad democratica qued 6 de manifiesto
cuando en la anterior legislatura decidié sostener al gobierno de la nacion,
entonces UCD, para evitar un desmoronamiento de los logros politicos
obtenidos. Consciente del prestigio que estos hechos le proporcionaban, el
PSOE los utilizé como base de su campafia electoral junto con muchos otros

argumentos destinad os a aumentar mas atn su credibilidad.

5in embargo, ni el partido ni el candidato se libraron de las criticas por
parte de sus oponentes, que fueron constantes, aunque neo consiguieron
desgastar su imagen. Carrillo cuestionaba el socialismo de Felipe Gonzalez por
su excesiva moderacion y Fraga criticaba la fiabilidad de un partido que
engafiaba a los electores al presentarse como moderado. Por su parte, UCD

ponia de manifiesto su inmadurez para gobernar el pais.

En realidad fueron varios los factores que influyeron en la flamante
victoria del P50E: el agrado fisico de Felipe y la personalidad de Alfonso
Guerra, cuyas intervenciones en mitines y en los medios fueron fund amentales;
la paulatina inclinacién del partido hacia posturas mas moderadas; la similitud

sociodemografica con el electorado, ya que entre sus filas encontraban
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candidatos de profesiones muy heterogeneas y de origen humilde muchos de
ellos**® una gran sintonia con los trabajadores (no en wano el nombre del
partido, Partido Socialista Obrero Espafiol, los incluia); y, ademas, se trataba de
un partido que le resultaba familiar al electorado. A todo ello se suman, por
supuesto, los logros conseguidos por la campaifia. El PSOE conté con un
programa electoral equilibrado, entre progresista y moderado, cuyo objetivo
era captar los votos de los ucedistas desencantados. 5u propuesta electoral,
presidida por el eslogan POR EL CAMBIO, pretendia dar a entender que con
un gobierno socialista se iban a hacer mejor las cosas, la vida de los espafioles
iba a cambiar. Los puntos fundamentales del programa del PSOE estaban
destinados a mejorar el bienestar de los ciudadanos. Proponian, entre otras
cosas, mejoras en la sanidad, la educacion y la industria; aumentar los puestos
de trabajo; un replanteamiento de la permanencia de Esparia en la OTAN; o la
entrada en la CEE.

Toda la campafia propagandistica giré en torno al eslogan POR EL
CAMBIO. Los carteles principales presentaban la imagen del candidato, el
eslogan y el llamamiento al voto acompafiado de la rubrica (figs. 142 y 143).

; VEITA PSOE
Por el cambio . é

fig. 142 fig. 143

Y8 Arceo (1993), op. cit. p. 79
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fig. 144 fig. 145

Se abandonaron en esta ocasion los tonos oscuros y la imagen
difuminada de la campafia anterior para ofrecer unos carteles que destacan por
su colorido. Un idilico cielo azul con nubles blancas son el fondo de una
fotografia de Felipe Gonzalez, que parece mirar hacia el futuro. Los dos carteles
que ofrecemos son variaciones de un mismo modelo en los que lo tnico que
varia es la ubicacion del llamamiento al voto y la ribrica, una vez en la parte
superior del cartel (fig. 142), otra en la parte inferior (fig. 143). Como ocurriera
en algunos de los carteles de la campafia de UCD de 1979, el logotipo del
partido, en este caso la rosa, hace las veces de «o» en el llamamiento «Vota».
Otro modelo de cartel, mas sencillo, es fig. 144, en el que no aparece la imagen
de Felipe Gonzalez, pero siel llamamiento al voto y el eslogan de la campafia.

La Juventudes Socialistas, por su parte, difundieron carteles de apoyo al
PSOE cuyo eslogan era: MUEVETE POR EL CAMBIO (fig. 145). Se trata de una
variacion del eslogan de la campafia que se adapta a las caracteristicas de un
electorado concreto: los jovenes. El eslogan de las Juventudes Socialistas, en la
misma linea del dinamismo que queria transmitir el PSOE, intentaba mover a
los jovenes para sacarlos de su tendencia abstencionista. El eslogan aparece en
la parte superior izquierda y el llamamiento al voto en la parte inferior, junto a
la riabrica. En este caso se sustituye la imagen del candidato por la de un grupo

de jovenes unidos por unos mismos ideales en un ambiente festivo.

5i bien es cierto que los logros politicos del PSOE de los afios anteriores a
la cita con las urnas fueron importantisimos para ganar las elecciones, también
lo fue una camparia electoral acertada, moderada en sus formas pero no del
todo en sus contenid os. En este sentido, Arceo sefala:

[...] ¥ aunque en esta ocasidn el PSOE tenfa ya, por adelantade, casi
todos los triunfos en la mane, si la estrategia electoral la hubiera planteado de
forma manifiestamente errdnea v sus adversarios, paralelamente, no hubiesen
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incurride —unes mds que ofros- en tantas torpezas, las posiciones en las Cortas
tras las carnpafias hukieran sido prokablemente mucho menos distanteg 8,

Algunas de las torpezas de los contrincantes del PSOE de las que habla
Arceo seran comentadas a continuacion.

1.4.1.2. AP- PDP

Tras las elecciones de 1979, Coalicion Democratica se disolvio por
problemas internos. 5in embargo, AP vy, en concreto, Manuel Fraga volvio a
intentar una vez mas formar una coalicién en estas elecciones. En este caso
pacté con el Partido Demdcrata Popular. El objetivo volvia a ser el mismo que
en la anterior campaiia, esto es, unirse a otras fuerzas politicas de ideologia
cercana para captar mas votos. El empefio de Fraga de aliarse con otras grupos
politicos provoco tensiones y desavenencias en el seno del partido (AP), en el
que muchas voces discrepaban de la decision del lider. Como consecuencia,
estas desavenencias se trasladaron también a las relaciones entre los partidos
de la coalicion (AP y PDP), muy dificiles desde el principio. A diferencia de lo
que ocurrio en las elecciones del 79, ambas formaciones mantuvieron su
nombre, esto es, la denominacion de la coalicion era « AP en coalicion electoral
con PDP». 5in duda, Alianza Popular no queria cometer el mismo error del

pasado.

La coalicion contaba en esta ocasiéon con el monopolio del wvoto
conservador. El objetivo fundamental de los aliancistas durante la anterior
legislatura habia sido el desgaste de UCD mediante los ataques y la critica y
ahora, gracias al traspaso de wvotos tras la caida del partido de centro, se
convertian en una verdadera fuerza politica con posibilidades de alcanzar el
poder. La campafia se centr6, por lo tanto, en resaltar las connotaciones
positivas de la coalicion para el electorado de centro v de derecha. Veamos

algunos documentos de la campafia:

*" Arcen Vacas, José Luis (1986) «Elecciones Generales de 1982, Un hito histdricos, en AA VWV (1986
F97G-1988: Diez afios de publicidad politicq, Madrid, Avuntamiento, DL, p. 133,



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 227

fig. 146 fig. 147

fig. 148 fig. 149

Como se puede comprobar, la preponderancia de AP en los documentos
propagandisticos es evidente. Sus siglas acaparan la atencion del receptor, que
tiene que poner atencion para leer, en grafias verdaderamente pequerias, «En
coalicion electoral con Partido Demdécerata Popular» y, a continuacién, el
logotipo de dicho partido (figs. 146-149). Incluso en algunos documentos, se
obvia el texto y aparece tan solo el logotipo de PDP (fig. 147).

La camparia electoral de la coalicion hizo hincapié en resaltar las
virtudes de su candidato, el aliancista Manuel Fraga. Su imagen aparecia en
casi todos los documentos propagandisticos, de manera que el elector
relacionara la coalicion con la persona de Fraga y no se despistara como en las
elecciones anteriores. La competencia y preparacion del candidato y su
presumible honradez fueron los puntos sobre los que mas se incidié. 5Su eficacia
para la resolucion de los problemas de Espafia quedaba de manifiesto con el
eslogan E5 HORA DE SOLUCIONES (fig. 146) v ES LA HORA DE FRAGA (fig.

147), junto a la imagen del candidato. El tercer eslogan utilizado en esta
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campafia, TODO5 GANAREMOS CON FRAGA (fig. 148), estaba enla linea del
esfuerzo llevado a cabo por el partido para llegar a todos los sectores sociales
durante la campaiia (clase media, clase baja, empresarios...). La intencion era la
de ganarse al electorado de centro.

El disefio de los carteles y anuncios de prensa difundidos en la campaiia
fue bastante tradicional. En los dos primeros documentos encontramos:
eslogan, imagen del candidato y llamamiento al voto con la riabrica. En fig. 146
aparece la fotografia de Fraga en la parte superior. El eslogan ocupa la parte
central, inmediatamente después de la imagen y entrecomillado, lo que hace
pensar en una cita del propio candidato. En la parte inferior aparece la riabrica,
doble en este caso de coalicién. La situacion del eslogan y la imagen varia en
fig. 147. En este caso se puede dividir el documento en dos partes. En la parte
superior se sitiia el eslogan y en la parte inferior la imagen, el llamamiento al
voto y al rabrica. El llamamiento al voto viene acompariado de la fecha de las
elecciones: la hora de Fraga tiene una fecha concreta, el 28 de octubre de 19382

5i en estos dos primeros documentos el llamamiento al voto no aparecia
(fig. 146) o lo hacia de forma discreta (fig. 147), en los dos siguientes cobra un
especial protagonismo. En ambos casos aparece destacado con grafias mucho
mayores que las del resto de texto. El eslogan de fig. 148 queda relegado a la
parte superior del cartel mientras en el resto del espacio es ocupado por el
llamamiento y la rhbrica, Alianza Popular, yva que el logotipo del PDP pasa casi
desapercibido, como en los otros carteles. En fig. 149 el eslogan es sustituido
por la imagen del candidato. Llamamiento al voto, fotografia de Fraga y rtbrica
son, por lo tanto, los tres tinicos elementos del documento.

Se trata de una campafia propagandistica muy elaborada en la que
incluso podemos observar una progresion que podria coincidir con la propia
evolucion de la camparia. El primer cartel (fig. 146) nos muestra a un partido y
a un candidato que denuncian la situacion por la que esta pasando el pais por
medio del eslogan ES HORA DE SOLUCIONES. En el segundo documento (fig.
147) esas soluciones se materializan en la persona de Fraga. El eslogan incluye,
por lo tanto, el nombre propio del candidato: ES LA HORA DE FRAGA. 5e
mantiene la misma estructura sintactica, en la que «soluciones» es sustituida
«Fraga». La tnica variacion es la introduccion del articulo «la hora», que en
este caso hace alusion a una hora, a un tiempo concreto, el 28 de octubre. De ahi
que la fecha de las elecciones acomparie al llamamiento al voto. El siguiente
eslogan TODOS GANAREMOS CON FRAGA (fig. 148) incluye de nuevo el
nombre del lider de la coalicion. Tras presentar a Fraga como solucion a los
problemas de Espafia y poner una fecha a dicha solucion, es el momento de
pedir el voto a todos los ciudadanos, no sélo los de derechas. Finalmente, en

fig. 149 sobran las palabras. No es necesario afiadir nada a todo lo que se ha
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dicho por medio de los esloganes anteriores, por lo que con la imagen del

candid ato es suficiente.

En esta campafia, como hemos podido comprobar, se aposté fuerte por
la imagen de Fraga. 5in embargo, éste no contaba con la simpatia de muchos.
5u persona seguia vinculada al regimen anterior, lo que supuso una pesada
lacra para captar el voto de los ciudadanos de centro. Ademas, su imagen fisica
no podia competir con la de otros contrincantes, mucho mas jovenes y
atractivos. A esto hay que sumar la escasa similitud sociodemografica con el
electorado, algo que el candidato se esforzo en paliar durante la campana.

A pesar de contar con una camparia bien elaborada, los desaciertos del
candidato durante la campafia mermaron significativamente las posibilidades
de llegar al poder de esta coalicion. Por un lado, Fraga llevé a cabo un
verdadero acoso y derribo contra el PS5OE acusando al partido y al candidato
de falso moderado que intentaba embaucar al electorado. Este afan lo separé en
algunas ocasiones de desarrollar su programa. Pero, sin duda, el error mas
grave de Fraga fue el de mostrar una postura ambigua a la hora de opinar
publicamente sobre el intento de golpe de Estado que tuvo lugar poco antes de
la campafia electoral. El candidato no condeno firmemente esta nueva
intentona golpista. Ante este error estratégico, se vieron truncados todos los
esfuerzos llevados por llegar al electorado de centro.

4.4.1.3.UCD

Tras la salida de Suarez de UCD se formaron distintos gruptsculos que
desconcertaron de algtin modo al votante. De estas agrupaciones fueron dos las
que se presentaron a las elecciones. Una de ellas, el CDS, estaba liderada por
Sudrez y reunia a todos sus partidarios. La otra seguia bajo las siglas de UCD,
una denominacion conocida para los ciudadanos pero, a la vez, falta de
credibilidad por su pasado reciente.

El declive de UCD habia comenzado unos afios antes de las elecciones,
con la mocion de censura que el PSOE presenté contra Adolfo Suarez, de la que
el entonces presidente supo sobreponerse. 5in embargo, la batalla dialéctica
contra Suarez no habia mas que comenzado. En el Parlamento y en los medios
fue acribillado a criticas y acusaciones que erosionaron su credibilidad y su
imagen y la de su partido. La situacion llegé a tal extremo que el propio PSOE
tuvo que evitar en el Parlamento la caida del gobierno. Esta desastrosa
trayectoria politica hizo que UCD fuera el partido con peor imagen de todos los
que concurrieron en las elecciones del 82.
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Fsta era la situacién con la que se encontré el candidato de UCD,
Landelino Lawvilla. Lider de impecable presencia, habia demostrado afios atras
su valia por su labor politica y ministerial en el anterior ejecutivo. 5u
competencia, fiabilidad y eficacia estaban, por lo tanto, probadas. A todo ello se
sumaba su destreza oratoria y su capacidad para mover y conmover. Todas
estas cualidades fueron explotadas por el candidato en los mitines para hacer
ver a los votantes que el partido, tras una crisis interna ya superada, era un
partido saneado y competente, capaz de gobernar eficazmente el pais y que ¢l
seria su presidente. Indudablemente, Lavilla era un politico con innegables
virtudes y gran capacidad, pero sobre €l peso la losa de la gran desconfianza de

los ciudadanos en su partido.

UCD constituia la oferta de centro ambicionada por Alianza Popular.
Los aliancistas propusieron pactar una coalicion con UCD para presentarse a
las elecciones. Tras duras deliberaciones dentro del propio partido, pues habia
muchos partidarios de que se produjese esta union, se decidio no pactar con
AP. Entre los partidarios de concurrir a las elecciones de forma independiente
estaba el propio Landelino Lavilla.

La campafia llevada a cabo por UCD intento lavar la imagen deteriorada
del partido focalizando la atencién en la capacidad de su lider, pero también
haciendo alusion, como en campafias anteriores, al concepto de «centro». Para
cumplir con este objetivo se difundieron carteles con la imagen de politicos de
renombre asociados a esta idea. En fig. 150 aparecia la imagen de Calvo Sotelo
en un cartel cuyo eslogan es EL CENTRO. Con este cartel se pretendia frenar la
huida de los votos centristas a otros partidos haciendo ver que UCD era la

unica opcion de centro. Otros politicos, como Rosén, aparecen apoyando un

eslogan AUTORIDAD Y EFICACIA, que hace alusion a los logros pasados del
partido (fig. 151).

Juan José Roson
AUTORIDAD Y EFICACIA
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Pero, como adelantabamos mas arriba, en lo que mas hincapié hizo la
campafia de UCD fue en presentar a un lider con las caracteristicas necesarias
para ser presidente del gobierno. Con este animo se lazé el eslogan
LANDELINO LAVILLA RESPONDE. VOTA UCD. De este modo, Lavilla
responderia, por un lado, a las exigencias propias del cargo de presidente y,
por otro, responderia por un partido en el que ya poco confiaban. Este eslogan

estuvo presente, junto a la imagen del candidato, en carteles y anuncios de

prensa:

fig. 152 fig. 153 fig. 154

fig. 155 fig. 156

Como se observa, el diseiio del cartel (fig. 152) coincide exactamente con
el de la camparnia electoral de 1979: imagen sobre fondo blanco, el mismo tipo
de grafias en negro para el eslogan y el llamamiento al voto, la misma tira
bicolor (naranja y verde, colores del partido) en la parte inferior del cartel, el
uso del logotipo en lugar de la «o» de «vota». La semejanza es tal que si no
fuera porque el candidato por UCD ya no es Suarez, se podria pensar que se
trata de documentos de la misma campafia electoral. Posiblemente se buscaba
que el electorado reconociera los documentos propagandisticos de un partido
que salié victorioso en la anterior contienda electoral; aunque también es cierto
que, con el poco tiempo con el que conto el partido para preparar su camparia
electoral decidieran no entretenerse en innovar en el disefio de los carteles

propagandisticos.
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En los anuncios de prensa encontramos la misma estética, pero una
variacion en el eslogan. En este caso es 5] ERES DE CENTRO, RESPONDE. 5e
omite, por tanto el nombre del candidato, aparezca (fig. 153) o no su imagen
(figs. 154-156). El texto que acomparia al eslogan y que aparece resaltado con
grafias de gran tamaiio repite la estructura «Ni..., ni...». 5e pretende situar al
partido en un lugar intermedio ideoldgicamente hablando, entre la «derecha
dura» y la «izquierda inmadura». De este modo, en una parte de la negacion se
hace alusion a caracteristicas, segiin los ucedistas, de la derecha: «marcha
atras», «privilegios», «<impuestos»; y en la otra a las de la izquierda: «cambio»,
«demagogia», «wcuento». 5i con el eslogan anterior, LANDELINO LAVILLA
RESPONDE se queria transmitir que el candidato daba la talla como politico y
respondia por el partido, lo que se pretende con esta variante, 51 ERES DE
CENTRO, RESPONDE, es implicar al elector, se le exhorta a que se identifique
ideologicamente y que vote al partido que lo representa: UCD es el partido del
centro.

Los intentos de UCD por conservar los votos de centro no sirvieron de
mucho. Ni siquiera el buen hacer electoral de Lavilla durante la campaiia pudo
impedir la su fuga hacia otras fuerzas politicas, que dominaron el panorama
politico durante los siguientes cuatro afios. UCD, tercera fuerza politica mas
votada en estas elecciones, a muchisima distancia del PSOE y AP, cerraba de

esta forma tan poco triunfante su corta vida politica.

4.4.1.4. PCE

Al comienzo de la campaiia electoral, el PCE se encontraba en crisis. Esta
crisis se puso de manifiesto cuando Carrillo, en un intento de ganar tiempo
para recomponer el partido, solicité que Calvo 5otelo no convocara elecciones
anticipadas y agotara su legislatura. Con este hecho su imagen se resintié. La
dificil situacion por la que atravesaban tanto el partido como su candidato, se
alargé durante el desarrollo de la campaiia y, posteriormente, forzo la dimision
del secretario general del partido. El PCE se habia convertido en un campo de
batalla en el que lidiaban diferentes bandos, que se correspondian con las
distintas tendencias dentro del partido. Habia tres formas de entender el
comunismo: el eurocomunismo de Carrillo, una tendencia renovadora mas
cercana al socialistno democratico del P50E y la tendencia tradicional
defensora del leninismo. Estas escisiones favorecieron, indudablemente, al

PSOE en las elecciones.

Aunque parecia claro que en el PCE hacia falta un relevo generacional,
Carrillo no dejoé paso a otros posibles candidatos con aires renovadores y siguio

monopolizando el partido y la campafia electoral. Esto produjo muchas
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tensiones y rupturas internas, de tal manera, que esta formacion llego a ser
denominade con el sobrenombre de «Partido de Carrillo». Como es de
imaginar, esto produjo efectos negativos en la fiabilidad del partido y del
propio candidato. Otro hecho que fue contraproducente en la campafia fue la
declaracion ptublica por parte de Carrillo de que el ganador de las elecciones
seria el PSOE, por lo que haria falta mas que nunca, segtn el lider comunista, la
presencia del PCE en las Cortes. Al dar por confirmada la derrota del partido y,
mas aun, sefialar como ganador a otro partido se escaparon muchos votos hacia

el partid o supuestamente ganador, el PSOE.

El partido, a pesar de la crisis, seguia contando con una buena imagen
entre el electorado. Habia conectado muy bien desde su legalizacion con los
trabajadores y los votantes de izquierdas. Ademas se trataba de un partido con
una larga trayectoria politica. 5in embargo, la capacidad para atraer votos de
Carrillo en estos momentos era muy discreta. La diferencia entre la imagen que
los ciudadanos tenian del partido, favorable, v la del candidato, no tan
favorable a pesar de su indiscutible talla politica, no ayudé en los resultados
electorales. El protagonismo de Carrillo en el partido y en la campaiia les paso
factura. Por otro lado, el lider del PCE, como le ocurria también a Manuel
Fraga, no podia competir con la juventud y el atractivo de su rival mas
proximo: Felipe Gonzdlez. Quizas, dadas las caracteristicas del partido vy, sobre
todo, de sus votantes, los comunistas debieron, como se hizo en las campaifias
electorales anteriores, dar una imagen de pluralidad. Quizas debieron dar a
entender que el partido lo formaban mas personas que Santiago Carrillo.

El eslogan del PCE de esta campaiia electoral, PARA QUE NADA SE
PARE, iba en la misma linea del eslogan de la campaiia del 79 (PON TU VOTO
A TRABAJAR) v hacia alusion a la labor parlamentaria del partido en los
ultimos afios. Se buscaba incidir en la idea de que el PCE era un partido que
trabajaba por los ciudadanos dinamica y eficazmente para aumentar asi su
credibilidad. En definitiva, se queria hacer ver la utilidad del voto comunista. A
continuacion podemos observar distintos documentos propagandisticos de esta

campaifia.



234 Capitulo II: El eslogan electoral espaficl entre los afios 1975 y 2000

fig. 157 fig. 158 fig. 159

fig.160 fig. 161 fig. 162 fig. 163

fig.164 fig. 165 fig. 166

El disefio elegido para los documentos de esta campariia fue mas sencillo
que en otras ocasiones. En el centro del documento aparecia un texto breve
relacionado con el programa del partido que responde a la férmula «Para

que... no te quedes parado», que enlazaba con la idea que queria transmitir el
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eslogan. Encontramos alusiones a los estatutos de autonomia (fig. 158), a la
labor comunista en el Parlamento (fig.159), a los problemas de la educacion, la
salud o el campo (figs. 160-162)... Algunos de estos textos fueron lanzados con
una intencién mas concreta. Es el caso de fig. 163, «Para que mi voz se oiga en
Espafia, no te quedes parado»; y de fig. 164, «Para que no te callen a la fuerza
no te quedes parado», en los que se hace clara alusiéon a las pasadas intentonas
de golpe de Estado. El texto de fig. 165, «Para que la democracia avance no te
quedes parado», quiere transmitir la idea a la que las distintas camparfias de
PCE wvienen recurriendo: el gran trabajo de los comunistas en pro de la
democracia en Espafia. Este texto fue sustituido en algunos carteles por la

imagen del candidato, Santiago Carrillo (fig. 166).

De nuevo los tonos rojizos dan color a la campafia comunista: grafias y
logotipo rojos sobre fondo blanco en las pegatinas (figs. 157-159) y sobre fondo
naranja en los demas documentos. En los carteles y folletos sobre el fondo
anaranjado aparecen unas lineas que se extienden transversalmente desde la
parte inferior izquierda hacia arriba. Con este diserfio se pretende incidir mas en
el dinamismo, en el movimiento, en consonancia con el texto del documento y,

por supuesto, con el eslogan.

Todos los esfuerzos empleados en esta campafia no consiguieron mas
que ocho escafios para el PCE en estas elecciones, menos que algunos de los
partidos nacionalistas. Los complicados momentos por los que estaba pasando
el comunismo espafiol hicieron desconfiar a sus votantes, que consideraron
mas conveniente votar a otro partido de izquierdas mds estable: El Partido
Socialista.

4.4.1.5.CDS

5i, como hemos sefialado anteriormente, el partido con menos
credibilidad de cuantos se presentaban a las elecciones era UCD, el politico en
quien menos confiaban los espaiioles en estos momentos era Adolfo Suarez. El
ex presidente, despues de su salida de UCD, habia formado junto con algunos
de sus seguidores un nuevo partido que se disputaria el voto espariol de centro:
el Centro Democratico y Social. Este partido, que vio la luz muy poco tiempo

antes de la campania electoral, era Adolfo Suarez.

Sudrez tenia ante si un duro reto: cambiar la opinién que sobre su
capacidad para gobernar tenia el pueblo espafiol. Para ello contaba con muy
poca credibilidad como politico, pese a su actuacion en el asalto del Congreso
en el golpe de Estado del 23 F o la eficacia de su mandato para dar el paso dela

dictadura a la democracia. Su fracaso en politica economica y social y la falta a
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las promesas electorales que Suarez hizo a los espafioles en la campaiia del 79
marcaban todo su pasado politico reciente y dejaban al ex presidente bajo
minimos en cuanto a fiabilidad ética. Por otro lado, no eran pocos los
obsticulos que el partido tenia que salvar de cara a las elecciones. El primero
de ellos fue que el CDS, un partido recien creado, a penas tuvo tiempo de
elaborar una camparia electoral que convenciera a los votantes de que Suarez lo
haria mejor esta vez. Otro problema, quizas mas grave, era que muchos
electores no relacionaban todavia a Sudrez con su nuevo partido. De ahi que,
para hacerlas familiares a todos los wvotantes, las siglas del partido
acompafiaran siempre a la imagen de Suarez en todos los medios en los que

r 4
este aparecia.

Pese a todo, Sudrez seguia teniendo una buena imagen y mucho carisma,
algo que fue explotado por el partido durante toda la campania. 5u discurso se
centré fundamentalmente en la economia (asignatura pendiente desde la
anterior legislatura), el golpismo y el terrorismo y el progreso de Espaiia. El
eslogan principal de la campaiia, VAMOS A PROGRESAR COMO DEBE SER,
hacia alusion precisamente a esta idea de progreso. El proyecto de Suarez era
un proyecto de centro progresista, tendencia que no se mencioné en campaiia
para no perder los votos de centro derecha, pero que quedd explicito en textos
como «Vamos a progresar» (fig. 167) o en su variante, «Asegura el progreso»
(fig. 168). Estos tintes progresistas se vieron suavizados por la apostilla final del

eslogan, «Como debe ser», que hace alusion a la fiabilidad moderada en el

pasado del candidato a la vez que coincide con las siglas del partido.

ASEGURA

fig. 167 fig. 168
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fig. 169 fig. 170

fig. 171 fig. 172

Otros textos como «Consolidando la libertad », que acompafia al eslogan
en fig. 169, hace alusion a la respuesta del candidato ante el intento de golpe de
Estado y se posiciona en contra de estos actos en contra de la libertad de los
esparfioles. En fig. 170 encontramos una variante del eslogan, que es en este caso

EL CENTRO COMO DEBE SER. Es la tinica alusidn al centro en los

documentos electorales analizados.

La fotografia del candidato esta presente en todos los documentos
analizados, desde los carteles a los anuncios en prensa que desarrollan temas
de interés, como la sanidad o la economuia (figs. 171 y 172). La imagen del
candidato era la tinica baza con la que contaba este partido y habia que sacarle
provecho. El disefio de estos documentos electorales, sobre todo el de los
carteles, nos recuerda bastante en sus formas y disposiciones a otros carteles de
UCD. En primer lugar, encontramos semejanza formal entre fig. 167 y uno de

los carteles de UCD de la campana del 77. Rescatamos éste altimo de paginas

anteriores para comparar ambos d ocumentos:

fig. 81 fig. 167
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Se trata de dos carteles horizontales, no muy habituales en campafias
electorales en los que lo que destaca es la imagen del candidato. El texto
aparece a un lado del cartel, ala izquierda en fig., a la derecha en fig. El eslogan
aparece resaltado y debajo de éste se puede wver la rabrica y el logotipo. Se
puede observar, por lo tanto, la simetria en la disposicién de los elementos del
cartel. En ambas citas electorales Suarez se presentaba como candidato de
partido nuevo, nacido poco antes de la campaiia, que necesitaba ser asociado a
su persona, conocida ya por todos los espafioles. Este modelo de cartel
responde a este objetivo.

El caso de los dos carteles que consideramos a continuacion es diferente.
Son dos carteles que pertenecen a la misma camparia electoral, la de 1982, y que
son estructuralmente idénticos. En esta ocasion, el candidato no coincide, pero
la distribucion de los elementos del cartel si. El eslogan se sitiia en la parte
superior, la fotografia del lider en la parte central y el llamamiento al voto
seguido de la riabrica en la parte inferior del cartel.

ASEGURA
EL PROGRESO

Cowo DERE SER
i AR

fig. 152 fig. 168

La anica diferencia que se percibe es la colocacion de la apostilla final
del eslogan del CDS, «Como debe ser», debajo de la riibrica. Se trata de un
disefio de cartel sencillo al que posiblemente recurrieran los creativos de los
dos partidos al tener tan poco tiempo para elaborar la campana.

Los votos de centro que no huyeron hacia la derecha o hacia la izquierda
fueron disputados por los candidatos de los carteles que acabamos de analizar,
dos estrechos colaboradores del anterior ejecutivo, Suarez y Lavilla, que
probaban suerte en las elecciones por separado. Esta division debilité a ambas
fuerzas politicas que consiguieron, entre las dos, tan solo 14 escafios.
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4.4. 2. Los resultados de las elecciones

Despues de las elecciones de 1982 se produjo un cambio en la politica
espafiola. Tras la crisis del partido en el Gobierno, UCD, v el golpe de Estado
del 23-F, la sociedad necesitaba estabilidad y calma y creyo encontrarlas en el
PSOE y en su candidato, que prometio 800.000 puestos de trabajo a un pais
cuya principal preocupacion era el paro, que afectaba al 16,8% de la poblacion
activa. El triunfo sin precedentes de Felipe Gonzalez y del PSOE en estas
elecciones tiene su raiz, en opinidon de Arceo, en su elevada credibilidad. Segtan
este autor:

[...] séle =i una formaddn politica (el PSOE) v su maximeo lider (Felipe
Gonzdlez) son vistos con credibilidad por su audienda potendal y ldgica,
alcanzan la victoria final. Sudrez v &l exclusivo atribute de su buen ver y sitnpatia
consiguid los pobres resultados conecides, ¥ también la falta de credibilidad fue
gl determinante quizd fundarnental de que Carrillo sa convirtiese en lastre del
PCE yw UCD de Lavilla. Fraga, con no poca credibilidad para la derecha cldsica,
no la tuvo tan elevada como Felipe para ese espectro de votantes que viens
influyendo en las elecdones en Espafia en la nueva democracia: el de centro v
centro-izquierda 12,

El PSOE obtuvo el voto de 10 millones de espafioles que se tradujeron en

202 diputados. Gonzalez comenzaba asi un mandato que duraria catorce afios.

Pero el cambio no sélo se produjo en el Gobierno, sino también en la
oposicion. Alianza Popular consiguio, gracias al antiguo electorado de UCD,
consolidarse como la segunda fuerza politica con 106 diputados. De este modo,
se convirtié en la alternativa al gobierno, aunque tendria que esperar hasta 199
para llegar al poder, tras reposicionarse y regenerarse, bajo el nombre de
Partido Popular. Daba asi comienzo un periodo de hegemonia politica de dos

partidos, AP (despues PP) y PSOE, que llega hasta hoy dia.

En cuanto a los demas partidos de la oposicion, perdieron fuerza. UCD,
partido que dirigié el paso de la dictadura a la democracia, consiguié tan solo
12 escafios y ocupo el tercer lugar en las elecciones, lugar que compartio con la
catalanista Convergéncia i Unid, que obtuvo el mismo nimero de diputados.
Les seguia el Partido Nacionalista Vasco, con ocho escaiios. En quinto lugar
quedé el PCE, que perdié la confianza de su antiguo electorado con cuatro
escafios. Aun por debajo quedo el CD5, que tan solo consiguio arafiar dos

escaros en el Congreso.

El alto porcentaje de votos en estas elecciones (el 80%, porcentaje récord
en la corta historia de la democracia espaiiola) y el menor porcentaje de

Y8 O, cit. (1986), p. 149,
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abstencion desde 1976 indicaban que el sistema democratico iba
fortaleciendose. Por otro lado, el niimero de partidos que se presentaron a las
elecciones es sensiblemente menor al de otros comicios anteriores. Muchos de
estos partidos renunciaron a presentar candidaturas ante su previsible fracaso
electoral. Se produce, en palabras de Manuel Ramirez, una «simplificacion del
anorama politico»*?. Este autor asesura que a partir de estas elecciones ha
P P 2 q P ¥
una tendencia a votar «partidos de electores»**, esto es, que los ciudadanos ya
no votan una ideologia determinada sino que votan a un candidato concreto
- I ~ - r
con un programa de gobierno. Ramirez sefiala también en su articulo que no es

cierto que haya bipartidismo en Espaiia. Segtin este autor:

En efecto, el pluripartidisme de los primeres afios de nuestra demecracia
catnina, tras la recients consulta electoral, hada esa imagen de pluripartidisme
lirnitade con dertos visos de bipolaridad de opdonesi®,

El futuro politico espafiol iba, pues, encaminado hacia la moderacion y

limitacion del pluripartidismo.

El Gobierno de Gonzalez desarrollé una politica orientada, por unlado, a
asentar la democracia y, por otro a impulsar una serie de reformas
institucionales. También logro, en cierta medida, frenar el creciente aumento del
paro, pero lo mas significativo de esta legislatura fue incorporacion de Espaiia
en dos instituciones internacionales: La OTAN y la CEE. A pesar de que el
gobierno de Gonzalez paralizo de las negociaciones iniciadas por el gobierno
anterior para entra en la OTAN en mayo del 82, el referendum de marzo de
1986 permitiria la permanencia de Espaiia en la Alianza Atlantica. Por otro lado,
en junio de 1985 concluian las negociaciones que permitirian la adhesion de
nuestro pais ala Comunidad Economica Europea.

4. 5. Fl Referéendum sobre la O.T.A.N de marzo de 1986

La consulta a los ciudadanos sobre la permanencia o no de Esparia en la
OTAN se realizo el 12 de marzo de 1986, aunque la polémica venia de afios
atras. Ya durante el Gobierno de Arias Navarro en 1976 se planteo la
posibilidad de la adhesion de nuestro pais a la Alianza Atlantica. Pero fueron
los gobiernos de UCD los que cobraron el protagonismo en esta primera fase de

relaciones con la OTAN. Sudrez, durante su mandato, mostré una postura

*03 Ramirez, Manuel: «El sistema de partidos en Espafia tras las elecciones de 1982n, en Rewisia de
Estudios Politicos (Nuweve Bpoca), mim. 30, noviembre-diciembre, 1982, pp.8-9. Disponible en la
siguiente direccion de internet: httpihararnw cepo.esirap/Publi caciones/Revistas/3/REPNE 030 005 pdf

454

Op. cit, po 10
Op. cit, p. 14,

485
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ambigua en cuanto a la integracion de Espafia en la OTAN: sus manifestaciones
eran unas veces favorables a la adhesion y otras reticentes. En su programa
electoral de 1977 no se hacia mencion a este tema aunque, poco después,
cuando subié al poder, silo hizo en su programa de gobierno. Se abriria asi un
debate parlamentario para considerar la posible insercion de Espafia en la
OTAN. En 1980 todo parecia preparado para la celebracion de este debate

parlamentario sobre el terma pero Suarez retrasé el proceso.

El nuevo gobierno de Calvo Sotelo se posicioné claramente a favor de la
adhesion a la OTAN. Tanto es asi que unos meses después de su investidura
como presidente, en mayo de 1981, el nuevo presidente tomo la decision de
incorporar a Esparia a la Alianza Atlantica. Poco despueés, en octubre de 1981,
Calvo 5Sotelo obtuvo en la Cortes el respaldo necesario para solicitar el ingreso
en la OTAN. El presidente confirmaba el inmediato ingreso de Espafia en la
OTAN y su intencion de no convocar un referéndum. Esta decision de Calvo
Sotelo motivé un conflictivo y wiolento debate nacional indudablemente
marcado por los intereses electorales de los diferentes partidos y que produjo la

aparicion de importantes movimientos y grupos anti OTAN.

Tras los recientes acontecimientos politicos, el Gobierno por entonces se
encontraba muy debilitado, situacion que aprovecharon los socialistas y los
demas grupos de izquierdas para oponerse a una decisién que habia sido
tomada por una inestable mayoria que apoyaba al Gobierno en el Parlamento.
Segin algunos, el rechazo absoluto del PSOE a la integracion de Esparia en la
OTAN se llevé a cabo pensando en las siguientes elecciones. De este modo, la
campaifia llevada a cabo por esta formacidén no habria sido mads que una
estrategia politica para debilitar al Gobierno y hacerse con el poder en octubre
de 1982. De hecho, Gonzalez propuso someter la cuestion a referend um popular
sillegaba a la Moncloa. Las calles se llenaron de carteles y de otros documentos
propagandisticos en los que se podia leer el eslogan socialista: OTAN DE

ENTRADA NO (figs. 173 v 174).
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Exdgn que 12 eacuchen @ Telso un pelerdndmm
PSOE

fig. 174

Este eslogan lo encontramos en pegatinas (fig. 173) v carteles (fig. 174),
entre otros documentos. El disefio de éstos es muy sencillo, texto del eslogan en
srafias negras y rojas sobre fondo blanco vy presencia del logotipo del partido
como rubrica. Llama la atencion la originalidad de la pegatina, que simula el
peligro segtin el codigo de circulacién, en consonancia con la idea que se quiere
transmitir: no a la entrada de Espaiia en la OTAN. En cuanto al cartel, incluye
también misma la reivindicacion por parte de otra formaciones afin al PSOE, las
Juventudes Socialistas (fig. 175).

El Partido Comunista y la UJCE tambien llevaron a cabo una activa
campafia de oposicion. La postura claramente antiatlantista de los comunistas
se concretaba en la negativa a un alineamiento en bloques militares de Espafia y
en la necesidad de un referéndum popular para detener el proceso de
integracion. Asi se puede observar en algunos de los carteles que este grupo

parlamentario difundio a finales de 1981.
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fig. 176 fig. 177 fig. 178

En este caso no existe un eslogan que dé unidad a la campaifia
propagandistica del PCE. Encontramos solamente textos tipo de oposicion
como OTAN NO (fig. 176 y fig. 178) o NO A LOS BLOQUES (fig. 177) o textos
reivindicativos como REFERENDUM YA (fig. 176). El PCE utilizé en su
campafia conceptos positivos como sonla paz (enfig. se puede leer «Por la paz»
junto al logotipo del partido y, ademas, se juega con la imagen de una paloma
de la paz superpuesta sobre el mapa de Espana) o la concordia, simbolizada por
unos corazones en fig. 177.

A pesar de los esfuerzos propagandisticos del PSOE y del PCE, Espaiia
fue, desde el 30 de mayo de 1982, el 16° socio de la Alianza Atlantica. En las
elecciones de meses despueés, una de las promesas electorales del PSOE fue un
referéndum para salir de la OTAN. 5in embargo, cuando éste llego a producirse
casi cuatro afios despues, el 12 de marzo de 1986, Felipe Gonzalez habia
cambiado de opinion respecto de la permanencia de Espaifia en la OTAN y
habia llevado a cabo una intensa campaifia a favor de ésta. Este periodo de
contradicciones y de contrasentidos concluyoé con un referéndum que ratificé la
permanencia de Espafia en la organizacion con apenas 12 puntos de diferencia

en las votaciones y una abstencion superior al 40%.

El cambio de opinién con respecto a la OTAN en las filas del PSOE no se
produjo de forma drastica, sino paulatinamente. Tras el ingreso de Esparia en la
OTAN vy durante la campaiia electoral de 1982, el P50E contrajo dos
compromisos fundamentales: detener el proceso de integracion y convocar un
referéendum. Esta estrategia electoral estaba en consonancia con las directrices
adoptadas por el partido en el XXIX Congreso. En efecto, el nuevo Gobierno
socialista paralizo el proceso de integracion en la OTAN y prometié una
consulta al respecto dentro de su legislatura. S5in embargo, durante esos cuatro
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afios, el ejecutivo de Gonzalez iria modificando su postura en cuestiones de

politica exterior y, concretamente en lo referente ala OTAN.

La posicion inicial del Gobierno se ajustaba al compromiso electoral que
habia contraido con sus votantes y a la voluntad general de la sociedad
espafiola. 5in embargo, existia una contradiccion evidente entre sus
expectativas europeistas y sus tendencias neutralistas en politica exterior. De
hecho, una vez despejado el camino hacia la entrada de Espafia en la CEE, la
negativa del gobierno a la permanencia en la OTAN fue cada vez menos tajante.
La estrategia politica llevada a cabo por el Gobierno en estos momentos fue
conocida como «ambigiiedad calculada» y se caracterizo por la alternancia de
declaraciones y actos a favor y en contra de la integracion militar. Esta
estrategia, como era de esperar, causé duros enfrentamientos en el propio
partido y desavenencias dentro del Gobierno. De una manera muy habil, el
presidente se fue alejando poco a poco de su postura inicial v de la de su
partido hasta llegar a declarar a los medios que él no era contrario a la OTAN.
Este gran paso adelante tomado en solitario por Felipe Gonzalez chocé con la
postura de parte del Gobierno y llegaria a ser una de las causas de la crisis por
la que atravesaria el partido afios después.

El giro definitivo en las manifestaciones de Felipe Gonzalez y de su
gabinete se produjo en 1984. Se queria resaltar que la integracion de Esparia en
la CEE pasaba por la permanencia en la OTAN. Asi se justificaba, pues, la
rectificacion del Gobierno con respecto a su postura en el comienzo de la
legislatura. Europa era la excusa. En octubre de este afio, Gonzalez expuso su
famoso «Decdlogo» sobre la politica de paz y seguridad. En su intervencion
parlamentaria anuncié que la permanencia en la OTAN estaria vinculada a la
entrada en la CEE v a la disminucion de la presencia estratégica en Espaiia. En
diciembre, Felipe Gonzalez conseguia por mayoria en el XXX Congreso del
PSOE una modificacion en el programa del partido (ya que en el programa
electoral y de principios del PSOE figuraba el rechazo a la OTAN): se admitia
ahora la entrada de Espafia en la Alianza Atlantica. Despues de todos estos
pasos s6lo quedaba fijar 1a fecha del referendum.

4.5.1. La campaiia

En abril de 1985 Gonzalez fijo el mes de marzo de 1986 como fecha
probable para la celebracion del referéndum. A partir de ese momento comenzo
una intensa precampafia que contamind el ambiente politico del pais. Era un
momento dificil para el gobierno de Gonzalez ya que el riesgo de derrota era
verdaderamente alto, por lo que el ejecutivo se movilizé pensando ya en la
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campafia electoral. Esta campaiia seria la mas dura y contradictoria de todas las

campafias hasta ahora realizadas para un referéndum.

Desde las filas socialistas se llevaron a cabo dos camparias diferentes, una
institucional, cuyo emisor era el Gobierno de Espafia, v otra electoral cuyo
emisor era el PSOE. En lo que ambas coincidieron fue en su gran presencia en
los medios de comunicacion. La campaiia institucional tenia un objetivo claro:
promover el voto entre el electorado. Como habia ocurrido con las anteriores
campafias institucionales en los referendos de 1976 y de 1978, el Gobierno no
podia hacer uso de esta campaifia para influir en el elector acerca de su
respuesta a la consulta, se trataba de recordar al ciudadano que tenia el derecho
de votar. Y es precisamente este derecho el que quiere recordar su eslogan: ES

TU DERECHO, VOTA (fig. 179).

fig. 179

El PSOE, por su parte, tenia la dura tarea no sélo de convencer a la
opinion publica, sino también de cambiar su orientaciéon, mayoritariamente en
contra de la permanencia de Espaia en la OTAN. Era un objetivo dificil de
conseguir ya que el propio PSOE habia conseguido llegar al poder prometiendo
todo lo contrario. Fl esfuerzo propagandistico de los socialistas tenia, pues, que
multiplicarse. 5i bien es cierto que el presidente habia tenido varios afios para
convencer a los ciudadanos y sacar adelante el referéendum a favor, era en la
campafia electoral donde se la jugaba. Por este motivo llevé a cabo una
campafia titanica. La presencia de la propaganda socialista y del propio Felipe
Gonzalez en los medios fue muy superior a la de las demas posturas. Al partir
como gran derrotado en las encuestas, Gonzalez hizo uso de un tono alarmista e
intimidador en sus intervenciones, en las que hacia hincapié en resaltar las
consecuencias para el pais si el resultado del referendum era negativo.
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La costosa campaiia del PSOE llevaba por eslogan EN INTERES DE
ESPANA, VOTA SI, que aparecid en carteles, tripticos, pegatinas, anuncios de
prensa, vallas, radio... Los socialistas tenian que convencer al gran nimero de
indecisos, pero también a sus propios votantes, que habian wvivido con
perplejidad el cambio de actitud de su presidente. Gonzalez tuvo que explotar
sus dotes de gran comunicador para persuadir a electorado con argumentos de

por qué interesaba tanto a Espafia seguir perteneciendo ala OTAN.

En los documentos propagandisticos del PSOE, el eslogan y la riibrica ya
no son los protagonistas, sino que lo es el llamamiento al voto y, sobre todo, el
si, con grafias en tamafio y color diferentes al resto. Podemos comprobarlo en el
cartel (fig. 180) v el anuncio de prensa (fig. 181) que ofrecemos a continuacion.

fig. 180 fig. 181

El llamamiento al voto es doble en estos documentos. Por un lado,
tenemos el texto «vota» y, por otro, bajo el si, aparece la imagen de la emision
de un voto.

Como resultado de los esfuerzos realizados por el Gobierno y, sobre
todo, por Felipe Gonzalez, se produjo un giro en la opiniéon de buena parte de
los espafioles. Quizas influyé el hecho de que los principales partidos de la
oposicion excepto el PCE, esto es, CP, UCD, PNV, GiU, y CD5 no realizaron
campafias propagandisticas. Sus lideres se limitaron a manifestar su postura en
actos publicos y en medios de comunicacion. Para estos partidos, el referendum
no era mas que el cumplimiento de una promesa electoral del PSOE, por lo que
no iban a derrochar dinero en una campafia. Coalicion Popular si difundio
carteles en los que pedia la abstencion a su electorado, ya que ésta era la tinica
respuesta sensata a un referendum que habia convocado el PSOE con fines

electoralistas (fig. 182):
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fig. 182

Ya hemos seiialado que la actitud del Gobierno con respecto a la
permanencia de Espafia en la OTAN en esta camparia era radicalmente opuesta
a la que mantuvo en el principio de la legislatura. Pues bien, no menos
contradicciones y ambigiiedades existieron tambien en los partidos de la
oposicion. UCD y AP (despues CP) estuvieron desde el principio a favor de la
entrada de Espafia en la OTAN y eran partidarios de que no se revisara la
decision tomada por Calvo Sotelo en 1981. Los ciudadanos, segtin estos
partidos, no debian ser consultados en un terma tan complejo que comprometia
la seguridad exterior y defensa del pais. 5in embargo, durante la campaiia, estos
partidos, ademas de los nacionalistas CiU y PNV (entre los que predomino la
ambigiiedad y la indefinicién), dejaron a un lado su posicién proatlantista para
pedir a sus votantes la abstencion o, incluso, la libertad de wvoto ante un
referendum innecesario y perturbador, segiin estas formaciones. La intencién
era claramente electoral: se pretendia desacreditar al gobierno y restarle votos.
Esta actitud, como es de esperar, causé un gran desconcierto entre sus votantes.

La izquierda, por su parte, apoyaba la consulta como medio de que los
espafioles pudieran rectificar la decision de 1981. El fnico partido
parlamentario que mostré una postura firme ante la entrada y la permanencia
de Espafia en al OTAN fue el PCE. Los comunistas, junto con la izquierda
radical, la Plataforma Civica para la Salida de la OTAN vy la Coordinadora
Estatal de Organizaciones Pacifistas (CEOQP), pedian el no. Todos estos grupos,
hicieron una campaiia conjunta en contra de la permanencia en la OTAN. El
eslogan mas difundido fue DEJADNOS EN PAZ. OTAN NO (fig.183), que
aparecio en pancartas, octavillas, carteles... La activa militancia de estos grupos
compenso con creces la falta de medios. Fueron multitud de documentos
propagandisticos los que se difundieron, algunos de los cuales ofrecemos a

continuacidn.
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fig. 153 fig. 184 fig. 186

En fig. 183 volvemos a encontrar el motivo empleado por el PCE en 1981,
la paloma de la paz. Este partido esta en contra de todo tipo de militarizacion,
algo que se puede observar en el disefio de otros carteles cuyo emisor es
también comunista (fig. 184 y fig. 185) en los que aparecen motivos

armamentisticos.

4.5. 2. Los resultados del referénd uimnm

En este referéndum se consultaba sobre la permanencia de Espafia en la
OTAN mediante la siguiente pregunta: «;Considera conveniente para Espaiia
permanecer en la Alianza Atlantica en los términos acordados por el Gobierno
de la Nacion?». El 52,5% de los espafioles respondieron si a esta pregunta,
mientras que el 394% respondié negativamente. El ntimero de los votos en
blanco, que ascendia al 6,5%, fue el mas elevado registrado en todos los
referendos hasta el momento.

Ante estos resultados hay que destacar la espectacular evolucion del
Gobierno que, saliendo como derrotado, consiguio hacerse con la wvictoria. El
triunfo fue del PSOE, aunque se traté, mas bien, de un triunfo personal, el de
Felipe Gonzalez, protagonista del cambio de opinién del partido y de la
campafia. 5in embargo, se traté de un triunfo a medias, a pesar de las
apreciaciones socialistas. No se puede pasar por alto la gran abstencion de este
referéndum. La participacion ciudadana no llegé mas que al 60%, por lo que el
40% de los esparioles se abstuvo de votar. Fl porcentaje de abstenciones mas
alto de todos los referend os dejo satisfechos a los partidos de centro y derecha.
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4. 6. Elecciones generales del 22 de junio de 1986

La legislatura se agotaba en octubre de 1986 y la mayoria de los
esparfioles creia que esa iba a ser la fecha elegida para las siguientes elecciones.
5in embargo, el Gobierno sorprendié a todos cuando las convoco el 22 de junio,
coincidiendo asi con las elecciones autonémicas andaluzas. La dirigida por
Gonzalez habia sido la legislatura democratica mas larga, por lo que el
presidente entendié que convocando en junio las elecciones practicamente se
cumplia su promesa de agotar la legislatura y aprovechaba, de paso, el
triunfalismo fruto de su victoria en el referéendum de la OTAN. Pudo influir
también en la decision de Felipe Gonzalez una serie de razones politicas y
estratégicas como son, en opinién de Arceo*®, el reag rupamiento comunista a la
izquierda del P5OF, la continua campafia del PRD o la intencién de preservar la
destruccion de la derecha de Fraga y evitar su posible capitalizaciéon por una
desestabilizadora ultraderecha.

Por otro lado, de forma premeditada o no, estas elecciones estuvieron
marcadas por un acontecimiento que nada tenia que ver con la vida politica del
pais: durante el mes de junio del mismo afio se celebraba en Mexico el
campeonato mundial de fatbol. Este evento deportivo, en el que participo
Espafia, se retransmitié por television, lo que propicié que los electores
estuvieran mas atentos al fatbol que a la campaiia electoral pero, a la vez,
fueran receptores obligados de la propaganda que se difundia por este medio.
El hecho de la coincidencia de las elecciones con el mundial tiene gran

importancia para Arceo:

¥ fue tal evente deportive el weldiculo propiciatorie de una audiencia
“cautiva” a los designios del fatkbol v de las carnpafias de los diferentes partidos
politices, alge que indudablements era necesario para la demecracia espafiola
aundgue no estd muy claro si beneficiaba o no a las expectativas del FSOE,
Lo que s{ parece claro es que estimuld la participaddn ciudadana,

Hube ciudadanes, sin embarge, que vieron en la coincidenda de fechas
de los dos acontecimientos una pretmeditada estrategia del gobierno para desviar
la atencién de los electores de las fuertes campafias que, presumiblements,
llevariana cabo los partidos de la oposicidn®,

Los ciudadanes esparfioles, ademas de estimulados por el fitbol, fueron
también influenciados por la gran camparia institucional llevada a cabo por el

gobierno, que invirtio cerca de 700 millones de pesetas en propaganda con el

*8¢ Arcen Vacas, José Luis (1986) «Las Elecciones zenerales de 1986, Fitbol v votoss, en A& VWV
(1986 FG78-7 986 Dhiez afins de publicidad politica, Wadnd, Ayuntamiento, DL, p. 156
Y Op. it (1993), p. 96.
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animo de incentivar el voto. Uno de los carteles empleados en esta camparia es
fig. 186, en el que el se quiere evitar la abstencion con el eslogan: VOTANDO SE
ENTIENDE A LA GENTE.

% OEMERBLES

fig. 186

La Espafia de 1986 se decantaba claramente por el socialismo. El
electorado que habia confiado en Felipe Gonzalez y en su equipo de gobierno
casi cuatro afios atrds, seguia creyendo en el «cambio». El PSOE volvia a partir
como favorito en estas elecciones y su victoria probablemente seria de nuevo
por mayoria absoluta. Este pronéstico causaba inquietud y desasosiego en los
partidos de la oposicion que temian que el ideario socialista arraigara en
nuestro pais, por lo que llevaron a cabo una fuerte camparia electoral.

4.6.1. Los partidos y sus campaiias

Las formaciones nacionales mas importantes que se dieron cita en estas
elecciones fueron PS50E, Coalicion Popular, CDS, Partido Reformista
Democratico, Izquierda Unida y Union Comunista. Todas ellas necesitaron de
ayuda bancaria para financiar sus camparias, aunque superaron en la practica
las cantidades prestadas por los bancos. La inversion en propaganda en estas
elecciones por parte de los diferentes partidos fue ingente, pero no dio buenos
resultad os en algunos casos que a continuaciéon consideraremos.

4.6.1.1. PSOE

El mensaje que el PSOE queria transmitir a los electores con su
propaganda era que el gobierno socialista estaba consolidando, poco a poco, el
proceso de cambio prometide en los anteriores cormnicios. Para finalizarlo
necesitaban mas tiempo en el poder, al menos otra legislatura. Se trataba de
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asentar en el electorado la idea de que se estaba en el camino de una gran
renovacion, del progreso. Sobre este eje giré la campana del PS5OE en estas
elecciones. Toda la maquinaria propagandistica se puso en marcha para pedir
un voto de confianza a los ciudadanos que habian optado por el socialismo en
el 82. Esta estrategia quedo resumida con el eslogan que presidio la campaiia
POR BUEN CAMINO. Esta nueva etapa era lo que los socialistas denominaron

el «camino tranquilo hacia el cambio». En opinién de Arceo:

&g, el eslogan «Por buen caminos fus una légica ¥ parece que efectiva
plasmacidn verbal ¥ comprimida del tal mensaje bdsico, incluse muy a tono con
un coler de esperanza, el verde suave y moderade, denominader comiin de la
catnpafia sodalista v de su «publicidad:» %5

De acuerdo con este autor, a un buen eslogan se unio una buena eleccion
de la tonalidad de los documentos propagandisticos. En efecto, el verde
esperanza presente en la naturaleza dio color al fondo de los carteles v de mas
piezas electorales y sirviéo para dar la sensacion de que el camino que iba a
seguir recorriendo el P50OE era un camino apacible, tranquilo. El cartel principal
de la campaiia (fig. 187) es un ejemplo de esta intencionalidad comunicativa:

fig. 187 fig. 188 fig. 189

La estructura de este cartel es muy tradicional. Comprobamos como la
imagen de Felipe Gonzalez esta acompaiiada de un fondo natural, verdoso
sobre el cual aparece el eslogan, el llamamiento al voto y la ribrica del PSOE.
En fig. 188 el texto del documento pone de manifiesto los logros obtenidos por
el gobierno socialista. Estos logros justifican que el pais va progresando con el
PSOE en el poder. El titulo del cuerpo del anuncio, «Espaiia ha hecho un buen
camino», se quiere incidir en esta idea. Por otro lado, en consonancia con este

Y O, cit. (1986), p. 161
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objetivo comunicativo, justo antes del eslogan se puede leer: «Para seguir

avanzand o».

También las Juventudes Socialistas se sumaron a la campaiia, como
hicieron en las anteriores elecciones (fig. 189). Al igual que cuatro afios atras, la
imagen del cartel es la de un grupo de jévenes. En los carteles difundidos por
esta formacion se retoma el eslogan principal de la campainia del PSOE (presente
en la parte inferior de documento, junto al llamamiento al voto y la riibrica del
PSQE), pero se introduce otro, en consonancia con el principal, pero que busca
la afinidad con el espiritu emprendedor de los jovenes: PARA IR MAS LEJOS.
Este eslogan, para el que se utilizan grafias mas informales y llamativas por su
colorido, esta presente en la parte superior del cartel. Para la ribrica de las
Juventudes Socialistas se elige un lugar marginal del documento, el margen
derecho, ya que lo importante era que el receptor identificase el mensaje con el
PSOE, agrupacion socialista que se presentaba alas elecciones.

Ademas de transmitir la idea de que el cambio propuesto por el
Gobierno iba «por buen camino», la estrategia electoral del PSOE tuvo que
ocuparse tambien de otros aspectos externos su partido, entre los que se
encontraba la paulatina aproximacion del CD5 a su segmento de voto, el de los
espafioles de centro-izquierda. Para combatir esta competencia, se trabajé por
potenciar la credibilidad del partido y de sus lideres, sin desperdiciar la ocasion
para atacar este factor en los oponentes. 5in embargo, el punto debil del PSOE
iba en contra de esa credibilidad de la que presumia: habia incumplido la
promesa electoral de 1982 de crear 800.000 puestos de trabajo. A pesar de que
los lideres socialistas intentaron obviar este tema, la oposicion no lo hizo. Los
dirigentes del P50E tuvieron que reconocer publicamente que se habian
equivocado para frenar su pérdida de credibilidad. Se hizo, pues, mayor
hincapié en que todavia estaban a medio en el proceso y en los logros
conseguidos para la sociedad espaiiola hasta el momento:la consolidacion de la
democracia, el saneamiento de la economia y la buena labor internacional
presentados como logros. Todas las acciones y los mensajes del PSOE en la
campafia tendieron, por lo tanto, a aumentar esa credibilidad.

4.6.1. 2. Coalicion Popular.

En estas elecciones, la derecha volvié a optar por la coalicion. En esta
ocasion, se trataba de Coalicion Popular, liderada de nuevo por Manuel Fraga.
Los otros dirigentes, socios de Fraga, fueron Alzaga, del Partido Democratico
Popular y Segurado, del Partido Liberal. El mas duro adwversario de esta
coalicion era el centro, que en esta ocasion estaba disputado por dos



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 253

formaciones de distinta procedencia: CDS de 5Sudrez y el nuevo Partido

Reformista Democratico de Roca.

La estrategia electoral de Coalicion Popular chocaba frontalmente con la
de los socialistas, anteriormente expuesta. 5i el PSOE queria transmitir a los
esparioles que su politica avanzaba «por buen camino», Coalicion Popular puso
su empefio en convencerles de que era su partido quien tenia que llegar al
poder para mitigar de alguna manera los errores cometidos por los socialistas
en la gestion del pais. Siguiendo esta linea, las referencias a la escasa eficacia
social del Gobierno fueron continuas en la propaganda y, sobre todo, en las
declaraciones de su lider. La campafia de CP, por lo tanto, se basé en la
hipétesis de que el pais estaba mal y en que era su candidato el que tendria que
tomar el mando del gobierno «para salir adelante», expresiéon que resumia su
propuesta electoral v que fue elegida como eslogan central de la camparia. Enla
abundante propaganda difundida durante la camparfia electoral, se intenté
situar a Fraga en el polo opuesto del PSOE. El objetivo que se perseguia era el
de presentar al candidato de CP como alternativa a Gonzalez y al socialismo,
dejando a un lado los demas partidos. Para ello, Fraga intenté polarizar la
campaiia entre el P5OE y su partido. Segiin el candidato de CP, no votar al

PSOE 0 a CP era «perder» el voto*®.

Como ya se ha comentado, el eslogan de la campaiia enlazaba con la
linea general de ésta, ya que se proponia a los electores que votasen a Coaliciéon
Popular PARA SALIR ADELANTE. En los documentos propagandisticos, sobre
todo en los carteles, aparece siempre la imagen de Fraga. En algunos modelos
de cartel encontramos su perfil (técnica fotografica ya empleada en la
propaganda electoral de 1977), sobre el que se lee el eslogan, en la parte
superior, y la triple riabrica en la parte inferior (fig. 190). Tanto el eslogan como
la ribrica pierden protagonismo ante la imagen del candidato por el tamaiio de
las grafias. No es asi en otros carteles en los que el eslogan aparece resaltado,
como en fig. 191, en el que Fraga aparece acompanado por jovenes, o en figs.
194 v 195 en los que le rodean un gran nimero de personas, entre las que se
encuentran sus socios y personas de diferentes sectores: jévenes, mujeres,
ancianos... Lo que se buscaba con estos carteles era la identificacion del partido
y,sobre todo del candidato con dichos publicos.

Y Op. it (1993), p. 107,
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BPARA SALIR ADEL ANTE

COALICION PORILAR

ﬁ Lty

fig. 191

fig. 192 fig. 193
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Llama la atencion que en ninguno de los documentos que estamos
considerando aparece el llamamiento al voto, tan utilizado en campaiias
anteriores por esta agrupacion. La tnica alusién al voto la encontramos en fig.
192 y en fig. 193, anuncios de prensa cuyos esléganes secundarios son QUE TU
VOTO SEA UTIL v VOTA U'TIL, VOTA CP, respectivamente. 5e hace referencia
aqui a un recurso muy utilizado en las camparias electorales: apelar a la utilidad
del voto. Por otro lado, conecta con la intencién que tenia Fraga de hacer ver al
electorado que quien no votara a CP o a su contrario, el PS5OE, perdia su voto.

A la vista de los resultados de las elecciones, que despues analizaremos,
Coalicion Popular y, en concreto Fraga, ademas de no ganar las elecciones,
tampoco consigue uno de sus objetivos: el bipartidismo. A pesar de incentivar
el dilema entre los votantes de «Fraga o Gonzilez», presentandose como un
candidato competente y capaz frente al lider socialista, muchos espaiioles
votaron también otra opcion, el CD5. Fraga no pudo reducir a uno a su
adversario politico, lo que estaba convencido de que le llevaria al exito electoral.

4.6.1.3. CDS

La gran revelacion de estas elecciones fue el CDS. La evolucion que
sufric el Centro Democratico y Social de Suarez después tremendo fracaso
electoral del 82, que le llevé a posicionarse como la tercera fuerza politica
nacional del pais, fue verdaderamente sorprendente. Como no podia ser de otro
modo, la figura de Suarez estuvo estrechamente ligada a este éxito electoral. 5Sus
intervenciones en los medios poco antes de la campafia supusieron un gran
punto de partida. El lider del CDS5 puso su empeifio en conseguir para su
partido la denominacion de centro y, fundamentalmente, en conservar todo ese
electorado. Se presenté a los ciudadanos como la alternativa de centro al
gobierno socialista, ignorando la otra opcion de centro que se presentaba a las
elecciones, el PRD de Roca. Frente al partido de Roca, al que Suarez tachaba de
partido de derechas, el CD5S se autodenominaba el «centro popular». En la
interiorizacion por parte de los ciudadanos de este mensaje se hizo mas facil al
conocerse que mientras que Roca contaba en su campaiia con el apoyo de la
Banca, el CD5 tuvo problemas para que le concedieran un credito para financiar
la campaiia. Esta marginacion del CD5 por parte de la Banca fue explotada por

Suarez en la campafia.

La propaganda del CD5 teria como finalidad transmitir la idea del
«valor» tanto de su lider, como del centro. Por un lado, se queria recordar a los
espafioles la actitud de valentia y determinacion que demostro Adolfo Suarez
ante el golpe de Estado del 23-F. Por otro, y estrechamente relacionado a esta
primera idea, se queria poner de manifiesto la trascendencia de los logros
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obtenidos por el centro y por Suarez durante la transicion, sin llegar a nombrar
a UCD. El eslogan central de la campaiia, EL VALOR DEL CENTRO (fig. 196),
que resumia todos estos objetivos comunicativos. Ademads, se difundieron
documentos propagandisticos con otros esléganes secundarios que hacian
alusion también a los beneficios que de la mano del centro y de Buarez se
consiguieron para Espaiia. Algunos de estos esloganes son EL EQUILIBRIO
NECESARIO (fig. 197) y VAMOS A CENTRARNOS (fig.198).

fig. 196 fig. 197 fig. 198

La imagen de 5Sudrez seguia siendo lo importante en unos carteles que
recuerdan, como ocurria en los de 1982, a los de camparias anteriores. El verde,
el blanco y el negro vuelven a dar color a un disefio de carteles que no resulta
en absoluto novedoso, sino previsible. Los creativos del CD5 no consideraran
conveniente cambiar la estetica de los documentos propagandisticos,
especialmente la de los carteles hasta la campafia de las elecciones de 1989.

La credibilidad y la personalidad de Suarez fueron utilizadas por
enésima vez para atacar a sus contrincantes politicos, sobre todo los mas
cercanos ideologicamente, esto es, CP v PRD, contra quienes esta estrategia dio
sus frutos. No fue asi en su enfrentamiento contra el PSOE. El CD5 no consiguio
atraer hacia si a todos los votantes que, no tend entes ni hacia la derecha ni hacia

la izquierda socialista, si se inclinaban hacia el centro-izquierda.

4.6.1.4. PRD

El Partido Reformista Democratico, liderado por Roca, nacié poco antes
de las elecciones. 5i el CDS5 sorprendié por sus resultados positivos en estos

comicios, el PRD lo hizo por todo lo contrario. No consiguié ni un solo escafio
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en el Parlamento a pesar de la gran inversion en propaganda y del apoyo

incondicional de la Banca espariola.

La campaiia llevada a cabo por el PRD resulto ser también el contrapunto
de la del CDS, su mas cercano rival. 5u mensaje se basé en presentar la
situacion del pais desde una perspectiva negativa, ofreciéndose como la
alternativa para hacer mejor las cosas. 5¢ atacé a todos los flancos de la
oposicion: al gobierno socialista por su mala gestion durante la legislatura, a la
derecha por su gestion en el pasado. Este nuevo partido apostaba por
soluciones a los problemas existentes y la construccion de un futuro que

proporcionara mas bienestar a los esparfioles.

El denominador comin de una campafia variada que perseguia llegar a
la gran mayoria de los sectores sociales, fue el eslogan LA OTRA FORMA DE
HACER ESPANA, presente en todos los documentos propagandisticos. En el
cartel principal de la camparia (fig. 199), este eslogan aparece en la parte
superior del documento. En la parte central aparece la imagen del candidato
(cuyo nombre se puede leer debajo de la fotografia) y en la parte inferior la
rubrica. A la vista de todos los carteles, de ésta y otras camparias electorales,
que hemos considerado hasta ahora, este cartel sigue el modelo que podriamos
denominar «tipo» de la propaganda electoral muy utilizado, como ya hemos

visto, por grupos politicos como el CDS.

fig. 199 fig. 200 fig. 201

Muy semejante al disefio de éste primero es el segundo cartel que
ofrecemos (fig. 200). En el que aparece la fotografia de otro politico, Sainz de
Robles, candidato a las elecciones por Madrid. En este caso, al reducirse el
tamario de las fotografias, estas se sittian en la parte central superior y bajo ellas
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encontramos el eslogan. En la parte inferior se encuentra la ribrica. Es de
destacar el texto que acomparnia a la rabrica, «El voto equilibrado». Acabamos
de sefialar un poco mas arriba que uno de los esléganes secundarios que utilizo
el CDS en esta campaifia fue EL EQUILIBRIO NECESARIO. Ambos partidos
centristas recurrieron, pues, al concepto de «equilibrio» en su propaganda para
aludir, sin hacerlo, a las nociones de mesura, moderacion y estabilidad que se

deducen del término centro.

En otras ocasiones, como en fig. 201, el eslogan se sitia en la parte
inferior del documento. En este anuncio de prensa, el eslogan wviene
acompaifiado por otro eslogan secundario que sigue la misma linea: DECIDA
QUE ESPANA QUIERE. Vuelve a aparecer, por lo tanto, el término «Espafia»
en este eslogan secundario. Posiblemente, el objetivo que se perseguia con esta
repeticion era que el elector tuviera mas facil relacionar a un candidato catalan
y autonomista con Espafia entera ¥ no solo con Cataluria.

Como es sabido, toda la maquinaria propagandistica que el PRD puso en

marcha para estas elecciones no sirvié de mucho. En opinién de Arceo:

Parece que no tanto, quizds, por una plasmacién estética (el logotipo-
marca ¥ osu color final no fueron ninguna maravilla [...]) poco afinada v un
plantearniente forma —e incluse en parte del contenide — errdnec de la camnpafia,
sine por un prasidendable «tan autonornistas (que no catalanista) no «vendia»a
una clientala de deracha®®,

La propaganda electoral de este partido focalizé la atencion en su lider.
Esta personalizacién de la camparia reformista paso factura a esta formacion ya
que Roca no pudo deshacerse de la etiqueta de autonomista que le venia de
afios atras. El electorado de centro-derecha y, sobre todo, de derecha no vio con
buenos ojos esta tendencia en el candidato del PRD y se decanté por otros
lideres, Suarez o Fraga.

4.6.1.5. [zquierda Unida

Ya se comentd en paginas anteriores la crisis por la que atravesaba el
PCE antes y durante la elecciones de 1982, Esta crisis se acentud después por lo
que desde la legislatura anterior ya comenzaba a vislumbrase la ruptura en dos
partes del grupo comunista. El PCE, ya dividido en diferentes tendencias en
1982, se dividio definitivamente en dos bloques, uno liderado por Gerardo
Iglesias y otro por Santiago Carrillo, antes estrechos colaboradores. El partido
de Carrillo, Unidad Comunista, comenzo a trabajar como formacion politica y

U Op. cit. (1986), p. 168,
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en la campafia electoral mucho antes que la Izquierda Unida de Iglesias que, en
clara desventaja, se puso en marcha ocho dias después de hacerse puiblica la

fecha de la convocatoria de las elecciones.

Izquierda Unida se formo alrededor del PCE y de la persona de Gerardo
Iglesias. Se trataba de una coalicion que integraba a diferentes agrupaciones
comunistas y de izquierdas, algo que atacaron otras fuerzas politicas, como su
mas estrecho rival, Unidad Comunista. 5in embargo, a pesar de los ataques
desde la propia izquierda, IU se convirtié en la opciéon comunista mas amplia y

se consolido despues de las elecciones como la mas seguida por el electorado a

la izquierda del PSOE.

El objetivo principal de Izquierda Unida en esta campafia era el de
situarse ante su electorado como el partido que compensaria al gobierno desde
la izquierda. Este contrapeso imprescindible quedé verbalizado en su eslogan
principal HACE FALTA (fig. 202). Se trataba de conseguir una posicion desde la
cual influir en las decisiones del PSOE, al que se daba por vencedor. Con una
campafia enfocada desde este punto de vista, se dejaba claro de entrada que el
partido asumia no sélo que no iba a ganar las elecciones sino que no tendria
opcion a entrar en el gobierno. Esto queda puesto de relieve con la utilizacién
de un eslogan secundario como NO5 VAN A OIR (figs. 203 y 204). A pesar de
adoptar una perspectiva realista, IU no parece que acertara con esta estrategia
electoral, ya que el votante progresista, al sentirse perdedor de partida con IU,

opté mayoritariamente por el socialismo.

(ZGUIERDA LI
Nos vanaoif,

fig.202 fig. 203 fig. 204
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Aunque no llegé a materializarse, el objetivo principal de IU y de su
candidato, Gerardo Iglesias, era el ser wotado por un gran nimero de
ciudadanos progresistas, para lo que llevé a cabo un duro ataque al PSOE. En
su propaganda se hacia alusion a los incumplimientos por parte del gobierno
socialista y a su falta de eficacia. Por otro lado, se proponian futuras acciones de
Izquierda Unida para mejorar la situacion del pais dentro de su linea
ideologica. En folletos informativos se trataron temas de importancia: las
libertades democraticas (fig. 205), la sanidad (fig. 206), emigracion (tig. 207), etc.
IU procurd siempre llegar a todos los sectores, por ello presenté contenidos y
formas variadas que se adecuaban a las distintas parcelas del electorado. En fig.
204 tenemos un ejemplo de como el disefio del cartel se adecua al receptor
potencial, el joven. El eslogan empleado en este caso es el secundario NOS
VAN A OIR, quiza mas en consonancia con la idiosincrasia de los jovenes. Por
otro lado, los simbolos empleados e, incluso, la imagen del joven que ocupa la
parte central del cartel, conecta perfectamente con este tipo de votantes.
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En general, el disefio de los documentos propagandisticos distribuidos
por lzquierda Unida es el mismo. Hay que sefalar que tanto el eslogan
principal como el secundario pierden relevancia en el documento ante el
nombre de la formacién. Izquierda Unida tenia que darse a conocer en estas
elecciones, por lo que el hecho de que el receptor se familiarizara con su nombre
era fundamental. Los colores elegidos, rojo para las grafias de Izquierda Unida
y verde para el fondo del eslogan, sobre fondo blanco, y la casi ausencia de
imagenes se separa mucho de la linea que habia seguido la propaganda
electoral comunista hasta el momento. Otra caracteristica de estos documentos
que debemos resaltar es la poca presencia de la imagen y del nombre del
candidato, presente solo en algunos documentos (fig. 208), al contrario de lo
que habia sucedido en campaiias del PCE en elecciones anteriores, en las que la
figura de Santiago Carrillo se habia difundido masivamente.

Izquierda Unida salié wvictoriosa del enfrentamiento entre comunistas
que se llevé a cabo en estas elecciones. Como hemos mencionado antes, esta
apresurada fusion de grupos de diferentes origenes fue duramente atacada por
los socialistas pero, sobre todo, por Unidad Comunista, que denunciaba que
algunos de los grupos que constituian la formacién no eran verdaderos
comunistas. Esta divisién y, mas que eso, este duelo entre los comunistas
esparfioles no resulté eficaz para contener los votos hacia el PSOE, que le darian

la mayoria absoluta.

1.6.1.6. Undad Comumista

La tactica que Unidad Comunista llevé a cabo durante esta campaiia se
desarrollé de una forma diferente a la de Izquierda Unida. Si en la propaganda
de IU no se hacia practicamente alusion al candidato de la formacién, la de
Unidad Comunista hizo todo lo contrario. Este partido intento convencer a su
electorado mediante la total personalizacion de la campafia en la figura de
Santiago Carrillo, reputadisimo comunista. El discurso del lider de UC se centré
en la necesidad de la unidad de los comunistas, y sélo comunistas (haciendo
referencia a la fusion de formaciones de diferente origen de IU), a la izquierda
del PSOE. Para respaldar esta idea, cobra protagonismo la hoz y el martillo,
simbolo del comunismo y logotipo del PCE. Las criticas hacia [zquierda Unida
fueron abundantes ya que se consideraba que debian haberse unido a Unidad
Comunista y formar un partido mas fuerte. De este modo, se intento dar la
imagen de partido honrado y fiable que promovia ante todo la unidad de la
izquierda comunista para ganar en eficacia social.

El mensaje de los esléoganes empleados en esta campaiia giraba en torno a
esa idea principal. Quizas este hecho condiciono la elaboracion de dichos
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esloganes, demasiado largos y poco efectivos. En fig. 209 podemos leer el
eslogan AHORA LA UNIDAD DE LO5 COMUNISTAS, en grafias rojas sobre
fondo anaranjado; mientras que en fig. 210 el eslogan es atin mas extenso: LA

FUERZA DE LOS COMUNISTAS ESTA EN LA UNIDAD, SEGURO. En esta

- r 4 'y —— - .
ocasion aparece en grafias blancas mas pequefias sobre la imagen de Carrillo.

fig. 209 fig. 210

Esta camparia conté con una gran difusion, que supero a las camparias
anteriores del PCE, caracterizadas mas por los mitines que por la propaganda
escrita. En este caso, se redujeron los mitines y, a cambio, la cobertura
propagandistica fue enorme: carteles, vallas, folletos... Esta gran divulgacion no
oculté algunos desaciertos que saltaban a la vista.

Ademas de no acertar demasiado con los esléganes, este partido cometio
otro error estratégico en esta campanfa: incluir en sus documentos
propagandisticos el nombre de dos formaciones diferentes. A pesar de que en
estos carteles la hoz y el martillo, simbolo mas que conocido por los electores,
cobraba relevancia, junto a éste aparecian dos denominaciones Union
Comunista y Mesa para la Unidad de los Comunistas. La primera era la que se
presentaba a las elecciones, la segunda era una agrupacion comunista anterior a
Union Comunista, lo que se podria considerar la «marca electoral» de UC, y
liderada también por Carrillo. Esto pudo causar, obviamente, gran confusion en
el electorado.

4. 6. 2. Los resultados de las elecciones

A pesar de que la gran promesa electoral de 1982 del PSOE de reducir el

paro no se habia cumplido, los resultados del 22 de junio le dieron la victoria al
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socialismo. En estas elecciones el PSOE consiguio de nuevo la mayoria absoluta,
aunque se advertia un sensible descenso en el niimero de votos, que le hizo
perder 18 escarios, repartidos fundamentalmente entre la derecha y el centro.
En cualquier caso, este partido volvia a contar con la confianza de la mayoria de
los ciudad anos espafioles. Felipe Gonzalez comenzaria asi a dirigir una segunda
legislatura que se inscribio dentro de lo que los socialistas denominaron
«década del cambio», que se correspondia con la década de los 80. Ademas del
respaldo obtenido en las elecciones por los electores, el PSOE contaba también
con el sustento politico que le proporcionaba uno de los sindicatos mas

importantes del pais, UGT.

Frente a los 184 escarios del PSOE, Coalicién Popular consiguio 105 y se
consolido definitivamente como segunda fuerza politica espafiola. Alianza
Popular, el grupo mas importante de la coalicion, habia perdido dos diputados
con respecto a las elecciones anteriores y comenzé a partir de aqui su proceso
de regeneracion interna. El presidente del partido, Manuel Fraga, destituyo al
secretario general, Jorge Verstrynge, v nombré en su lugar a un joven Alberto
Ruiz Gallardon. Fraga ya no volveria a presentarse como candidato a unas
elecciones.

Ademas de CP, la oposicion al gobierno resultante de estas elecciones
estaba dispersa y era muy heterogénea. La tercera fuerza politica, que obtuvo 19
diputados a costa del PSOE y de CP, fue el CD5 de Suarez, que habia aplastado
al partido de Roca. Los partidos nacionalistas experimentaron un gran aumento
de votos. CiU consiguié 18 escarios, el PNV seis y el aumento de votos hacia
Herri Batasuta, que obtuvo cinco escafios, preocupaba enormemente. El
comunismo consigue siete escarios gracias a la Izquierda Unida de Gerardo
Iglesias, ya que Unidad Comunista no consiguié ninguno. Tampoco obtuvo

representacion parlamentaria el PRD.

Ante estos resultados, algunos partidos de la oposicion, como el CDS e
Izquierda Unida (a pesar de su situacion precaria en el Parlamento)
consideraban que existia una tendencia en la politica espaiiola a eliminar el
bipartidismo, algo que no resulto del todo cierto unos afios después.
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4. 7. Las elecciones de octubre de 19589

Estas elecciones suponen la confirmacion, por tercera vez consecutiva, de
que en Espaiia, durante los afios ochenta, el P50E era el partido mas votado.
5in embargo, los resultados de estos comicios fueron mas ajustados que los de
las anteriores citas electorales. De este modo, las elecciones de 1989 mas que
una lucha por el poder entre los diferentes partidos, fueron una pugna entre el
PSOE, que queria obtener la mayoria absoluta para gobernar en solitario, y las
demas fuerzas politicas, que pretendian evitar esa mayoria para que el partido
del gobierno tuviera que pactar. La duda no era, pues, quien iba a ganar las
elecciones (parecia claro, segtn las encuestas y sondeos, que lo iban a hacer los
socialistas) sino mas bien si el P50FE conseguiria de nuevo la mayoria
parlamentaria.

La empresa que queria llevar a cabo el PSOE se presentaba muy dura
despues de siete afios en el gobierno. Felipe Gonzalez, que ya habia empezado a
sufrir el desgaste del poder, tenia que transmitir a sus votantes un mensaje
electoral que resultara coherente con los de las elecciones anteriores. Después
del «cambio» y de caminar «por buen camino», tenia que seguir alimentando
las expectativas de los ciudadanos con nuevos proyectos y propuestas. Y esto
no parecia una tarea sencilla dado el contexto social en el que se inscribieron

estas elecciones.

El panorama social y politico de estos momentos era bastante convulso.
El PSOE seguia sin cumplir su promesa electoral de acabar con el paro, lo que
motivd, entre otras cosas, que los sindicatos convocaran una huelga general el
14 de diciembre de 1988. Por otro lado, los escandalos de corrupcion se
sucedieron durante la legislatura, como la expropiacion de Rumasa, mientras
que la oposicién exigia constantemente las cuentas al gobierno ante un posible
trafico de influencias. A todo ello se sumaba que en febrero de 1989 la
Audiencia Nacional ordend que se investigara el desvio de fondos reservados
del Ministerio de Interior para financiar los Grupos Antiterroristas de
Liberacion (GAL). En cuanto la politica terrorista llevada a cabo por el gobierno
socialista, éste acude a las elecciones tras haber comenzado el dialogo con ETA,
que dio como resultado una tregua que duré el tiempo de la negociacion, una
negociacion que fracaso a los tres meses. Ante esta serie de acontecimientos, la
confianza de los ciudadanos en el PSOE fue mermando.

En junio de 1989 habian tenido lugar las elecciones al parlamento
europeo, con resultados muy parecidos a los de las anteriores elecciones
europeas de 1987. El PSOE se mantuvo, el Partido Popular y el CDS
disminuyeron su representacion parlamentaria mientras que IU la aumento
sensiblemente. Los sondeos pronosticaban el mismo resultado para las
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elecciones generales de octubre, aunque parecia claro que la tendencia de voto
hacia el PSOE podia bajar. Quizas estas previsiones propiciaron que Felipe
Gonzalez convocara elecciones anticipadas.

Como en otras ocasiones, también se llevé a cabo una campaiia
institucional para promover el voto entre los espafioles, en la que se invirtio una
gran cantidad de dinero. El eslogan de dicha campaiia, LOS 90 EMPIEZAN EL
29 DE OCTUBRE (tig. 211), vinculaban la cita electoral con el futuro, los arfios
noventa, que se adelantaban unos meses y que se iniciarian en Espafia de la
mano del partido vencedor. El llamamiento al voto viene reforzado por un texto

que resalta el valor del voto: «Tu voto vale mas de lo que imaginas».

fig. 211

Este tipo de propaganda intentaba conectar, de nuevo, con la juventud
(idea de futuro, empleo del tuteo, imagen de una joven), sector en el que

todavia se registraba mucha abstencion.

4.7.1. Los partidos y sus campaiias

El presupuesto previsto para sufragar los gastos propagandisticos de esta
campafia fue recortado por parte del Gobierno si se compara con la campaiia
anterior. Unos meses antes, en junio, habian tenido lugar las elecciones al
parlamento europeo, con su consecuente propaganda; y para diciembre del
mismo afio estaban previstas las elecciones autonomicas en Galicia. A estos
gastos propagandisticos habia que afiadir el realizado por la propia
Administracion en su campana institucional. 5in embargo, esta reduccion de
presupuesto no se percibié de forma ostensible en las campaiias de los
diferentes partidos. Las formaciones nacionales que obtuvieron representacién
parlamentaria fueron el PSOE, el Partido Popular, el CDS e Izquierda Unida.
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4.7.1.1. PSOE

El PSOE se presentaba a estas elecciones con grandes expectativas. Se
proponia no sélo volver a ganar las elecciones, sino hacerlo por mayoria. Pero
en esta ocasion, las dificultades a las que tenian que hacer frente los socialistas
eran mayores. Los escandalos de los que habia sido protagonista el gobierno no
le ayudaban. Tampoco lo hacia el abandono por parte de UGT de su apoyo
politico. A su favor tenia Felipe Gonzalez que era el candidato con mas
experiencia como presidente democratico de la historia de Espafia.

La campaiia del P5OE fue planteada como una continuacion de las dos
anteriores de 1982 vy 1986. Se perseguia transmitir que el partido seguia una
linea de continuidad con respecto a la politica llevada hasta el momento por el
Gobierno. Después de los esloganes POR EL CAMBIO y POR BUEN CAMING,
el PSOE presentaba un nuevo eslogan que resumia su programa electoral de
1989: ESPANA, EN PROGRESO. Si el «cambio» habia necesitado tiempo para
efectuarse y habia ido «por buen camino», ahora se recordaba que el camino era
el correcto porque se estaba progresando, se estaba ya en una «Espafia en
progreso». 5in embargo, a pesar de esta aparente coherencia programatica con
las anteriores propuestas electores, en realidad, se dio un paso atras en la
elaboracion del programa electoral. A diferencia de lo que ocurrié en las dos
elecciones anteriores, en estas no hay un indice tematico en el programa y las
propuestas son mas bien meras enumeraciones de logros en las anteriores
legislaturas que un proyecto de futuro.

La campafia se basé en la idea de que Espafia estaba en una buena
situacion economica y social y que avanzaba hacia el futuro de manos de un
gobierno progresista, eficaz y dinamico. Acompanaron la propuesta socialista
una serie de promesas electorales que no siempre se lograron. Gonzilez
anuncié que no pensaba presentarse a las siguientes elecciones, promesa que
incumplio, ya que volvio a ser el candidato por el PSOE en 1993 y en 199%6.
Prometio tambien que iba a reducir el paro y que iba a disminuir la presion
fiscal, algo que no llegé a conseguir del todo.

La propaganda electoral difundida en esta campana fue poco variada y
mas sobria que la de las anteriores elecciones. En los carteles (fig. 212), que
vuelven a tener, como en 1979, un disefio horizontal, los colores azul y verde
del 82 y del 86 dejan paso a un fondo blanco en el que resalta la imagen del
candidato. El llamamiento al voto y la ribrica destacan por su tamafio y por el
color, el rojo. El eslogan, ESPANA, EN PROGRESO, aparece en la parte central

del cartel en grafias mas pequerias y azules.
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Fspania. en progreso

Espana.en progreso

fig. 212 fig. 213

El anuncio de prensa recogia tan solo el eslogan y el llamamiento al voto
(fig. 213), pero seguia con la misma estética del cartel electoral.

En opinion de los socialistas, la estabilidad politica del pais sélo se podia
conseguir si un partido llegaba al poder con el respalde de una mayoria
absoluta. Fste era, pues, el objetivo central de este partido y, para su
consecucion, se llevd a cabo una abierta critica a sus oponentes. 5e cuestioné la
capacidad para gobernar del Partido Popular y del CDS y se critico su falta de
proyectos y su ineficacia social. Por otro lado, el PSOE tuvo que hacer frente
también al abstencionismo. A los socialistas les interesaba incrementar el indice
de votos y disminuir la abstencion, ya que esta provenia en buena parte de

electores socialistas.

Pese a todos los esfuerzos, el PSOE se quedé a un escarfio de la mayoria
absoluta. Los afios en el poder, el contexto social y sus fallos politicos
indudablemente le pasaron factura. Después de este resultado tan ajustado no
tuvo mas remedio que comenzar acercammientos hacia otras fuerzas politicas
para buscar a apoyos.

4.7.1. 2. Partido Popular

El Partido Popular, aunque reagrupado en un solo partido, era de nuevo
la reunion de un grupo de formaciones de de derecha, mas o menos moderadas.
Después del congreso que supuso la regeneracion del partido, Alianza Popular
se habia convertido en el Partido Popular y tenia un nuevo lider, José Maria
Aznar, elegido por los suyos en el propio congreso. Aznar presentaba como
garantia de su capacidad para gobernar la experiencia de presidente de la
Comunidad de Castilla-Leén. Otro factor a su favor era su juventud, frente ala
madurez del anterior candid ato, Manuel Fraga.
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Aznar fue nombrado candidato cuando ya habian sido convocadas las
elecciones, a penas dos meses antes de las elecciones, por lo que partié con
desventaja. Ademas de ser el nuevo candidato de un partido que se habia
regenerado, era practicamente un desconocido para los espafioles. Por ello fue
necesario un gran lanzamiento propagandistico del candidato. Para que el
electorado se familiarizara con suimagen y con sunombre hizo falta convertir a
Aznar el protagonista de la propaganda electoral, como weremos a
continuacion. Habia que vincular las siglas del PP con la imagen de Aznar vy,
sobre todo, habia que dejar claro que detrds de todo ello estaba la experiencia
politica de Manuel Fraga. Este cambio precipitado de lider lejos de hacer perder
votos al PP, les proporciono dos escarios mas que en las elecciones anteriores, a

costa de la pérdida de apoyos del CD5.

Durante la camparia, el candidato popular ataco la politica llevada a cabo
por el gobhierno socialista y rebatié todas sus promesas electorales. Aznar se
referia a proyectos concretos de su programa que suponian una vision de la
politica diametralmente opuesta a la del PSOE. Ofrecié, a cambio de la
propuesta socialista, grandes beneficios para los electores que confiaran en el
Partido Popular. Se trataba de debilitar la credibilidad y la imagen del PSOE
para presentar a un PP como el remedio a la nefasta politica llevada a cabo por
el grupo que estaba en el poder hasta el momento.

Se pedia el voto para un partido cuyo lider, Aznar, se presenté como un
candidato fiable, de palabra, que lucharia contra la corrupcion, los problemas
economicos del pais y la falta de ética. Estas ideas se sintetizaron en el eslogan
de la campaiia: PALABRA!, que buscaba transmitir con la mayor economia
lingiiistica posible (el eslogan esta compuesto por un solo término) que tanto el
candidato como el partido eran de fiar. La imagen de Aznar aparecio siempre
asociada al eslogan, debajo del cual se encontraba el nombre del candidato (figs.
214 y 215). La funcion de la firma de Jose Maria Aznar era doble. Por un lado,
favorecia que los ciudadanos se familiarizaran mas facilmente con el nuevo
candidato del Partido Popular. Por otro, por su situacion y disposicion en el
documento (justo debajo del eslogan) dan a entender que el eslogan es una cita
del propio Aznar, de manera que su propuesta para estos comicios seria una

promesa electoral y personal.
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yque Aznar
a cambiar

fig. 214 fig. 215 fig. 216

El cartel principal de la campafia (fig. 214) tiene una estructura muy
sencilla: fotografia del candidato en al parte central superior, eslogan en el
centro del documento y rubrica, en menor tamarfio, en la parte inferior derecha.
Carece este cartel tanto de cuerpo del anuncio como de llamamiento al voto,
elementos que si encontramos en fig. 215. En este anuncio de prensa el cuerpo
de anuncio, cuyo titulo seria «Lo que Aznar va a cambiar» sirve para explicar la
propuesta en materia de desempleo del candidato, a la vez que se deja clara su
competencia como dirigente politico por los logros obtenidos anteriormente, asi
como su experiencia como presidente autonémico. En el llamamiento al voto,
«Vote Aznar, vote Popular» vuelve a aparecer el nombre del candidato. Hasta
tres veces se puede leer en este documento. Atrae nuestra atencion, de igual
modo, que en este llamamiento al voto no aparezca el nombre completo del
partido, sino solo el término «popular». Lo vemos mas claro en fig. 216, un
cartel que, con el mismo paisaje de fondo que la fotografia de Aznar en fig. 214,
recoge exclusivamente el llamamiento al voto y la rabrica. En este caso se
suprime el nombre del candidato y solo se lee «Vota popular». Posiblemente, lo
que se pretendiera reduciendo el nombre de la agrupacion fuera dar mas
importancia en los documentos propagandisticos a la parte de la denominacion
del partido mas conocida para el elector. De Alianza Popular, este partido paso
a denominarse Partido Popular. El denominador comiin, por lo tanto, era el
término «populars.

Ademas del eslogan principal jPALABRA! se emplearon otros esléganes
secundarios en esta camparia, como EL DIA 29, TOME LA PALABRA (de fig.
217 y fig. 218) o EL DIA 29, Vd TIENE LA PALABRA.
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fig. 217 fig. 218

Estos esloganes jugaban con el término «palabra» en un doble sentido.
Por lado, se aludia al compromiso contraido por Aznar en el eslogan central de
la camparia, por otro, se hacia alusién a que el ciudadano decidia con su voto,

por lo que se le anima a votar.

Los rivales ideologicos mas directos del PI? eran el CDS de Suarez por la
izquierda y el partido de Ruiz Mateos por la derecha, pero apenas se hizo
alusion a ellos durante la campafia. La estrategia del Partido Popular, como en
otras ocasiones, se centré en intentar polarizar la camparia entre las dos fuerzas
politicas mayoritarias, el PSOE vy los populares, para lo que se presentd, como
ya se ha visto mas arriba, como la alternativa al socialismo en Espafia.

4.7.1.3.CDS

A partir de estas elecciones, el CD5 de Suarez inicié un descenso (paso de
tener 19 escafios a obtener tan solo 14) que culminaria con su desaparicion del
panorama politico espariol afios después. La falta de fiabilidad habia sido la
causa de la caida de votos en las elecciones europeas de junio del 89 y lo seria
también en estos comicios. El CDS no se mostraba fiable para los electores
después de haber pactado con el Partido Popular para conseguir el gobierno de
algunos ayuntamientos, entre los que se encontraba el de Madrid. Este gran
error politico fue cometido por BSuarez después de haber conseguido
deshacerse, tras afios de discursos y de hechos, de la etiqueta de politico
vinculado al régimen, algo que le habia permitido acercarse a los votantes de
izquierda moderada. Este logro politico que podria haberse convertido en un
aumento significativo de votos, se vio truncado por el pacto con los populares,
que acab6 de un golpe con su credibilidad como partido de centro y de centro-
izquierda para gobernar el pais.
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El CDS puso en marcha una campaiia cuyo eslogan no cumplia con todas
sus funciones en todos los documentos. El eslogan CAPACES DE HACERLO de
fig. 219 se reducia a un complemento de la ribrica en figs. 220 y 221. En estos
anuncios se prensa de deja paso a una serie de textos breves de gran variedad
tematica, que coincidian con puntos del programa electoral del CDS para
mejorar el bienestar del ciudadano en materia de pensiones, sanidad, empleo,
educacién... De esta manera, encontramos textos como «pensiones libres de
impuestos» de fig. 220 o «<E.G.B.: libros de texto gratis» de fig. 221. La intencion
de estos documentos electorales era la de presentar al CD5 como un partido
eficaz socialmente, ademas de buscar la identificacion sociodemografica con el
electorado al mostrarse como un partido preocupado por los problemas del dia
a dia del ciudadano.
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fig. 219 fig. 220 fig. 221

Por otro lado, el CD5 no dejo de llevar a cabo la tactica electoral de otras
ocasiones, esto es, la de sacar el mayor provecho posible ala imagen de Sudrez.
Se trataba de un politico con experiencia en dirigir el pais y con grandes logros
a sus espaldas. En los documentos electorales de esta campaiia, Suarez aparecio
con una imagen mucho mas desenfadada que de costumbre, incluso la postura
que adopto para la fotografia lo hacia mas cercano. En cuanto a los ataques al
adversario, como ocurrié en todos los partidos que se enfrentaban en estas

elecciones, era el PSOE el que estaba en el punto de mira de todas las criticas.

4.7.1. 4. Izquierda Unida

Izquierda Unida presentaba en estas elecciones a un nuevo lider, Julio
Anguita, alcalde de Cordoba durante siete afios y un politico muy reconocido
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dentro del PCE. Se trataba de una persona muy preparada con un discurso y un
estilo muy personales que consiguio recuperar el voto de la izquierda para su
partido, materializado en 17 diputados, diez mas que en las elecciones de 1986.

De igual modo que la derecha y el centro, IU realizo una campafia
plagada de criticas a la gestion del PSOE. El partido de Anguita intento situarse
como la alternativa de izquierda, pues, segiin éste, los socialistas no habian
hecho hasta el momento una verdadera politica de izquierdas. Esta coalicién
denunciaba el claro alejamiento del P50F de las lineas de la izquierda
progresista y contrastaba la politica socialista con su propio programa electoral,
coherente, este si, con la esencia de un partido de izquierdas. El objetivo era el
de atraer a los votantes de izquierdas desilusionados ante la ineficacia social y
economica del PSOE, y para ello emplearon el eslogan IZQUIERDA UNIDA
SOMOS LA ALTERNATIVA (fig. 222). Este eslogan buscaba identificarse con
las expectativas del votante de izquierdas descontento que no pensaba volver a
votar a los socialistas. Otros esloganes complementarios, como LA
ALTERNATIVA DE LA [ZQUIERDA (fig. 224) o LA ALTERNATIVA ESTA EN
LA [ZQUIERDA (fig. 225) eran variantes del principal y continuaban con la

misma id ea.

IZQUIERDA
UNIDA

i
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fig. 222 fig. 223
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La alternativa de la izquierda

fig. 224 fig. 225

Los documentos propagandisticos de IU en esta campafia siguieron una
estética parecida a los de la camparia electoral anterior, en la que predominaban
el rojo y el verde sobre un fondo blanco. El nombre de la formacion sigue
resaltando sobre el resto del texto, incluso sobre el eslogan. La gran diferencia
con respecto a la propaganda electoral de las elecciones del 86 era la imagen del
candidato. Como se puede comprobar en fig. 222, cartel principal de la
campafia, la fotografia de Julio Anguita cobra un gran protagonismo y viene

acompafiada del eslogan principal de la campaifia, [ZQUIERDA UNIDA
SOMOS5 LA ALTERNATIVA. Los esloganes complementarios aparecian en
hojas, folletos, como fig. 224, y en anuncios de prensa, como fig. 225, Otros
documentos presentan otros textos, como fig. 223, en los que se hace una clara
alusion a los escandalos en los que se habia visto involucrado el gobierno

socialista recientemente: «[zquierda Unida, honradez y coherencia».

Esta campafia electoral coincidié con una serie de acontecimientos que
contribuian al hundimiento del comunismo en wvarios paises europeos de
marcada tradicién comunista. Una semana antes de las elecciones caia el
régimen comunista en Hungria. Por otro lado, la Alemania comunista habia
pedido una convocatoria de elecciones libres. Estos cambios en el comunismo
europeo suponian cambios también en los partidos comunistas. Ante esta
situacion, lzquierda Unida, amparandose en su condicion de coalicion politica,
argumentaba que su formacion no era una formacidon exclusivamente
cornunista, sino que daba cabida a distintas tendencias de izquierdas. De hecho,
se suprimio de su propaganda la hoz y el martillo del Partido Comunista. No
volveria a aparecer en los documentos propagandisticos de lzquierda Unida en
afios posteriores.
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4.7.2. Los resultados de las elecciones

El emperio de todos los partidos de la oposicion (en el que coincidieron
izquierda, derecha y centro) por impedir que el PSOE consiguiera de nuevo la
mayoria absoluta dio resultado. Una mayoria es vencida y desplazada si se
crea otra mayoria con programas serios y viables, y eso fue, al parecer, lo que

consiguieron estos partidos, sobre todo, el Partido Popular.

El PSOE gano sus terceras elecciones generales consecutivas, aunque
perdio la mayoria por solo un escaiio. El grupo socialista obtuvo 175 escafios en
estas elecciones, el mismo niamero de escaiios que sumaban el resto de partidos
parlamentarios. Ante estos resultados, el PSOE tendria que negociar con el PNV
el apoyo de la investidura. Era la primera vez desde que este partido llego al
poder que tenia que gobernar en minoria, lo que suponia una nueva forma de
dirigir el pais en la que cobrarian gran importancia los pactos politicos.

Los socialistas habian perdido dos millones de votos con respecto a las
elecciones de 1982. Fueron varias las circunstancias que pueden considerarse en
la base de este descenso. La primera de ellas y mas obvia es el desgaste que
sufre todo grupo politico cuando permanece en el poder varios afios. Por otro
lado, no hay que olvidar que en esta campaiia el PSOE no conté con el apoyo
politico de UGT, uno de los sindicatos mas importantes de Espaiia que, en esta
ocasion, habia orientado el voto de sus sindicados hacia lzquierda Unida. A
esto se afiade el hecho de que las principales fuerzas politicas de la oposicion,
que habian obtenido muy buenos resultados en estas elecciones, se habian
renovado y habian elegido a un nuevo lider. Esta renovacion no habia llegado
todavia al PSOE, que no puso en tela de juicio el liderazgo de Gonzalez hasta
mediados de los afios noventa.

Estas elecciones, en las que se seguia consolidando el sistema
democratico por el alto porcentaje de votos emitidos {(un 70 %), fueron unas
elecciones de continuidad, en opinion de Manuel Ramirez*?, porque su sistema
vy su modelo no habian experimentado cambios sustanciales. Este autor
sostiene, como lo hizo en su estudio de 1982 citado en otro lugar de este trabajo,
que, frente al bipartidismo, en Espafia existia en 1989 un pluripartidismo
limitado:

Recordemes, siguiendo la definicidén de Sartori, que estdbammos y estarnos
en una situadén en que tres, cuatro o dneo partides son protagonistas v
«cuentans en la escena politica. Bisn porque asurmen papeles de gobiernc u

*! Ramirez, Manuel (13900 «El sistema de partidos en Espafia tras las elecciones de 1989, en Revista de

Estudios Politicos (WNueva Epoca) mim. 67, enero-marzo 1990, p.29-30. Disponible en la siguiente
direccidn de Internet: http/Awranw cepc esfrap/Publicaciones/Revistas/3/REPHNE 067 032 pdf
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oposicidn, bien porgue hay que «tenerlos en cuentas come partidos bizsagra a la
hora de establecer pactos que ayuden a la gobernabilidad o, por contra, que
motiven el triunfo de la oposicidén, Asi ha vuelto a ocurrir el 29 de ocubre de
1989, A la cafda del CD5S acotmnpafia &l aumento de la coalicidn lzquisrda Unida,
Y, como antafio, la permanencia de dos partidos regionales (JiU y PNV come
fuerzas que se han mantenideo ¥ que pueden desernpefiar el bisagrismo®,

El auge de algin partido que «cuenta» supone la crisis en otro de ellos.
De este modo, el auge experimentado por IU en estas elecciones, que duplicé
los escafios con respecto a las elecciones anteriores, significo la crisis del CDS,

que, al perder cinco escaiios, no obtuvo los resultados esperados.

El Partido Popular estuvo al margen de estas fluctuaciones y se consolido
como primera fuerza en wvarias comunidades, entre las que se encontraba
Madrid. Con 107 diputados, Aznar superaba los resultados hasta el momento
obtenidos por Fraga en elecciones pasadas. A la vista del éxito electoral, puede
considerarse que la creacion del PP, en tanto que partido refundido que
derivaba de AP, y el cambio de liderazgo favorecieron los resultados positivos.
En realidad, con el fortalecimiento del Partido Popular salio ganando la
consolidacion de la democracia en Espafia, ya que era necesaria una derecha
moderna y bien aglutinada que hiciera frente a una izquierda ya asentada para
hacer mas sélido el sistema.

El tercer partido nacional que obtuvo mas votos fue IU, que consiguio 17
escarios. Este incremento de votos de IU tenia importancia para el futuro
politicos del pais en tanto en cuanto esta formacién tenia la intencién de
convertirse en una controladora del gobierno. 5in embargo, si habia que pactar,
el PSOE podia hacerlo también con los partidos nacionalistas, como, de hecho,
hizo. A pesar del auge que experimento lzquierda Unida en estas elecciones,
siempre resulta dificil que una coalicién pueda convertirse en alternativa con
aspiraciones a derrocar a partidos bien definidos, como el P50E o el PP.
Resultan mas estables los partidos que las coaliciones, por lo que las
aspiraciones de IU se limitaron a controlar al gobierno por medio de sus

escafios.

El CDS de Suarez, por su parte, como ya se ha comentado antes, perdio
cinco de los 19 escafios que habia obtenido en las elecciones de 1986. Este
fracaso tendria como consecuencia el posterior declive del partido. Por su parte,
los partidos nacionalistas, catalanes y vascos, mantuvieron sus escafios en esta
ocasion y tuvieron gran peso, en palabras de Ramirez, como «partidos
bisag ra»**,

2 Op. it (1990), p. 30
3 Thidem.
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4. 8. Elecciones generales de junio de 1993

Antes de dar comienzo a la descripcion del contexto de esta campaiia
electoral hemos de hacer unas aclaraciones. Con las elecciones de 1993 nos
adentramos en una nueva década, la de los noventa. Es el dltimo periodo
politico que consideraremos en este trabajo que, por su proximidad a la
actualidad, no ha sido muy estudiado desde el punto de vista de la propaganda
electoral, que es el que nos interesa aqui. En efecto, a partir de estas elecciones
de 1993 no contamos con tantas referencias bibliograficas a las que acudir para
explicar las campafias electorales como en elecciones anteriores. La causa
posible la encontramos en la consideracion habitual de que los hechos histéricos
necesitan del transcurso de un cierto tiempo para que se le puedan atribuir un
cierto grado de imparcialidad. No existiria, pues, la suficiente distancia
histérica de los hechos como para considerarlos. 5in embargo, no creemos que
la proximidad de los hechos reste rigor cientifico a su descripcion si se salvan
los obstaculos de la falta de fuentes v de la subjetividad. Se trataria de una
descripcion de alguna manera provisional, abierta a la aparicion de nuevas
fuentes y contaria con la ventaja de que el propio historiador podria describir
mejor el ambiente del momento ya que él mismo lo vivié. Esta tendencia,
dentro del ambito de la investigacion historiografica, es posiblemente la que ha
llevado a que se multipliquen los analisis postelectorales que intentan dar
explicacion a los resultados de las diferentes citas electorales, pero no asi los
estudios que analizan sus camparfias propagandisticas.

En nuestro caso, en el que no nos proponemos en absoluto llegar al
analisis histérico sino, como ya sefialamos antes, ofrecer la descripcion del
contexto de los esloganes electorales de nuestro corpus, nos encontramos
ademas con una dificultad afiadida. Resulta llamativo comprobar c¢émo los
archivos consultados para la elaboracién del corpus no poseen muchas veces
documentos propagandisticos de las elecciones mas recientes (de 1993 en
adelante), por lo que hemos tenido que acudir en estos apartados mas
frecuentemente a la prensa e, incluso, a Internet.

En junio de 1993, el P5OE volvia a ganar las elecciones generales en un
ambiente social y politico que cada vez le era mas hostil. Los acontecimientos
que precedieron a estos comicios contribuyeron a crear en el electorado una
sensacion de desconfianza en el Gobierno que fue en aumento durante el
desarrollo de la legislatura. Uno de los grandes problemas del pais seguia sin
solucion. Felipe Gonzdlez no sélo no habia cumplido su promesa electoral de
crear 800.000 puestos de trabajo, sino que, antes de las elecciones, el indice de
desempleo ascendia al 24%, una cifra mayor que la que habia en 1982, afio en el
que alcanzo el poder. 5i bien es cierto que los Juegos Olimpicos y la Exposicion
Universal de 1992 habian llenado de optimismo a los espariioles por el impulso
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que estos darian a la economia espariola, muy pronto volvio el desencanto a
una poblacion desilusionada con la gestion politica de sus dirigentes. Los
escandalos financieros dentro y fuera del seno del Gobierno se sucedieron: la
financiacion ilegal del PSOE a través de Filesa, el «caso Ibercorp» (en el que
estaba implicado hasta el presidente del Banco de Esparia), las actividades
sospechosas del grupo kuwaiti KIO, las irregularidades en la financiacion del
AVE... Todo ello contribuy¢ a la desconfianza de un gran ntimero de espaiioles
en la gestion del PSOE, lo que le hizo perder la mayoria absoluta.

La propaganda institucional desde el Gobierno se limito a cumplir con
una mera labor informativa. Anuncios de prensa como fig. 226 informaban al
elector de la fecha y de los pasos que debia seguir para emitir su voto.
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fig. 226

4.8.1. Los partidos y sus campaiias

Uno de los rasgos principales de esta campafia, que caracterizara
también a las camparias posteriores, es la reduccion a tres de los partidos de
caracter nacional con representacion parlamentaria: PSOE, PP e IU. El CDS no
obtiene en estas elecciones ninghin escafio. Adolfo Suarez habia dimitido en
1991 tras los desastrosos resultados de las elecciones municipales y habia
abandonado definitivamente la politica. El nuevo lider del partido, Calvo
Ortega, no contd con el apoyo suficiente para conseguir la representacion

parlamentaria, algo que ya no volveria a obtener el CDS en los afios posteriores.

A pesar de que a partir de ahora los verdaderos «partidos bisagra» serian
los nacionalistas, nos limitaremos a considerar, como venimos haciendo hasta

aqui, s6lo las camparias de los partidos de caracter nacional.
1.8.1.1. PSOE

El PSOE perdio 16 escafios a favor del Partido Popular en estas
elecciones. Los escandalos y los errores en su gestion politica pasaron factura a
un gobierno que, pese atodo, seguia contando con un ntimero elevado de votos
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entre la poblacion. 5in embargo, como quedo claro tras los resultados de las
votaciones, los ciudadanos que seguian confiando en este partido ya no eran
mayoria. Este hecho, que se preveia ya en las encuestas y sondeos previos a la
cita electoral, fue obviado por los estrategas socialistas. Se elaboré una campaiia
electoral dirigida a una hipotética mayoria, que ya se habia perdido en las
elecciones anteriores de 1989. Asi, el término «mayoria» estaria incluido en los

esloganes principales de la campaiia.

En efecto, el P50OF, en su propaganda electoral, afirmaba que gobernaba
para la mayoria de los esparioles y que confiaba en que esa mayoria seguiria
apoyando al partido. De este modo, con el eslogan GOBERNANDO CON LA
MAYORIA de fig. 227 se queria hacer ver que el Partido Socialista contaba con
el respaldo de la gran parte de los espaiioles, cuando en realidad no era asi. En
este anuncio de prensa se enumeraban los logros llevados a cabo por los
socialistas desde su llegada al poder (educacién, sanidad, pensiones, vivienda,
entrada de Esparia en Europa...), todos ellos encabezados por el texto «Asi se
hace el cambio». Fl PSOE se erige asi como el artifice del cambio que habia
sufrido Esparfia en los dltimos afios y, a la vez, conecta con sus campafias
electorales anteriores (recuérdese sobre todo la de 1982, cuyo eslogan era POR
EL CAMBIO), que tan buenos resultados le habian proporcionado en su
momento. 5i hay dos conceptos que les resultaron realmente rentables a los
socialistas en su propaganda electoral y que sirven de nexo de union entre las
distintas camparias desde 1982 son «cambio» y «progreso», ambos presentes en
los principales documentos propagandisticos de esta camparia de 1993,
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VOTA PSOE

PEOE
P el progreso de la mayoria

o

fig. 227 fig.228 fig. 229

El documento que acabamos de considerar hacia alusion a la gestion del
PSOE en el pasado y en el presente, pero no faltaron otros documentos
electorales que miraran al futuro. Es el caso del cartel principal de la campaiia,

cuyo eslogan era POR EL PROGRESO DE LA MAYORIA ifig. 228). Los
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socialistas recurren al término «progreso» como hicieron en la campaiia anterior
(ESPANA, EN PROGRESO), incluyéndolo en el propio eslogan. Este vocablo,
que estuvo unido al socialismo y, en concreto, a la gestion de Felipe Gonzalez,
gracias ala labor propagandistica del partido durante afios, se vuelve a explotar
en estas elecciones. En este caso, ademas, viene reforzado por el término
«futuro», presente en el llamamiento al voto: «Vota futuro. Vota P5OE». Este
eslogan, el principal de la camparia, y el llamamiento aparecieron también en
anuncios de prensa (fig. 229).

A pesar de esta nueva victoria, el partido necesitaba una regeneracion
interna que llegaria meses despues, en marzo de 1994, cuando celebro en
Madrid su 33 Congreso Federal e inicié una nueva etapa de transformaciones.

4.8.1.2. Partido Popular

El Partido Popular obtuvo en estos comicios 34 escafios mas que en 1989,
pero no consiguié ganar las elecciones. Pese a que algunas encuestas daban
como ganador por un estrecho margen al PP, esas expectativas no llegaron a
cumplirse debido, fundamentalmente, a que los indecisos optaron, una vez
mas, por la continuidad del PSOE y no por el cambio que proponian los
populares.

La campaiia electoral que llevé a cabo el Partido Popular fue el
contrapunto de la que desarrollé el PSOE. 5i los socialistas aseguraban que
estaban «gobernando con la mayoria», los populares prometian un «gobierno
para todos», tanto para los ciudadanos fieles al Partido Popular y como para
aquellos que habiendo votado en ocasiones anteriores al PSOE, consideraban
que este partido ya no estaba en condiciones de seguir en el poder. Por otro
lado, el PP queria transmitir al electorado la necesidad de remedios eficaces
ante la desastrosa gestion que estaba llevando a cabo dltimamente el PSOE.
Hacian falta, segtin los populares, una serie de medidas esenciales para crear
empleo, mejorar pensiones, acabar con los casos de corrupcion... De esta
manera, su programa electoral se convirtié en un conjunto de soluciones a unas
necesidades urgentes, que tenia que ponerse en practica «<ahora».

El eslogan de la campaia del PP recogia estas dos ideas: AHORA
GOBIERNO PARA TODOS. En todos los documentos que hemos recogido mas
abajo, hay una parte del eslogan que queda resaltada: el adverbio «ahora». El
objetivo que se perseguia era el de incidir en la idea de que era apremiante que
el Partido Popular llegase al poder para poner en funcionamiento su programa
de gobierno. Los documentos propagandisticos principales presentaban la
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imagen del candidato (figs. 230 y 232), aunque también se difundieron otros sin

su fotografia (fig. 231 y figs. 233 y 234).

Uin programa
de Gobiemo para lodos.

"AHORA

Gobierng para todes. - %

fig. 231 fig. 232

fig. 233 fig. 234

En fig. 230 encontramos una disposicion horizontal en la que la imagen
de Aznar ocupa la parte izquierda, mientras que el eslogan y la riibrica la parte
derecha. En fig. 231, un cartel en el que no aparece el candidato, la riabrica se
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encuentra intercalada en el eslogan, algo que sucede también en fig. 234, en la
parte inferior derecha. En estos dos documentos el cuerpo del anuncio no esta
presente. 51 lo esta en el siguiente anuncio de prensa (fig. 232), en el que bajo el
titular «Un programa de gobierno para tod os», se hace hincapié en la necesidad
inmediata de que el PP salga elegido en las urnas.

De diferente naturaleza es el anuncio de prensa que constituyen figs. 233
y 234. Se trata de un anuncio en dos paginas. En la primera parte del anuncio,
mediante unos recortes de prensa, el PP denuncia los esciandalos de corrupcion
que salpicaban al PSOE y la precaria situacion financiera del pais. En la
segunda se presentan las medidas urgentes que propone el Partido Popular. Se
enfrentan, de este modo, los dos titulares de las diferentes secciones del
anuncio: a «Un gobierno con problemas» se opone «Un gobierno para todos con

solucioness.

Con esta campaiia, el Partido Popular ofrece al electorado un «contrato
de mutua confianza». Los populares confiaban en el voto de los ciudadanos
para desbancar al PSOE del poder, mientras que, por su parte, los ciudadanos
tendrian que confiar en que el PP daria solucion a los problemas del pais.
Dados los resultados de las elecciones, los ciudadanos esparioles, a pesar de los
esfuerzos propagandisticos de los populares, consideraron que «ahora» no era

todavia el momento de dar un giro a la historia politica del pais.

4.8.1.3. Izquierda Unida

Izquierda Unida consigue un diputado mas con respecto a las elecciones
anteriores, lo que suman ya 18 escafios. Esta formacion se coloca por primera
vez en su corta historia como tercera fuerza politica parlamentaria, por encima
de grupos nacionalistas como Cil o el PNV.

El mensaje que este grupo quiso transmitir a sus votantes en esta
campaifia fue practicamente el mismo que el de 1989. Izquierda Unida queria
mostrarse como la alternativa de izquierdas a un gobierno socialista que no
hacia mas que cometer errores en su gestion, una gestion que, por otro lado, no
tenia nada que ver con la verdadera izquierda. Las criticas al gobierno volvian
a ser continuas y seguian la misma linea que las de la camparia electoral
anterior. El objetivo, pues, seguia siendo el de atraer hacia IU a los votantes de
izquierdas desilusionados ante la ineficacia social v economica del PSOE. Ahora
se sumaba un nuevo motivo para no volver a votar a los socialistas, el de los

escandalos financieros, e Izquierda Unida supo sacarle partido.
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Teniendo en cuenta lo hasta ahora sefialado, no sorprende que el eslogan
principal de la camparia de 1993 de IU fuera una continuacion del eslogan de
1989. 5i entonces [zquierda Unida era la alternativa (recuérdese que el eslogan
de 1989 era SOMOS LA ALTERNATIVA), ahora se convertia en algo mads, en
«la alternativa necesaria». De este modo, en el eslogan IZQUIERDA UNIDA,
LA ALTERNATIVA NECESARIA la inclusion del término «necesaria»
implicaba que IU no solo era una alternativa mas al gobierno, sino que era la
opcidn politica que precisaba en ese momento el pais, esto es, una fuerza
politica a la izquierda del PSOE que condicionara su gestion. Fsta era la razon
por la que habia que darle una oportunidad a esta formacion, habia que darle

r 4
un «si» a IU, como proponian sus documentos electorales.

En el cartel principal de esta campaiia aparecia la imagen de su lider,
Julio Anguita (fig. 235). Como en ocasiones anteriores, sélo encontramos la
imagen del candidato en este tipo de carteles, en los que el nombre de la
formaciéon seguia compartiendo protagonismo con el eslogan, ya que estaba
incluido en éste. El rojo, el verde y el blanco continuaban dando color a unos

documentos electorales que se diferenciaban muy poco de los difundidos en la

campaiia de 1989 (figs. 236 y 237).

IZQUIERDA UNIDA,
LA ALTERNATIVA

NECESARIA LA AITERNATIVA NECESARIA

UIERDA UNIDA,

fig. 236 fig. 237

En esta campaiia, IU presentaba un proyecto de gobierno en el que esta
formacion de izquierdas proponia oponerse o pactar con los diferentes partidos
en funciéon de su ideario y de las ventajas para sus votantes. De ahi la utilidad
del voto hacia Izquierda Unida, que se reflejaba en el titular del cuerpo del

anuncio de uno de los anuncios de prensa difundidos: «<El voto 1til» {fig. 238)
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fig. 238 fig. 239 fig. 240

En su programa electoral, este grupo proponia, entre otras medidas
sociales, un cambio en el modelo de sociedad de mercado, la lucha contra la
desigualdad social o la lucha contra el paro. Frente a un PSOE que parecia
haber abandonado el socialisme, el voto para IU aseguraba la presencia de la
izquierda en el parlamento. Este era el mensaje que se queria transmitir en fig.
239, en el que el titular del cuerpo del anuncio era «La presencia de la
izquierda». No dudaron los creadores de la campaia de IU en acudir a grandes
personalidades del munde de la cultura para que avalaran su propuesta
electoral. Es el caso de Rafael Alberti que, como puede comprobarse en fig. 240,
presté su nombre para que fuera utilizado por la propaganda electoral de esta
formacion.

Todos estos anuncios de prensa tenian la funcién de complementar los
carteles principales de la campafia y dar a conocer parte del programa electoral
de IU. 5e mantiene en ellos el eslogan central e, incluso, el texto «IU, 5i», en la
parte inferior del documento, con lo que se conseguia, aunque con documentos
diferentes, gran coherencia con el mensaje que esta formacion queria transmitir
a su electorado.

Izquierda Unida supo sacar provecho del declive que en estos momentos
vivia el socialismo en Espafia. Esta fuerza politica experimenté un aumento,
aunque solo de un escafio, en estas elecciones. 5in embargo, este impulso fue
crucial para que esta formacion de izquierdas se colocara en una situacién
privilegiada dentro del juego parlamentario. Este aumento se haria mucho mas
sensible en las elecciones de 1996.
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4.8, 2. Los resultados de las elecciones

A pesar de que los partidos de caracter nacional se convirtieron en las
tres primeras fuerzas politicas mas votadas, eran, una vez mads, las minorias
nacionalistas las que tenian la llave del Gobierno. El PSOE, que habia obtenido
159 escaiios, se vio obligado a pactar con CiU (que consiguié 17 diputados en el
Congreso y ocupo el cuarto lugar en representacion parlamentaria) para formar
gobierno.

Los socialistas podrian haber establecido otras alianzas y pactar con
Izquierda Unida, de forma que se habria unificado la izquierda. 5in embargo,
Julio Anguita prefirio seguir en la oposiciéon. El lider de la formacién a la
izquierda de los socialistas consideré que, ante la decadencia del P5OE, su
formacion podria convertirse en la primera fuerza de la izquierda espaifiola. Lo
mas conveniente era, pues, optar por el enfrentamiento. Esta decision fue
tomada ante la euforia del aumento de votos de IU que, con 18 diputados, habia
conseguido llegar al techo electoral que habia conseguido el PCE en los arios 70.

Esta cifra seria superada en las siguientes elecciones.

El Partido Popular, por su parte, fue el gran beneficiado por la crisis del
PSOE, al que consiguié arrancarle 18 escafios. Con la obtencién de 141
diputados, José Maria Aznar, presidente del partido desde 1990, consolidaba su
liderazgo. Durante esta altima legislatura del PSOE, la oposicion del PP fue
implacable. Los populares, movidos por su objetivo de desbancar a Felipe
Gonzalez de la presidencia, criticaron duramente la gestion de los socialistas y
la corrupcion se convirtié en un tema recurrente.

En cuanto a los partidos nacionalistas, cabe destacar que Coalicion
Canaria consiguio cuatro escafios. Esta brillante entrada del partido canario en
el Parlamento seria clave para el cambio que se avecinaba. Por su parte, PNV
mantuvo sus escafios mientras que Herri Batasuna, cada vez mas atacado por el
resto de partidos, perdio dos. Otras fuerzas nacionalistas obtuvieron también
representacion parlamentaria, mientras que el CDS, tras unos resultados que

, - ' - -
muchos veian venir, quedo fuera del hemiciclo.

4.9, Las elecciones de marzo de 1996

En las elecciones generales que se celebraron el 3 de marzo de 1996, el
Partido Popular consiguio una victoria ajustada. 5i bien los sondeos vaticinaban
una victoria mucho mas holgada para el PP, que le permitiria gobernar en
solitario, la realidad fue que la diferencia de éste con respecto a la segunda
fuerza parlamentaria mas votada, el P50E, resulto ser muy escasa. Por este
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motivo, para formar gobierno a principios de mayo, los populares buscaron el
apoyo parlamentario de tres partidos nacionalistas: CiU, PNV y Coalicion
Canaria. Sefialan Garcia, Serra y Castellé sobre las elecciones de 1996:

Estas elecciones se van a recordar, en primer lugar v come es obvio, por
2l triunfo del PR, dejando a un lado las dificultades que se puedan producir a la
hora de formalizar coaliciones [L.]; ¥, en segunde lugar, peor el fracaso de los
sondsos electorales, fracaso que ya se registrd en el afios 93 v que se ha agravado
an e] 951,

Muchos fueron los factores que pudieron influir en esta decision del
pueblo espariol. Entre ellos destacaban la crisis economica que no habian sido
capaces de solucionar los socialistas, los escandalos en los que estaban
implicados miembros del Gobierno o, simplemente, un deseo de cambio
despues de catorce afios con el mismo gobierno. Tal y como apuntan Garcia,

Serra y Castello:

Sin emnbargo, la crisis econdrmica, los casos de corrupcidn, un deseo de
camnbio, todeo ello frenade por el termor v 1o incertidurmbre de lo que podia ocurrir
con el Estado de Bienestar ¥ de las Autonorifas ha llevade a que, por un estrecho
margen de 300,000 votos, los ciudadanos s hayan inclinande electoralments
hacia el centro-derecha v el PF ha ganade las elecciones, 5

En un momento en el que ya eran ptblicos, y hasta tenian sentencia,
algunos de los graves casos de corrupcion y en los que el paro y la crisis
economica azotaban duramente el pais, los espafioles se inclinaron por el
Partido Popular. Este era el partido que, segtin las opiniones generales seria el
que mejor gobernaria en los proximos cuatro afios. Por otro lado, antes de las
elecciones, Aznar era el lider politico mejor valorado, por delante de Anguita y

de Felipe Gonzalez, que ocupaba el cuarto puesto.

4.9.1. Los partidos y sus campaiias

Los partidos con representacion parlamentaria de caracter nacional
seguian siendo los mismos que los de las elecciones de 1993: P50E, Partido
Popular e Izquierda Unida.

** Garcia Ferrando, Manuel; Inmaculada Serra v Rafael Castelld (1996): Dhos resultados con sorpresa:

Las Elecciones Generales del 3 de marzo de 1996, p. 16, Articulo disponible en la siguiente direccidn de
Internet http fwrarw uv esisocant2fpostelc9 6 pdf
** Ihidetn, p.5.
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1.9.1.1. PSOE

Durante toda la legislatura, el PSOE habia tenido que hacer frente a las
duras criticas que sobre su gestion habia lanzado la oposicion. La imagen del
partido v de su lider estaba a estas alturas bastante denostada. Necesitaban
hacer llegar al electorado un mensaje de optimismo para intentar conservar el
voto de los ciudadanos que hasta ahora habian confiado en ellos. Por este
motivo se llevé a cabo una campafia que miraba hacia el futuro de Esparfia de
una forma positiva. Se trataba de resaltar todo lo favorable de las legislaturas
anteriores, unos logros que superaban a los errores cometidos, que, como es
natural, no se mencionaban. Y el eslogan que quiso sintetizar este objetivo
comunicativo fue el siguiente: ESPANA EN POSITIVO. Hay que sefialar que
este eslogan es practicamente idéntico al que empleé el PSOE en su campafia
electoral de 1989: ESPANA, EN PROGRESQO. Se sustituyé el sustantivo
«progreso», muy empleado en campafias anteriores, por el adjetive «positivo»,
mas novedoso. 5in embargo, el hecho de que en el eslogan no se mencionara el
«progreso socialista» no quiere decir que esta idea no se volviera a explotar en

r
su propaganda electoral, como veremos mas adelante.

Los carteles principales de la camparia presentaban una estructura muy
sencilla (fig. 241). Constaban exclusivamente de la imagen del candidato y del
eslogan. En la esquina inferior derecha aparecia el logotipo del partido, con un
tamaiio tan pequeiio, que podia pasar desapercibido. En efecto, no era necesario
a estas alturas relacionar al candidato, que ocupaba la Presidencia desde 1982,
con el partido al que pertenecia, puesto que era mas que conocido por todos los
ciudadanos. En el anuncio de prensa (fig. 243) encontramos otra disposicion de
los elementos, pero se mantiene la misma estructura.

fig. 242



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 287

fig. 243

El eslogan, ESPANA EN POSITIVO, fue variado en Catalufia, donde se
suprimio el término «Espafia» y se difundio la variante EL VOTO MAS
POSITIVO (que se combiné con su versién en catalan), como se puede
comprobar en fig. 242, El hecho de soslayar la polémica que podria haber
causado en una comunidad mayoritariamente nacionalista la mencion del
téermino «Espafia» en el eslogan principal de campaiia, causo indignacion en
gran parte de la opinién piblica. La prensa taché de «cobardia moral» el
cambio del eslogan del PSOE. 5in embargo, no fue sélo el eslogan la tanica
variacion que se hizo en la propaganda electoral difundida en Catalufia. En el
cartel de fig. 242 se puede leer junto a la rabrica del PSC un texto: «Para que
gane la izquierda». Esta adecuacién al contexto politico catalan, en el que venia
triunfando CiU en las ultimas citas electorales, no se repitié en ninguna otra
comunidad autéonoma.

Los sondeos preelectorales de intencién de voto daban la victoria al
Partido Popular, hecho que condiciond la estrategia propagandistica del PSOE,
que realizo una campaiia muy agresiva, en la que se utilizaron, por primera vez
en campafia, técnicas de publicidad negativa. La tactica electoral del PSOE,
ademas de ponderar las conquistas sociales durante las altimas legislaturas,
consistio en un ataque feroz a la oposicion, al Partido Popular. Este ataque se
concreto en unos anuncios de prensa en los que se comparaba al P50E y a su
lider con el PP y su candidato. Se trataba de una serie de documentos en los que
se ponian en contraste dos imagenes que se correspondian con dos ideas
totalmente opuestas. De esta manera, se ponia de manifiesto que el ciudadano
tenia que elegir entre una oposicion negativa y un gobierno positivo, que creia
en el futuro y que se apoyaba en sus conquistas sociales: la sanidad publica, la
ensefianza gratuita, la igualdad entre hombres y mujeres, una sociedad libre y
tolerante, etc. Se queria transmitir la idea de que el Partido Popular no buscaba
un voto de castigo al Gobierno por su mala gestion politica y por todos los
escandalos que se habian producido en las ultimas legislaturas, sino que
buscaba un voto de castigo a sus logros y a su vision positiva del futuro.
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El PSOE incidio en la idea de que el Partido Popular era un partido de
derechas que se apoyaba en un sector de la sociedad acomodado, mientras que
los socialistas lo hacian en los trabajadores. 5e relaciono continuamente al PP
con el régimen franquista, ya que sillegaba al poder haria retroceder a Espaiia,
a la vez que se presentaba a un PSOE que miraba hacia el futuro y la libertad y
no hacia un pasado opresor. Los socialistas volvian en esta campaifia a hacer
alusion a una mayoria de espafioles que eran conscientes de que habia
aumentado la calidad de vida en Espafia durante los daltimos afios v que en
nuestro pais, pese a sus problemas, se habia progresado, algo que no percibian
los populares (fig. 244). Los socialistas consideraban que el programa del
Partido Popular no era bueno para los trabajadores espafioles, esto es, para la
mayoria, por ello no lo mostraban claramente (fig. 245). Frente a la «derecha de
siempre», que decia no al progreso y al futuro, el PSOE presentaba un
programa de gobierno positivo, constructivo, que creia en Espafia y en su
futuro (fiz. 246 v fig. 247). Esta comparacion en la que se baso
fundamentalmente la campaiia del P50OEF llegaba tambien a sus lideres. Frente a
un lider solido y reconocido en Europa como era Felipe Gonzalez, el Partido
Popular presentaba a José Maria Aznar, un candidato, en opiniéon de los
socialistas, sin garantias (fig. 248).

fig.244 fig. 245
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fig. 246 fig. 247 fig. 248

A la vista de los resultados de las elecciones, parece que la estrategia
electoral del P50E, basada fundamentalmente en la comparacién y en la critica
feroz a la oposicién, no fue la mas acertada. 5in embargo, no hay que olvidar
que el PSOE partia con una cierta desventaja en estas elecciones: tras catorce
afios en el poder, con sus luces y sus sombras, aunque éstas altimas sobresalian
sobre las primeras en los altimos afios, eran muchos los espafioles que
consideraban que ya era hora de un cambio en el gobierno.

4.9.1. 2. Partido Popular

Ante una campaifia como la del P50OE, que alertaba a los votantes sobre
las nefastas consecuencias para el pueblo espariol si se votaba a la derecha, el
Partido Popular era consciente de que tendria que realizar una campafia para

disipar los miedos.

La idea sobre la que se baso la camparia electoral del Partido Popular fue
la de que los espafioles tenian derecho a un gobierno honrado y eficaz,
cualidades que habia demostrado no poseer el ejecutivo del PSOE, sobre todo
en los ultimos tiempos. Segun los populares, la mayoria de los espaiioles
pensaba asi, por lo que una «nueva» mayoria derrocaria al PSOE en estas
elecciones. En estas elecciones se convocaba a los electores a conseguir una

«mayoria suficiente» para gobernar.

La campafia disefiada por el PP fue una campafia moderada (queria
alejarse del concepto de «derecha fascista» que difundia el PSOE) que invitaba a
mirar hacia el futuro. El eslogan que encabezaba la camparia respondia a esta
idea: CON LA NUEVA MAYORIA. Los populares querian alcanzar la mayoria
para gobernar, una mayoria renovada, diferente a la mayoria de la que venia
hablando el PSOE desde afios atras. El cartel principal de campaiia se difundio
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siguiendo dos modelos diferentes: el cartel vertical, mas tradicional (fig. 249); y

el cartel horizontal (fig. 250), cuyo modelo fue empleado también como anuncio

de prensa (fig. 252).

CON
LA NUEVA

CON LA NUEVA MAYORIA

MAYORIA =

fig. 249 fig.250

fig. 252

CON L& NUEVA
MAYORIA

fig. 253 fig. 254

En estos carteles, como ocurria también con los disefiados por el PSOE
para esta camparfia, aparecen solo tres elementos: el eslogan, la imagen del
candidato y la ribrica (exclusivamente el logotipo). En el anuncio de prensa
encontramos una variacion del modelo ya que el cuerpo del anuncio, que hace
alusion a la honradez, eficacia y capacidad de gobernar para todos del Partido

Popular, aparece debajo del eslogan.
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También fueron difundidos durante la campafia otros documentos
electorales en los que no aparecia la imagen de Aznar. En estos carteles y
folletos se podian leer esléganes que complementaban al principal y que

abundaban en la misma idea: LA NUEVA MAYORIA TIENE LA PALABRA
(fig. 251) v SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA (fig.
254). Ademas de hacer de nuevo alusion a esa «nueva mayoria» de espaiioles
que iban a wvotar al Partido Popular, estos esléoganes enlazaban con ideas,
sintetizadas en sus esloganes, que fueron la base de otras campaiias electorales
anteriores. De este modo, comprobamos cémo el eslogan LA NUEVA
MAYORIA TIENE LA PALABRA de esta camparia v Vd. TIENE LA PALABRA
de la campaiia de 1989 son practicamente el mismo eslogan. El sujeto es lo tinico
que varia. En las elecciones de 1989, el mensaje iba dirigido a un solo elector, a
«usted», mientras que en 1996 el sujeto se convierte en un sujeto maltiple, en
una «mayoria». En cuanto al otro eslogan complementario de esta campaiia,
SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA, vuelve sobre la
misma idea que fundamenté la camparfia de las elecciones municipales y
autonomicas de 1995: ante los problemas de Espafia, el Partido Popular ofrecia
verdaderos remedios, de ahi su eslogan SOLUCIONES. En las elecciones de
1996 se matiza esta idea: se trata de soluciones para todos, en consonancia con

esa «nueva mayoria».

Por su parte, las Nuevas Generaciones del Partido Popular apoyaron esta
campafia con carteles en los que se podia leer el eslogan principal de la
campafia del PP. Este eslogan aparecia complementado con otro: HAZTE OIR
(fig. 253), que transmitia la idea de que los jévenes debian ser también
escuchados. Esta misma idea ya fue utilizada en una campaiia electoral en el
afio 1986 por un grupo de ideologia radicalmente opuesta a la del Partido
Popular, por lzquierda Unida. En aquel momento su eslogan fue NOS VAN A
OIR (véase apartado 4.6.1.5 de este trabajo) e iba dirigido especialmente a los
jovenes de izquierdas.

El Partido Popular realizé una campaiia electoral que enlazaba con su
labor de oposicién tanto en ésta como en las anteriores legislaturas. Se
mantuvieron, pues, las lineas estratégicas que desde el comienzo del liderazgo
de Aznar se habian establecido, lo que propicié que buena parte del electorado
confiara en el Partido Popular por su coherencia durante los Gltimos afios. Por
otro lado, este partido salié muy favorecido por el declive que habia

experimentado el PSOE.

El Partido Popular gano las elecciones pero no lo hizo con una diferencia
holgada con respecto al PSOE, como se habia esperado dentro de sus propias
filas. Los resultados, aunque favorables, estuvieron por debajo de su techo
relativo alcanzado en las elecciones europeas de 1994. Los populares se
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encontraban después de estos comicios en una situacion dificil que le obligaba a

pactar con los nacionalistas para gobernar.
4.9.1.3. Izquierda Unida

Izquierda Unida se presentaba a estas elecciones como una fuerza
politica de izquierdas determinante dentro del panorama politico espariol.
Después de los 18 escafios conseguidos en las elecciones anteriores, esta
formacion seguia aumentando sus apoyos gracias a los votantes de izquierdas
desencantados con la gestion del PSOE y los escandalos protagonizados por
este. lzquierda Unida supo sacar provecho del declive de los socialistas
llevando a cabo una dura oposicién. Esta formacién pretendia dejar claro a los
ciudadanos que la verdadera izquierda era otra cosa.

En un contexto politico como el de 1996, Izquierda Unida ya no era una
simple alternativa, sino que se habia convertido en una fuerza politica decisiva,
fuerte en el Parlamento. El eslogan de la camparfia, [U DECIDE, no podia

r - .
adecuarse mads a la situacion.

174
DECIDE

fig. 255 fig. 256

El cartel principal de la campaiia presentaba tan solo dos elementos: el
eslogan y la imagen del candidato. La ribrica estaba incluida en el propio
eslogan. Ambos elementos compartian protagonismo en un cartel que
presentaba dos disposiciones, vertical y horizontal. El cartel vertical (fig. 255)
queda dividido en dos partes: la superior, en la que esta situado la fotografia de
Anguita; y la inferior, en la que se puede leer el eslogan. En el caso del cartel
horizontal (fig. 256), la estructura wvaria sensiblemente. La fotografia del
candidato queda situada en la parte superior derecha, junto a las siglas de la
formacion. El eslogan, en grafias de mayor tamafio, ocupa toda la parte inferior.



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 293

Hay que sefialar que la fotografia del candidato que se presenta en estos
carteles no es la tradicional. Se trata de un primer plano de su rostro que recoge
la expresion serena y, sobre todo, la mirada de Anguita. 5e buscé sacar
provecho de la imagen positiva del lider de Izquierda Unida, un candidato
carismatico con capacidad para transmitir confianza al electorado.

Izquierda Unida llevé a cabo una campafia acorde con el momento
politico por el que estaba pasando el Pais. Este acierto, unido a la crisis que
estaba viviendo el socialismo espariol le wvalié consolidarse como la tercera

fuerza politica del pais y aumentar su niimero de escafios en el Congreso.

4.9, 2. Los resultados de las elecciones

Después de 14 arios en el Gobierno, Felipe Gonzalez, politico de gran
personalidad que habia sido capaz de conseguir la victoria para su partido
incluso en las situaciones mas desfavorables, fue derrotado por un candidato al
que se le acusaba de ser anodino y de carecer del carisma suficiente para ganar
las elecciones. Tras su fracaso electoral, Gonzalez dejaba de ser el presidente de
su partido v no volveria a presentarse como candidato a otras elecciones. Con
esta decision el, hasta el momento, lider del PSOE cumplia la promesa que
habia hecho a sus votantes en la camparia electoral de 1989. S5e marcho, pues,
con dos legislaturas de retraso.

El resultado que salié de las urnas el 3 de marzo de 1996 fue un resultado
histérico. Por primera vez en el periodo democratico llegaba al poder un
partido de centro-derecha. El Partido Popular habia incrementado en un millon
v medio sus votos. Este triunfo de Aznar llegaba tras una camparia, como se ha
podido comprobar, muy dura.

La diferencia de votos entre el Partido Popular y el PSOE fue la mas corta
que se habia producido hasta el momento durante el periodo democratico por
dos partidos politicos. Se produjo lo que los socialistas denominaron «un
empate técnico» en el nmimero de sufragios. 5in embargo, esta situacion de
empate tecnico no se correspondia con el niumero de escafios que obtuvieron los
partidos (156 escarios el PP y 141 el PSOE), ya que las condiciones del sistema
electoral espariol otorgan wventaja al partido mejor implantado en las

circunscripciones de menor tamario.

Tras conocerse los ajustados resultados de las elecciones, el P5OE hablo
de una «dulce derrota» para su partido, y de «amarga victoria» para el
vencedor, el Partido Popular, ya que tenia por delante una complicada situacién
en la que tendria que acudir a los pactos para formar gobierno. De hecho, seria
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en mayo, dos meses después de las elecciones, cuando el PP se pusiera de
acuerdo con Cill (que obtuvo 16 escafios), PNV (que consiguio de nuevo cinco)
y Coalicion Canaria (que mantuvo sus cuatro escafios) para que votasen a favor
de la investidura de Aznar. Por otro lado, los 141 escafios ganados por el PSOE
le permitirian en el futuro jugar un papel importante como oposicion fuerte y

condicionante dentro del marco parlamentario.

Izquierda Unida, por su parte, consiguié aumentar en tres el niimero de
escafios parlamentarios, de manera que ya eran 21 los diputados con los que
contaba esta formacion. Seria el mejor resultado electoral de IU en su historia,
justificado por el estrepitoso declive del P50E, que no volveria a ser igualado
en ninguna de las elecciones generales posteriores. La estrategia que siguié su
lider, Julio Anguita, a partir de la llegada al Gobierno del Partido Popular fue la
de continuar con ataques al PSOE y al ex-presidente Gonzalez. 5u intencién era
la de no aliarse con los socialistas, sino al contrario, aprovechar el momento
bajo en el que se encontraba el PSOE (involucrado en corrupciones y en
politicas que poco tenian que ver con la izquierda) para conseguir la mayoria
del apoyo de electorado de izquierdas. A esta politica se sumod, ademas, una
buena relacion de Anguita con Aznar, lo que generé que la opinion puablica
considerara que ambos partidos se aliaban para acabar con el PSOE.

En el panorama nacionalista, entraba en juego otra nueva fuerza politica,
los nacionalistas gallegos (el BNG), que consiguieron dos escafios. Los demas
partidos nacionalistas se mantuvieron a excepcion de CilU, que perdié un

escafio.

La wvictoria del PP pudo estar provocada por el desencanto de un
electorado, que, pese a los intentos del PSOE en su campaiia electoral, decidio
dejar de identificar el progreso y el futuro de Esparia con el socialismo y, mas
aun, con la figura de Felipe Gonzalez. Comenzaba una nueva etapa politica
para nuestro pais, pero no para el socialismo, que viviria todavia a la sombra de
Gonzalez unos afios mas, lo que retrasoé la renovacion del partido.

4.10. Las elecciones de marzo de 2000

La legislatura 1996-2000 fue la mas larga en la historia de la democracia
espafiola. Aznar cumplio su palabra de agotar los cuatro afios de legislatura, en
la que las prioridades fueron el impulso de la economia y la disminucion del
desempleo. Garcia Escribano, Martinez vy Meéndez resumen asi la evolucion
politica del gobierno y de la oposicion en esta legislatura:
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De formma general, esta legislatura se fue desplazando desds un escenario
de elevada crispacién politica, herencia de la legislatura anterier, a otro
caracterizado por una clara disminucidén de la misma. En lo que se refiere a la
estrategia seguida por la oposicidn, esta fue desde la acusacidn de que el
gobierno estaba desmentande el Estade de Bienestar con sus politicas, hasta la
denuncia del escaso compromiso del Geobierno en la rendicidn de cuentas de su
gestidn ants el Parlarneto 1%,

En las elecciones del 12 de marzo de 2000 el Partido Popular consiguio
por primera vez en su historia la mayoria absoluta, mientras que el PSOE
continuaba como segundo grupo parlamentario. Esta tajante mayoria del PP
hacia innecesario el apoyo de los grupos nacionalistas para la investidura de
Aznar, algo que habia sido necesario después de las anteriores elecciones.

En esta victoria aplastante habria influido, sin duda, el desmoronamiento
por falta de cohesion interna del PSOE en la oposicion. Durante la legislatura no
habia habido una oposicién compacta que hiciera frente a la gestion politica
llevada a cabo por Aznar, especialmente en el area economica y en el campo
social, cuyos logros iban a ser presentados como garantia por el Partido Popular
en esta camparfia. Esto se debia a que, tras la marcha de Felipe Gonzilez, el
grupo socialista se encontraba a la deriva, sin un lider carismatico y enérgico.
Por otro lado, el PSOE habia tenido que hacer frente durante esta legislatura a
numerosos juicios en relacion con los escandalos que se habian ido produciendo
en los altimos afios de su mandato, en los que algunos de sus militantes fueron
condenados. Ademas de todo esto, hay que considerar la transformacién que se
habia producido en la estructura sociologica del voto de los partidos y, sobre
todo del PP. Hasta 1996, el electorado que habia votado al PP pertenecia
mayoritariamente a las clases alta v media-alta, lo contrario que ocurria con el
PSOE. En 2000, el PSOE seguia estando fuertemente implantado en las clases
bajas, pero el PP habia logrado homogeneizar su presencia en todas las capas

sociales®¥,

Ante la nueva cita electoral, el PSOE seguia sin asumir la necesidad de
una renovacion en el seno del partido y opto por cubrir el hueco que habia
dejado Gonzalez con herederos directos del llamado «felipismo», entre los que
se encontraba el nuevo candidato socialista, Joaquin Almunia, Secretario

General del PSOE desde junio de 1997.

*! Garcia Escribano, Juan José, Antoria Martinez v Ménica Méndez (2004): «Las Elecciones Generdes

de 2000: de la convocatonia a los resultadosy, en A4 VWV (2004), Las campafias electorales y sus efectos
en lo decision de vato Val [T Le campaiia electaral de 20000 partidas, medios de comumicacicn y
elgctarss, Walencia, Tirant lo Blanch, p 48,

T véase: Varela; Ignacio (2004): ¢La campafia del PSOEs en A8 VWV (2004), Las campafias electorales
¥ Sus gfectos en Ja decisidn de voto, Vol I La campaiia electoral de 2000 partidos, medios de
comumicac on y electares, Valencia, Tirant lo Blanch, p. 181-182
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El tercer partido nacional, Izquierda Unida, también iba a sufrir un fuerte
varapalo en estas elecciones. A finales de 1999 Anguita, que habia conseguido
21 escafios para su partido en las elecciones anteriores, renuncié a seguir al
frente de la candidatura a la presidencia debido a wvarios episodios
cardiovasculares, y fue sustituido por Francisco Frutos. [U cambio entonces su
estrategia politica y tuvo lugar un acercamiento al PSOE, que culminé con la
firma de un acuerdo pre-electoral de investidura con los socialistas para las
elecciones generales de marzo de 2000. El resultado, como es sabido, fue
desastroso para los dos partidos aliados, pero IU se llevo la peor parte ya que

vio reducido su apoyo a la mitad de su electorado.
4.10.1. Los partidos y sus campaiias

Los partidos politicos de ambito nacional que concurrieron a estas
elecciones, esto es, Partido Popular, PSOE e IU, contaron con mucho tiempo
para preparar sus respectivas campafias. A diferencia de lo que ocurrié en otras
elecciones, se agoto la legislatura y la fecha probable de la celebracion de los
comicios se habia previsto con mucha antelacién. El presupuesto que se destino
a financiar las campaifias de los tres principales partidos fue cuantioso: rondo
los de 5.000 millones de pesetas. Sin embargo, su distribucion fue desigual:

unos 1900 millones para PP y PSOE y unos 990 millones para IU.

Esta campaiia se caracterizé por la inclusion de las nuevas tecnologias.
En efecto, ademas de la television, Internet jugé un papel fundamental en el
desarrollo de la campaiia ya que, por primera vez, los votantes podian acudir a
la red para conocer los programas de gobierno de los diferentes partidos e,
incluso, acceder a su propaganda electoral por este medio.

4.10.1.1 PSOE

En los altimos afios, una coyuntura europea e internacional favorable
habia propiciado una bonanza, pero, sobre todo, lo habia hecho el acierto de la
gestion economica del Partido Popular, continuadora de la linea socialista. A
pesar de este hecho, el PSOE decidio iniciar una campaiia de descalificacion del
modelo econémico del PP, que era el mismo que fue aplicado porlos socialistas.
La incoherencia con lo que habia sido su anterior accion de gobierno se
producia con el fin de criticar gratuitamente cualquier iniciativa de los
populares. Esta estrategia electoral, profundamente demagogica, junto con
otros errores en la elaboracion de su campaiia, les pasé factura en las urnas. El
PSOE realizé una campafia electoral destinada a una poblacién con una
madurez politica que se correspondia con los afios ochenta, y los ciudadanos

esparioles habian madurado mucho en este aspecto desde entonces.
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La oposicion socialista de los dltimos cuatro afios se habia centrado
tachar de ilegitima cualquier iniciativa del Gobierno sin dar explicaciones
acerca de ello y sin proponer alternativas mas ventajosas para los ciudadanos.
Durante la campaiia electoral se siguié esta misma linea, una tactica obsoleta
para un pais que habia evolucionado politicamente y que se convirtié en un

suicidio politico para el PSOE.

El PSOE presentaba a un nuevo candidato a la Presidencia, Joaquin
Almunia, hombre de confianza de Felipe Gonzalez. Antiguo miembro de la
UGT, Almunia habia side ministro en varias ocasiones en los anteriores
gobiernos del PSOE. 5in embargo, a pesar de tener un pasado que avalaba su
capacidad politica, no consiguié en estas elecciones mas que 125 escafios, algo
que no habria que achacar tan sélo a su persona sino también a otros factores,
como el cambio de lider en el partido, una labor de oposicion durante los cuatro
afios anteriores poco eficaz ¥ una campana electoral mal planteada.

El eslogan central de esta camparia, LO PRGX[MC}, queria dar a entender
que ha habido un cambio dentro del partido v que el PSOE estaba preparado
para hacer frente al futuro. El voto a favor de los socialistas abriria una nueva
etapa para el pais. Por otro lado, el P50E pretendié también con este eslogan
identificarse con la «mayoria social de progreso». A través del eslogan LO
PROXIMO se pretendia poner de relieve la identificacion de los socialistas con
la mayoria del electorado. El cartel principal de la campaiia (fig. 257) coincidia
en su disefio y estructura con el de la campafia electoral socialista anterior de
1996. A decir verdad, la tinica variacion la constituia el protagonista del cartel,
en este caso no era Gonzalez sino Almunia. El eslogan, en grafias blancas, se
situé en la parte inferior del cartel, debajo de la fotografia del candidato, sobre
un fondo rojo. Junto a este, la rabrica. El tinico elemento novedoso con respecto
al cartel de 1996 pasa practicamente desapercibido. Debajo de la imagen, a la
izquierda, se puede leer: «<PSOE-progresistas». También podemos hacerlo si nos
fijamos en la parte inferior derecha de los anuncios de prensa que también

presentamos aqui (figs. 258-260).
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Lo Proximo &

fig. 257 fig. 258

fig. 259 fig. 260

A la vista de todo lo que acabamos de considerar, queda claro que en
esta campaiia electoral el PSOE volvié a presentarse a los espaiioles como un
partido progresista. Este «progresismo» del que el PSOE hacia gala contrastaba
con la imagen que los socialistas querian difundir del PP, un partido rechazado
por el pueblo esparfiol. Los socialistas llevaron a cabo lo que en marketing
politico se denomina «estrategia de la division»*#% mientras que la izquierda era
el progreso y lo cercano al pueblo, la derecha llevaba consigo el retroceso y la
pérdida de las libertades democraticas. El P50OE cometio el error de crear una
division pasada de moda, superada por los votantes: el PP wya no era
considerado como la derecha fascista ni el PSOE como el progreso, aunque los

socialistas se empefiaban en seguir relacionando dichos conceptos.

8 trgase Canel, M. José (2004): «;Como ser buena noticia en campafia electoral, en A4 VYV (2004),
Las campaiias electorales y sus gfectos en la decision de voto, Vol I Como seguir una campafia

electaral, Valencia, Tirant 1o Blanch, p. 91.
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En esta ocasion, la propaganda del P50E evito cualquier alusion a las
etapas de gobierno socialista anteriores para no recordar al electorado los
escandalos en los que se habia visto involucrado. En esta campaiia se dedicé a
cuestionar y minar la labor del Gobierno del Partido Popular y desarrollé una
campafia negativa. Como hizo en 1996, difundié una serie de anuncios de
prensa en los que se comparaba la gestion del PP durante los altimos cuatro

afios con las propuestas electorales del P50OE. Se utilizo, junto al eslogan de

campafia LO PRGXIMD, otro eslogan dirigido al Partido Popular: MINTIENDO
SE HAN HECHO POPULARES (figs. 258-260). El documento esta dividido en
dos partes: 1) una, presidida por el eslogan MINTIENDO SE HAN HECHO
POPULARES, en la que se pone de manifiesto que las declaraciones de Aznar
acerca del crecimiento del pais y la realidad no coinciden; 2) otra, presidida por
el eslogan LO PR@XIMD, en la que Almunia se presenta como un presidente
cercano y fiable. Frente a la camparia positiva que estaba llevando a cabo el
Partido Popular, la propaganda negativa del PSOE pretendia restar credibilidad
a los populares y fomentar la desconfianza ante una nuewva legislatura de
derechas. El enfrentamiento, como habia ocurrido también en la camparia de

1996, no le resulto provechoso al PSOE porque el PP no entré en el juego.
4.10.1. 2 Partido Popular

El triunfo del Partido Popular se debid, entre otras causas, a su buena
gestion economica y social durante la legislatura 1996-2000. Este hecho hizo que
el sector de poblacion mas cotizado por todos los partidos, los indecisos,
optaran en esta ocasion por el PP. Por otro lado, hay que tener en cuenta
también que un gran nimero de votantes rechazaron la estrategia negativa del
PSOE y se inclinaron por el Partido Popular que, ante los ataques continuos de
los socialistas, d ecidieron evitar el conflicto ®%,

La campaiia del Partido Popular consistié en sacar el maximo provecho a
los logros de su Gobierno durante los afios anteriores. Aznar y su equipo
proclamaron haber sacado a Espafia de la crisis econémica, situarla a la cabeza
del desarrollo de la UE, haber saneado las cuentas ptiblicas y haber reducido
del paro, entre otras conquistas. Todo ello convencio de nuevo al electorado,
que le hizo ganar por mayoria absoluta. 5e trataba de una campaia basada en
hechos y no en ideologias, como la del P50E. De ahi el eslogan de la
precamparia del PP: HECHOS. No se produjo, en este sentido, ninguna ruptura
ni en la linea argumental, ni en el mensaje, ni en la estética durante la
precampariia y campaiia electorales. A continuacién, por no existir diferencias
significativas entre ambas, consideraremos al mismo tiempo los documentos

*? Para una explicacion mas detallada, véase Canel (2004, op. cit. p. 92.
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propagandisticos de la precampaiia y de la campana electoral que el Partido

Popular difundio semanas antes de las elecciones.

Tanto la campafia como la precampafia se elaboraron con el objetivo de
que el elector sintiera la necesidad de dar su voto al PP para que continuara con
el proyecto de gobierno que se venia desarrollando hasta ahora. Se trato de una
propaganda en positivo. De este modo, como ya se ha sefialado, se resaltaron
los logros de su gestion y, sobre todo, se evitd el debate izquierda-derecha, que
no beneficiaba al PP. Los esléganes elegidos sintetizaban muy bien este objetivo
principal. El eslogan de la precamparia, HECHOS5 (fig. 262 y figs. 268-270), hacia
alusion a los logros reales del Gobierno frente a las promesas de la oposicion. El
eslogan de la campafia, VAMOS A MAS, a la vez que apostaba por la

continuidad a la vez que enviaba al electorado un mensaje de esperanza.

La coherencia existente entre el mensaje de la precampafia y la camparia
de 2000 se puede extender en realidad a toda la linea propagandistica del
Partido Popular desde 1989. El eslogan de la campaiia de 1989 fue PALABRA,
que hacia alusion a que el Partido Popular era un partido de fiar. En 1993, con el
eslogan AHORA, GOBIERNO PARA TODOS, se presentaba un proyecto firme
de gobierno. En 1996 se quiso trasmitir al electorado que ese proyecto era bueno
para todos con el eslogan CON LA NUEVA MAYORIA. En las elecciones de
2000 era un hecho que el proyecto funcionaba, de ahi sus dos esléoganes:
HECHOS v VAMOS A MAS. Ambos esléganes aparecieron en los carteles
principales de precampana (fig. 262) y de campana (figs. 261 y 263). El disefio
de los carteles es el mismo: imagen del candidato a la izquierda (en fig. 261 no
aparece la imagen del candidato y el eslogan ocupa el centro del cartel), eslogan
a la derecha y ribrica en la parte inferior derecha, todo ello sobre un fondo en el
que se pueden leer algunas de las conquistas del Gobierno de Aznar: pensiones,
bienestar, educacion, menos impuestos, entre otras. Una novedad en esta
campaiia es la inclusion en los documentos propagandisticos de la direccion de
Internet a la que el ciudadano puede acudir para obtener mas informacion
sobre la camparia del PP. En fig. 261 esta direccion aparece junto al logotipo; en
los otros carteles (figs. 262 y 263), junto a la imagen de Aznar.
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fig. 271 fig. 272 fig. 273

Para estas elecciones de 2000 el Partido Popular lleve a cabo una
presidencializacién de la camparfia®’, esto es, recay6 sobre la persona de Aznar
la presentacion y la explicacion del programa electoral. 5e seleccionaron una
serie de temas de gran importancia social que se dosificaron mediante
diferentes documentos durante toda la precampafia y la campafia y de los que
ofrecemos una muestra. En los documentos que presentamos podemos
comprobar esta afirmacion (figs. 264-273). Tanto los logros del Gobierno que se
quieren poner de relieve (aumento del empleo, pensiones, crecimiento de
Espafia en Europa...); como los puntos del programa electoral que se pretenden
resaltar (reduccion de impuestos, aumento de pensiones, mejora de
infraestructuras...) vienen acompafiados por la imagen del candidato. Se
convierten asi todos los argumentos electorales del PP en algo personal que

implica de una manera directa a Jose Maria Aznar.

Pese a haber obtenido la mayoria absoluta en estas elecciones, Aznar
prometio en el Parlamento buscar el consenso en sus decisiones. 5in embargo,
poco tiempo despues se pudo comprobar que, amparado por el poder que le
otorgaba esta mayoria, el Presidente olvidé muchas veces esta promesa.

4.10.1.3 Izquierda Unida

El hecho que marco la campafia y los resultados de lzquierda Unida en
estas elecciones fue la firma del Pacto IU-PSOE para conseguir unir a los
votantes de izquierdas y asi hacer frente al Partido Popular. Este pacto fue
posible por el cambio de lider que tuvo lugar semanas antes de las elecciones.

0 Martinez, Antonia v Ménica Méndez (2004 «Las campafias de los partidoss, en A4 V'V (2004), Las
campatias electorales ¥ sus efectos en la decisian de voto. Vol II La campadia dlectoral de 2000
partidos, madias de comumicacidn y electares, Valencia, Tirant 1o Blanch, p. 90
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Francisco Frutos, nuevo candidato por lzquierda Unida, habia sido el
niimero dos de esta formacion en las elecciones de 1996. Tras la enfermedad
cardiaca de Julio Anguita, Frutos fue designado por IU para ocupar la
candidatura a la Presidencia del Gobierno en las elecciones de 2000. El nuevo
candidato conté con poco tiempo para darse a conocer entre los electores de
izquierda en un contexto poco favorable para lzquierda Unida, que habia

iniciado su ya descenso.

Poco antes del comienzo de la campafia electoral, el P50F habia
propuesto un pacto a Izquierda Unida con el fin de unir las fuerzas de la
izquierda esparfiola que, al estar dispersas en las elecciones de 1996, habian
dado la victoria al Partido Popular. El pacto suponia la elaboracion de listas
conjuntas y un acuerdo de minimos compartidos en la elaboracién de los
programas electorales. Frutos llevo a cabo un cambio radical de direccion en
cuanto a la estrategia seguida hasta el momento por su antecesor, que no habia
sido partidario de un acercamiento al P50E, sino mas bhien de un
enfrentamiento. Francisco Frutos fue, por lo tanto, protagonista de una alianza
que llevo de la mano a IU y al PS5OE a estos comicios y tambien del gran
descalabro electoral de [zquierda Unida.

El mensaje que Izquierda Unida queria transmitir en estas elecciones era
el mismo que venia transmitiendo desde 1986: la necesidad de una fuerza de
izquierda alternativa que fuera fuerte en el Parlamento. En este caso, el eslogan
principal de la camparia, que recogia esta idea, fue SOMOS NECESARIOS. Ya
no encontramos en éste el término «alternativa», pero nos recuerda al eslogan
de 1993: LA ALTERNATIVA NECESARIA. Nos recuerda atin mas al eslogan de
la campafia electoral de 1989, ya que ambos presentan una misma estructura

copulativa: SOMOS LA ALTERNATIVA.

Este eslogan, junto con su wvariante ERES NECESARIO, respondia
ademas de al objetivo comunicativo que acabamos de mencionar, mas general,
a otros mas concretos. Ante el acusado descenso que estaba sufriendo lzquierda
Unida, todos los votos de la izquierda eran «necesarios». El eslogan conseguia
implicar a los votantes de forma que se consideraran parte de la formacion
(«somos»). Por otro lado, el voto a IU era «necesario» para acabar con el
bipartidismo por medio de la presencia de otra fuerza politica. Cuando pacto
con el PSOE, este eslogan adquirié otros matices: IU era necesaria para que el

PSOE formara, en alianza con ella, un nuevo gobierno de izquierdas.

El cartel principal de la campafia mostraba una estructura muy sencilla:
eslogan en la parte superior, ribrica debajo de éste e imagen del candidato que

ocupaba la parte central e inferior del cartel {fig. 274).



304 Capitulo II: El eslogan electoral espaficl entre los afios 1975 y 2000

SOMOS necesari@s

fig. 274 fig. 275

Hay que resaltar el guifio que hace Izquierda Unida con su eslogan al
sector femenino de su electorado sustituyendo la o del masculino generico de
«necesarios» por una especie de arroba, simbolo de las nuevas tecnologias, que
incluye el morferma ade femenino, que también encontramos en los anuncios de

prensa (fig. 275).

Ante los resultados obtenidos en las elecciones, la conclusion a la que
llego el propio partido fue la que se habia cometido un error al aliarse con el
PSOE. 5i bien al principio pudo ilusionar a un sector de votantes de izquierda
que veian en este pacto la posibilidad de que esta tendencia subiera de nuevo al
poder, pronto se vio que se trataba de una union meramente electoralista,
improvisada y plagada de incoherencias, que no contaba con unas bases solidas
v que resultaba poco fiable. Los votantes de izquierdas terminaron desviando
su voto hacia la abstencién o hacia el PP.

4.10. 2. Los resultados de las elecciones

Los resultados de estas elecciones de marzo de 2000 acabaron con
algunos de los topicos mas comunes en la politica espafiola. Despues de la
rotunda victoria del Partido Popular, que consiguio 183 escafios, casi nadie
podia decir ya que Espafia era un pais de izquierdas. Era una consecuencia

L] L] Fym fa r
positiva para nuestro sistema democratico, ya que el debate politico se centro en
la libertad en la exposicion de ideas y en la adopcion de las politicas
respaldadas mayoritariamente, siempre y cuando se encontraran dentro de los

amplios limites de la Constitucion.

El PSOE sufrié en estos comicios uno de los mas grandes castigos
electorales de los Gltimos afios. Perdid la confianza de casi dos millones de

espafioles y obtuvo solamente siete millones y medio de votos, una cifra muy
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pequeiia si se compara con los resultados de elecciones anteriores. La primera
consecuencia del triunfo indiscutible del Partido Popular y, por lo tanto, el
fracaso electoral del PSOE, fue la dimisién de su candidato. Inmediatamente
despues de conocer estos resultados el secretario general del PSOE, Joaquin
Almunia, abandonaba su cargo. Almunia tan sélo habia logrado 125 escarios,
esto es, 16 escafios menos que en 1996, v dejaba a los socialistas con sélo cuatro
diputados mas de los que habia logrado en las elecciones de 1979, durante la
transicion. Tras esta dimisién, una Comision Politica se hizo cargo de la
direccion de partido hasta la celebracion del 35 Congreso Federal en julio de
2000, donde se debatio su futuro proyecto politico y se eligieron los nuevos
organos de direccion. En este congreso se votd al nuevo secretario general del
partido: José Luis Rodriguez Zapatero.

Los resultados electorales de 2000 también pusieron de manifiesto que el
pacto entre el PSOE e Izquierda Unida no habia logrado su objetivo de atraer al
conjunto del electorado de izquierdas, especialmente, al mas de un millon de
votantes que IU habia perdido en las dltimas elecciones municipales y
autonomicas de junio de 1999. Parece que al PSOE no le beneficio, en contra de
lo previsto, esta union con Izquierda Unida ya que parte de su electorado temia
que, con esta alianza, sus posturas se radicalizaran. Por otro lado, la reaccion de
un gran namero de los votantes de Izquierda Unida fue la contraria: se temia
que el PSOE contaminara la verdadera izquierda. El resultado fue desastroso
para ambas formaciones. Ya se ha comentado la situacion en la que quedo el
PSOE. Izquierda Unida, por su parte, perdié de un golpe trece diputados y se
quedé con ocho. Tras este fracaso electoral, IU tuvo que entrar en un proceso de
catarsis interno. Tal y como hizo el P5OE, en su proxima Asamblea Federal se
elegiria una nueva direccion.

Los partidos nacionalistas, con diferente suerte, cumplieron con los
pronosticos electorales. Algunas de estas fuerzas politicas, como Cil, la mas
votada en Catalufia, perdié un escaiio a favor del Partido Popular y obtuvo 15
diputados. Por el contrario, PNV subié gracias a los votos desviados desde HB,
que no se presentaba a estas elecciones y que promovia la abstencién después
de que se decretara prision para la Mesa Nacional del partido en 1997, Coalicion
Canaria se mantuvo y siguié apoyando a Aznar, mientras que el BNG gano un
escafio. La Chunta Aragonesista obtuve por primera vez un escafio en el

Congreso de los Diputados.
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CAPITULO III:

LAS ESTRUCUTURAS
FUNDAMENTALES DEL ESLOGAN
ELECTORAL.

ANALISIS DEL CORPUS
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1. JUSTIFICACION DE UN ESTUDIO SINTACTICO

Nos proponemos en este capitulo llevar a cabo un analisis de las
estructuras que consideramos fundamentales en la construccién del eslogan
politico, para llegar posteriormente a unas conclusiones acerca de cuales de
estas estructuras son mas rentables y por qué en la elaboracion de estos
esloganes. Cuando hablamos de estructura nos estamos refiriendo a la
estructura sintactica del eslogan. Compartimos con muchos lingiiistas la
opinion de que la sintaxis es el componente central de la gramatica. Fsta es la
postura que mantienen Hernanz y Brucart en su estudio La sintaxis™ La
importancia de esta disciplina, en opinion de Hernanz y Brucart reside en que
es capaz de discriminar mediante la aplicacién de una serie de reglas toda
oracion gramatical y desechar las secuencias agramaticales, esto es, la sintaxis
tiene la capacidad de generar todas las oraciones gramaticalmente aceptables

posibles:

El pritner objetive de la sintaxis consiste en separar el conjunto de
oracionss gramaticales de una lengua del conjuntc complementaric de
secusncias agramaticales. La necesidad de restringir el poder de las reglas
sintdcticas para que sélo generen las oraciones gramaticales de una lengua s lo
que convierte a la sintaxis en una disdplina compleja e intelectualments
interesante, Imaginemes por un meomento gue cualquier combinacidn de
unidades léwicas diera lugar a una eracién gramatical. En tal caso, la sintaxis
serfa =l mds simple de los componentes de la gramgtica™?,

Es clara la importancia que tiene el estudio de la estructura sintactica de
cualquier secuencia gramatical como resultado de la aplicacion de una serie de
reglas. Asi, resulta fundamental indagar sobre cuales son las reglas sintacticas
que dan lugar a estructuras oracionales gramaticales de una lengua. Sin
embargo, un estudio sintactico que se limitara a establecer unas reglas
mediante las cuales fuera posible la creacion de oraciones gramaticales quedaria
incompleto. Es tarea también de esta disciplina la descripcion estructural de
cada una de estas oraciones. Tal y como sefialan Hernanz y Brucart:

[...] la gramndtica no sdlo deberd generar todas las oracionss grarmaticales
de una lengua, sine que ademds habrd de otorgar una descripdén estructural
propia a cada oracidn, de forma que queden recogidas las relaciones jerdrquicas
entre sus constituyentes™?,

Todas estas consideraciones que sobre la sintaxis acabamos de exponer
dan cuenta de la relevancia que esta disciplina tiene dentro del ambito del

' Hernanz, M. L. v J. M. Brucart (1987) Za siataris. Principios tedricos de lo oracidm simple,

Bar}u:elnna, Critica, p.25.
1 fhidem
U Op. it p. 31
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estudio gramatical. En este sentido, podemos considerar que el eslogan, en
tanto que manifestacion lingiiistica o, dicho de otro modo, en tanto que tipo de
texto™™, como lo venimos definiendo en este trabajo, es susceptible, por tanto,
de ser estudiado desde una perspectiva exclusivamente sintactica. De hecho,
- - - r - I'g - -
consideramos que un estudio sintactico de su estructura podra arrojar mas luz
acerca de su construccion que si lo realizaramos desde otra de las otras

perspectivas gramaticales posibles.

En este sentido, no podemos obviar el hecho de que algunos lingiiistas
consideren que la forma sintactica del eslogan resulta fundamental para
garantizar que el mensaje llegue al receptor y consiga persuadirlo. Autores
como Greven aseguran que el estudio de la sintaxis del eslogan permitira ver
las peculiaridades de este tipo de textos y en qué se diferencian éstos de la

le nguac orriente:

Le message sfadresse 4 un public qui n'est pas nécessairement sensibls
aux subtilités de langage, et qui se trouve quotidiennement haroelé par un grand
nombre  d'informations;  aussi  appartient-il  au  rédacteur de  fadliter
l'appréhension immnédiate du slogan, Le support des idées, constitué par la
syntaxe et la morphologie des éléments du message, doit donc se distinguer par
sa simplicité, qualité indispensable au dialogue avec les masses. L'étude de la
langue des slogans au niveau morpho-syntaxique nous permettra de voir dans
quelle mesure cette wvariété de langue applique les régles géndrales de la
communication de base et dans quels demaines elle se distingue du langags

courant™s,

En opinion de Greven, la construccion sintactica del eslogan es la
responsable de «faciliter 'appréhension immeédiate du slogan». La «simplicité»
de la estructura del eslogan se convierte asi en una cualidad fundamental en

este tipo de texto.

Por su parte, Sanchez Corral, enumera una serie de motivos que llevan al
emisor del texto publicitario a elegir una serie de posibilidades sintacticas:

Muestra hipdtesis, en este dmbito especifice, no puede ser otra que la de
suponer que el enunciador del relato selecciona determinadas posibilidades
sintdcticas v relega al olvide otras en wvirtud de los sigulentes motivos: la
intencionalidad del mensaje, las condidenes de producddn de la materia
lingiifstica, la formacién discursiva correspondiente, las posiciones enundativas
de los actantes, las estrategias manipuladoras vy el «Lector Modelos que el
sstratega sintdctico se propone oconstruir para atraerse la adhesidn  del
destinataric. Es decir, debemos interpretar la morfosintaxis de la publicidad

504 . . . .
Mo se puede decit, como veremos mas adelante, que el eslogan tenga siempre forma de oracidn.

O, cit. p. 55

505
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cotne la manifestacidn textual de un discurse dirigide desde un hacer persuaivo a
un hacer interpret atipodts,

Como podemos comprobar, este lingiiista tambien hace mencién a la
eleccion de una estructura sintactica determinada para conseguir atraer al
destinatario, en este caso, un «Lector Modelo» cuyas caracteristicas
determinadas tiene en cuenta el creativo a la hora de elaborar el texto. Con la
seleccion de dichas posibilidades sintacticas, segtin Sanchez Corral, se busca la

«adhesion sintactica» del receptor:

Pero, sobre tode, habrd que poner especial cuidado en ver cdme estas
tistmas férmulas gramaticales estdn determinadas por la «dmagen sintdcticas
que el enundader se forja de su enunciatario para procurarse de €l una
«adhesidn sintdctica», tan inguebrantable como la adhesidn sermndntica o
actancial®®,

S5in embargo, el emisor del eslogan no sélo esta condicionado por la
«simplicité» que mencionaba Greven para conseguir la «adhesion sintactica»
por parte del receptor que sefialaba Sdnchez Corral. Este dltimo sefiala que «los
condicionamientos fisicos impuestos por los soportes materiales de los medios
de comunicacion influyen en la concentracion de las formulas gramaticales»".
Simplicidad y concentracion de las férmulas gramaticales serian, por tanto, dos
caracteristicas sintacticas de este tipo de texto que vendrian impuestas por la
clase de receptor al que va destinado el mensaje v por el tipo de medio de
comunicacion en el que se va a difundir.

Un poco mas arriba, Greven seiialaba que un estudio morfosintactico del
eslogan permitiria observar en qué medida «cette varieté de langue» (nosotros
hablamos de tipo de texto) seguia las reglas generales de la lengua corriente y
en qué medida se alejaba de ellas. Reproducimos de nuevo el fragmento de la
cita:

L'étude de la langue des slogans au niveau morpho-syntaxique nous
permettra de voir dans quelle mesure catte variété de langue applique les régles
géndrales de la communication de base et dans quels domaines elle z= distingue
du langage courant™,

Estas afirmaciones de Greven implicarian la existencia en la construccion
del eslogan de una serie de estructuras sintacticas que se apartan de las
empleadas en otros tipos de textos de la lengua comian. A lo largo de este
capitulo intentaremos comprobar si en realidad en la configuracién del eslogan

O, eit p. 190191,
17 fhidem.

U Opcitopo 191

O, cit. p. 55
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electoral espariol se hace uso de estructuras especiales o se trata de estructuras

Iy - r - - -
no solo existentes en la lengua comin, sino también muy productivas en ella.

En cualquier caso, pertenezcan o no al conjunto de las estructuras
sintacticas de la lengua comiin, en la elaboracién de todo eslogan se empleanlo
que Sanchez Corral denomina «férmulas sintacticas»: «El eslogan se construye a
traves de ciertas formulas sintacticas aunque éstas no muestren en muchas
ocasiones todos los constituyentes oracionales®%». Nuestro estudio intentara dar
cuenta de cudles son estas «férmulas sintacticas» fundamentales para la
construccion del eslogan y comprobaremos, como sefiala 5anchez Corral, que
en una parte significativa del corpus no se puede de hablar de oraciones, ya que
dichos esléganes no presentan una estructura oracional.

2. METODO DE ANALISIS

Existe poca bibliografia que aborde un analisis estrictamente lingiiistico
sobre un corpus de esloganes determinado y ninguno de estos estudios es
exclusivamente sintactico. Tampoco nos ha sido posible encontrar ningan
estudio que trate tnicamente el andlisis de esloganes politicos. El trabajo mas
citado al respecto es el de Greven, realizado sobre un corpus muy numeroso de
esloganes de todo tipo: comerciales, turisticos, politicos, etc. En dicho estudio
este lingiiista lleva a cabo un analisis que abarca practicamente todos los niveles
de la lengua. Asi, Greven se rige por un meétodo de estudio que se basa en un
andlisis por niveles: tematico, morfosintactico, grafico, fonico y leéxico-
semantico. Este autor concibe el eslogan como una estructura cuyo elemento
fundamental es la lengua de un periodo determinado, por lo que es susceptible
de ser estudiado desde todas estas perspectivas:

[...] le slogan comnporte, avant tout, une structure de surface dont
I'élément de base est la langue d'une période donnde, avec ses mots, sa syntaxe,
son styledit,

Greven supone una serie de rasgos distintivos del eslogan y establece
unos criterios para clasificar dichos rasgos segiin su importancia:

L'importance des traits significatifs se fera essentiellement selon deux
critéres, Nous considérerons que les traits linguistiques les plus remarqualbles
seront, d'une part, ceux qui se rencontrent le plus fréquernment dans la varistd
de langue étudide —a savoir la langue des slogans— et, d'autre part ceux qui se
retrouvent rarement dans les autres varidtés?

B D, it p. 190,
M Op.citop. 24,
Op. cit p. 27,
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De la aplicacion de estos dos criterios, esto es, seleccionar, por un lado,
aquellos rasgos lingiiisticos mas frecuentes en el eslogan y, por otro, ver cuales
de esos rasgos mas frecuentes no se dan en otros tipos de textos, se deduciran
las caracteristicas lingiiisticas propias del eslogan. Esta metodologia esta
concebida para ser aplicada al analisis del eslogan publicitario cuyas

caracteristicas enumera de esta forma Greven:

La langue des slogans publicitaires est une variété particuliére d'anglais
dont le but consiste 4 attirer lattention, & fixer un message trés courte dans la
mémeire du lecteur ou de lauditeur-spectateur, et & former des images mentalas
que prézentant une relation étreite entre le produit vanté et les aspirations, les
dmotions et les réactions instinctives du publics!s,

5i bien es cierto que no es posible aplicar todas estas caracteristicas al
eslogan politico, también lo es que este comparte con el eslogan publicitario
aquellas que podemos decir que influyen en la construccion sintactica de
ambos: su finalidad es la de atraer la atencién del receptor y se trata de un
mensaje corto. De este modo, y aunque sé6lo seguiremos parcialmente a Greven
en sumétodo de analisis, consideramos muy interesante aplicar los criterios que
propone este lingiiista para identificar los rasgos distintivos del eslogan, en
nuestro caso, para identificar los rasgos sintacticos distintivos en la elaboracion
del eslogan electoral.

En la eleccion de nuestro método de analisis nos hemos basado en los
principios metodolégicos que presenta Garric®t Sin embargo, hemos de sefialar
que esta lingiiista propone cuatro partes diferentes en su modelo analitico:
observacion, descripcion, explicacion e interpretacion. Nosotros hemos
considerado conveniente reducir a tres {observacion vy clasificacion, descripcion
y explicacién e interpretacién) los momentos en los que dividiremos nuestro
analisis:

1. En un primer momento llevaremos a cabo, tras la observacién detenida del
corpus, una seleccion de aquellos esléganes que presentan regularidades,
esto es, una estructura sintactica recurrente. En virtud de esa estructura
recurrente, realizaremos una clasificacion de los esléganes de manera que
podamos establecer la clase a la cual pertenece cada eslogan. 5in embargo,
cada una de estas clases o categorias no serda excluyente, un eslogan podra
pertenecer por su estructura a mas de una clase a la vez.

313

Op. cit. p. 27,
O, cit. p. 39 v 5.
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2. El siguiente paso de nuestro analisis consistira en la descripciéon y la
explicacion de dichas estructuras. S5e describiran, por un lado, las
caracteristicas y el funcionamiento de cada una de las estructuras sintacticas
de nuestra clasificacion. Por otro, se llevara a cabo un trabajo explicativo
cuyo objetivo principal sera ofrecer una definicion lo mads exhaustiva posible

del hecho lingiiistico como eleccion estratégica en el eslogan politico.

3. Finalmente, después de las consideraciones realizadas acerca de las
estructuras sintdcticas fundamentales del eslogan politico, se realizara la
interpretacion de los resultados y se expondran una serie de conclusiones
encaminadas a explicar el porque de la eleccion de dichas estructuras. En
definitiva, se intentara establecer si existen una serie de estructuras
sintacticas caracteristicas en la configuracion del eslogan electoral espafiol.

3. CLASES DE ESTRUCURAS EN EL ESLOGAN

El punto de partida de nuestro analisis ha de ser el establecimiento de las
unidades sintacticas con las que vamos a trabajar. Como hemos apuntado ya
varias veces en este trabajo, consideramos el eslogan como un tipo de texto. Sin
embargo, a la hora de llevar a cabo un analisis sintactico, hemos de emplear
otras unidades lingiiisticas. En este sentido, la definicion que ofreciamos de
eslogan en pdginas anteriores®® es compatible con mas de una estructura
sintactica. Para hacer esta afirmacion nos basamos en las consideraciones que
sobre el enunciado lleva a cabo Guillermo Rojo. Este examina los puntos de
vista de tres lingiiistas, Jespersen, Stati y Zawadowski*?, que diferencian entre
una dimension formal y otra comunicativa a hora de distinguir unidades

sintacticas. Rojo, en un intento de fundir las tres propuestas citad as afirma que:

[...] unenunciade debe ser predicative (o comunicative en Stati), debe carecer de
relacionss sintagrmdticas con elementos exteriores a &l (independiente en Stati) v
ser completo desde el punto de wista serndntico [...]. Esas tres caracteristicas
pueden darse en una palabra ([Fuerd), en una frase (Devaliaidn de la peseta,
come titular de un periddico) o en una oracidén (La peseta ha s1do devaluadd). Dicho
de otro modo, constituir o no enunciade es independiente de la estructura de la
cadena en cuestidn, Tendrermos, pues, palabras que no son enunciado v palabras
que son enundadeo; oradones que no son enunciade ¥ oradeones que son
enunciade; frases que no son enunciade ¥ frases que son enunciades?,

7 gase apartado 1.5 del capitulo 1de este trabajo.

M Wéage: Jespersen, O. (19243 The Plilosophy of Grammar, Londres, Allen & Unwin (version en
castellano: La filosoffa de lo gramdfica, Barcelona, Anagrama, 1975,  Stat, Sonn {1976 La sintass,
Boloma incola Zanichelli Editore (version castellana: Lo sistaxis, México DUF., Nueva [magen, 1979
Zawadowsld, L. (1973 Inductive Semaretics and Syetax, La Hava Mouton,

7 Rojo, Guillertno (1978) Cldusulas y orgciones, en Verha Anejo 14, Santiago de Compostels,
Universidad de Santiago de Compostela, p. 24,
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De la misma manera que un enunciado puede adoptar la forma de una
palabra, de una frase o de una oracion, un eslogan en tanto que tipo de texto®*
puede presentar una estructura oracional o no oracional. Llegados a este punto,
se hace necesario exponer qué es lo que consideramos estructura oracional, y a

eso dedicaremos el siguiente apartado.
3.1. Frase y oracion

Tradicionalmente se ha hablado de dos unidades sintacticas, la oracién y
la frase, denominaciones que se han ido cruzando y a menudo confundiendo en

la bibliografia gramatical. Al respecto, Marsa sefiala lo siguiente:

Ez curioso el cruce de significados producido entre denorminacionss a lo
largo de la historia de los estudios lingifsticos. Mo hay que rementarse a la
antigliedad para comprobarlo; basta observar el resultade en la literatura
conternpordnsa, Para unos, frase ez equivalente a oracidn para otros, parte ds
glla. Entre estos Gltirmos estdn los que entienden la frase como una oraddn sin
sentide suficiente, solo interpretable en funcidn del contexto; vy los que
identifican la frase con el sintagma, entendide come grupe de elementos
lingiiisticos correspondiente a determinada categoria gramatical®!?

Nuestra intencion en este apartado no es dar solucion a un problema
sintactico que se viene arrastrando desde antiguo, sino presentar una serie de
aportaciones por parte de algunos lingiiistas que nos ayudaran a establecer
unos criterios eficaces a la hora de clasificar los esléganes de nuestro corpus en
las diferentes unidades sintacticas. Comenzaremos por intentar distinguir entre
oracion y frase.

Gili Gaya®™ afirma que para poder realizar la delimitacion del concepto
de oracion hay que tener en cuenta tres perspectivas diferentes, la psicolégica,
la logica y la gramatical. Desde un punto de vista formal, este lingiiista afirma
que «no es dificil establecer unidades sintacticas con las cuales podamos ver
claro en los fenémenos lingiiisticos»™!. Para Gili Gaya el ntcleo de la unidad
sintactica es un verbo en forma personal, por lo que la definicion gramatical que

este ofrece de oracion es la siguiente:

Todos los elementes, palabras, frases u oracienes enteras, que se
relacionen de modo inmediate o mediato con un verbo en forma personal,

forman con €l una cracion®?

M rdase el apartado 3.1.1. del primer capitulo de este trabajo, en el que serelacionan los conceptos de

enunciada v tlexta.

1% Warss, Francisco (1984): Cugstiones de sintanis espaficla, Barcelona, Ariel p. 29,

Cili Gaya, 5. (19437 Curso superior de sintaxis espafiola, Méxco D F., Minerva, Citamos por la 15
ed., reimp., Barcelona, Vox, 1989, p. 17,

T Op.citop. 22,

Op. cit p. 23,
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Y justo a continuacion aclara:

Claro es que esta definicdn es un convencionalisme que adoptarmos para
sntenderncs en la interpretacidn de los hechos linglfsticos. Es sabido que en las
oracionss atributivas la unidn del sujete con €l predicade se produce a menude
sin verbo copulativo, Por otra parte, las formmas no personales del verbo pueden
considerarse comno nclecs de oracionss dependientes, v as{ lo hacen muchas

grarndticassi,

El niicleo de la unidad sintactica, esto es, el verbo en forma personal, en
opinion de Gili Gaya «lleva consigo, en espaiiol, una relacion entre dos
conceptos explicitos: sujeto v predicado»>*. Esta relacion es posible debido a la
presencia en las formas verbales personales del morfema de persona, que
expresa el sujeto de la forma verbal. 5in embargo, en ocasiones no se percibe
como suficiente este morfema de persona para expresar el sujeto de una oracion
y el emisor decide determinarlo mas. Este lingiiista sefiala dos circunstancias en
las que esto sucede:

a) Cuando se quiere hacer resaltar la participacién del sujeto en la acddn,
come insistiendo en que es aquél ¥ no otro, Este emples enfdtico [L..] aparece
preferenternente con los pronotrbres de primera v segunda persona.[...]

k) Cuando pueda haber ambigiiedad [...]7=

Para finalizar este intento de caracterizacion de la oracion gramatical que
lleva a cabo Gili Gaya, éste sefiala la necesidad de distinguir entre los conceptos
de oracion y frase:

Para evitar ambigliedades de nomenclatura, distinguiremes con rigor
entre oraciin ¥ frase. Esta dltima denominacidn se aplica en nuestro libro a
cualquisr grupoe de palabras conexas va formen oracidn o ne. Toda oracidn es
una frase, pere no viceversa [...]. Tanto las frases ocasionales come las fijadas per
&l use, no constituyen oracidn mds que cuands sean unidades del habla real con
senfide completo en si mismas%,

A pesar de anunciar que la distincion que él propone persigue evitar la
confusion entre ambos términos, a decir verdad, no parece aclarar mucho
acerca del concepto de oracion y del de frase y, mucho menos, evitar la
imprecision a la hora de emplear uno u otro término. De este modo, si
aplicamos esta definicion de frase que ofrece Gili Gaya a nuestro corpus de

esloganes, habria que decir que todos ellos serian frases, unas wveces

2 fhidem.

** fhidem.

B Op.cit, pp. 23-24.
T Op.cit, p. 25,
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constituirian oracion y otras no, pero en todos los casos se trataria de unidades
«con sentido completo en si mismas». Esta distincion, desde una perspectiva
tradicional, entre oracion y frase de Gili Gaya es superada con posterioridad
por otros lingiiistas.

Otro intento de distincion, esta vez mas exhaustivo, entre oracion y frase
es la que realiza Lopez Garcia. Este lingiiista explica las diferencias entre estas
dos unidades gramaticales tantas veces mal definidas basdandose en cuatro leyes
lingiiisticas: la concordancia, la reccién, el orden textual y la determinacion
contextual. Estas cuatro leyes organizativas de las estructuras gramaticales, en
palabras de Lopez Garcia, «no contribuyen de la misma forma al
establecimiento de la oracién y la frase»"®. Este autor contrapone primero la

oracion y la frase basandose en las dos primeras leyes:

Podriarnos decir por tanto que en el vincule oracional sujeto-predicade la
concordancia v la reccidn contraen una relacidn de subsuncidn, por lo que si un
slements es dominante en la concordancia (el sujets), serd dominade en la
reccién por &l otro (el verbo-predicativo), v a la inversa; en la frase, en cambio, el
nicles acapara realmente ambos tipos de relacidn cormo figura, v el adjunto pasa
a ser un fondo: por eso una oracidn requierse siermpre un sujeto v un predicado,
pero una frase no necesita mds que su niicleo para manifestarse™s,

Para este lingiiista, un criterio inequivoco de diferenciaciéon entre la
oracion y la frase es el hecho de que enla oracién el sujeto y el predicado «estan
contrapesados por lo que se refiere a las relaciones de reccién y concordancia,
en tanto la frase simplemente las acumula en uno de los elementos».”*

En cuanto a la tercera de las leyes lingiiisticas, el orden textual, Lopez

Garcia afirma lo siguiente acerca de la oracién:

[...]en el maros estricte de la oracidn sucede que, cuando una relacidn rectiva ne
resulta obwvia, la seflalamos mediante un orden marcado, ¥ cuande una relacidn
de concordancia desborda las previsiones habituales de la gramdtica, viens
acormpafiada tambisn de un orden caracteristico®®,

Siguiendo las consideraciones de este lingiiista, también se podria
establecer la diferenciacion entre la oracion y la frase atendiendo al orden
textual de presentacion de los elementos de cada una de ellas. Mientras que en
la oracion existe una cierta flexibilidad en el orden de los constituyentes, esta

T O it (19947 ol 1, p. 56,
M Ot (19947 ol 1L op. 52,
T Op. it (1994) wal. 1, p. 53
S Op. it (1994) wol. 1, p. 55
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flexibilidad no es posible en la frase, en la que, de forma general, el orden de

los elementos es mucho mas rigido®*.,

Las posibilidades constructivas de la frase con relacion a la oracioén, si se
tienen en cuenta las tres leyes que hasta ahora se han considerado, quedan
mermadas. Sin embargo, no ocurre lo mismo si se atiende a la cuarta ley

lingiiistica, la focalizacion o determinacion textual. Sefiala Lopez Garcia:

La oracidn juega con la reccidn, la concordancia v el orden, la frass
atempera sus posibilidades constructivas; pero en contrapartida la focalizacidn se
origina en la frase, ¥ la oracidn representa tan sélo una secundariedad que
focaliza lo misme que la frase v porgue esta lo ha hecho antess®,

Lopez afirma que mientras que en la oracion puede haber wvarios
elementos focalizados, en la frase sélo es posible enfatizar un elemento.

Concluye este lingiiista su capitulo dedicado a la oracion y la frase de la
siguiente forma:

La frase y la oracidn son unidades grarnaticales que se definen por su
completitud gramatical resultante de oponer una parte destacada o figura a una
parte retraida o fondo. Sin embargo, como la dualidad figura-fondo puede
rranifestarse de cuatre manera que llamaretnos niveles (recddn, concordancia,
orden textual v determinacién contextual), llegames, dentro de la gramdtica, a
dos unidades figura-fondo: en la QRACION, la reccidn, la concordancia v el orden
pusden aparecer diferenciados, en tanto la determinacién contextual se limita a
reflejar enfatizaciones que tienen su origen en la frase; en la FRASE log tres
primmereos niveles suelen coincidir, v es el de determinacién contextual el dnico
que puede diferenciarse. De ahi resulta que la frase venga a ser una oracidn
menos perfeccionada, v que tode lo que se expresa con la primera se pueda
expresar tarmnbién con la sepunda, pero ne al revés, cuande adoptamos una
postura mads bien normativa ¥ ligada al lenguaje escrito, en tanto la perspectiva
del lenguaje hablado sucede mds bien al contrario, segin refleja el andlisis de la
conversacion’s,

Como acabamos de leer, Lopez Garcia considera que la frase es una
oracion menos perfeccionada. En la lengua escrita, normativa, todo lo que
puede expresarse con una frase puede formularse como una oracion, mientras
que en la lengua oral, todo lo que puede expresarse con una oracion se puede
convertir en frase. En este sentido, el eslogan, a pesar de ser un texto elaborado,
compartiria con la lengua hablada o conversacional el gusto por el uso de la
frase.

" Op. cit. (1994) wal. 1, p. 57
7 fhidem.

P Op.cit. (1994) vol. 1, pp. 61-62.
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Despues de hacer un recorrido por las definiciones que los diferentes
lingiiistas y escuelas han ofrecido de la unidad oracion, Gutiérrez Araus®*llega
a la conclusion de que una definicion rigurosa de esta unidad sintactica no es
posible ya que en las que ella considera se entremezclan diferentes niveles
lingiiisticos: nivel semantico, nivel sintdctico y nivel fonolégico, aunque el
sintactico es el mas importante para el estudio gramatical. Segtin Gutiérrez
Araus, «la oracion es una unidad compleja y polifacética, pues puede ser
vitalmente conocida, ¥ en parte tambien descrita, pero nunca estrictamente
definida»ss.

Esta lingiiista toma como punto de partida para sus consideraciones la
perspectiva formal o sintactica. 5in embargo, precisa que es necesario tener
también en cuenta el sentido y la sustancia fonica. Con respecto a las diferentes

definiciones que desde estas perspectivas se han hecho de la oracién aclara:

Creemes impotrtante sefialar que entre unas definiciones ¥ otras de
oracidn no se presenta una oposicidn total, sine que a menudo se complementan
mutuamente, v ofras veces se trata de definiciones que son poco estrictas v

pueden presentar numerosas ambigiiadades ¢,

Desde un punto de vista formal, Gutierrez Araus sefiala las tres
caracteristicas basicas de la oracion:

Por tanto, vernos tres caracterfsticas bdsicas de la oracidn que son las
siguientes, por orden de importancia:

1. Autonomdia lingdifstica,
2, Presencia de un verbo en forma personal como “pivete” o centro funcional,
3. Ewistencia de una relacidn formal sujeto-verbo®7,

En su estudio, Gutiérrez Araus no emplea los terminos oracion y frase.
Evita el término frase por tratarse de un vocablo con contenido ambiguo v
prefiere la denominacién enunciado. En cuanto a las oraciones, se refieren a ellas
como ordenanaentos sintdcticos. Evita de igual modo el término oracion «por el
lastre de imprecisiones que arrastra desde su uso en los analisis sintacticos
tradicionales de tendencia logicista»"*. Esta lingiiista opta por esta terminologia
como la mas adecuada para dar cuenta de la independencia lingiiistica de la

unidad que va a ser analizada.

W Gutiérrez Araus, M2 L. (1978): Ertructuras sintdcticas del espaiiol actugl, Madnd, Sociedad General

Espafiola de Libreria, p. 15 ¥ 55
O ocit, po 18,

3 thidem.

T Op.cit, p. 19,

O, cit, p. 20,
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El corpus sobre el que trabaja esta lingiiista esta formado por un conjunto
de textos literarios en prosa de caracter ensayistico en los que es necesaria una
fragmentacion en unidades discretas para su posterior analisis. Esta
fragmentacion la lleva a cabo Gutiérrez Araus siguiendo un criterio prosédico,
esto es, considera frases o enunciados «las secuencias comprendidas entre dos
puntuaciones fuertes, indicadores de pausas fuertes: el “punto” y el “punto y

coma’ »*

. En nuestro caso, no se nos plantea el problema de establecer donde
comienza y termina la secuencia lingiiistica que vamos a analizar ya que el tipo

de texto con el que trabajamos esta ya limitado.

Con respecto a los términos que propone Gutiérrez Araus, coincidimos
en con ella y con otros muchos lingiiistas en el rechazo del vocablo frase por su
- . -7 '
imprecision y por la vaguedad con la que muchos autores y gramaticas han
tratado el término. 5in embargo, a pesar de ser muy interesantes las nuevas

propuestas terminolégicas de esta lingiiista, nosotros no las utilizaremos.

Una referencia clasica en el estudio de la oracién es el trabajo Cliusulas y
oraciones de Rojo. Este lingiiista sigue a Zawadowski en su consideracion de la
oracion:

La oracién se distingue de otras unidades de la escala prindpal por el
hecho de ser predicativa v, adernds, por expresar esa predicacidn mediante un
slamento bien delimitade (habitualmente, una forma verkal finita), Hay otras
unidades que, en dertos contextos, pueden resultar predicativas, pero que
carecen de ese signe segmental de predicacién®®,

Entendida de este modo, la oracién seria una secuencia con wvalor
predicativo que posee un signo especifico y segmental de predicacion, esto es
un verbo. Esta definicion esta en consonancia con las que anteriormente hemos
presentado. Rojo, sin embargo, considera que existe una «incémoda polisemia»
en torno al término oracion. Por esta razén, este autor prefiere emplear el
término enunciado para denominar a la «secuencia que posee predicatividad,
que es sintacticamente independiente y autosuficiente desde el punto de vista
semantico»>*!, Estamos de acuerdo con Rojo, ya que otras unidades que no son
oracion tienen tambien estas caracteristicas. Afirma el lingiiista:

De este modo, el término “oracidn” pasa a designar {inicaments una
cierta categerfa sintdctica situada, como las dernds, en la escala de unidades
gratnaticalessil

O, it p. 22,
O, it p. 24,
Op. cit, p 114
* thidem.

341



El eslogan electoral espafiol (1975-200), Estructuras fundamentales 321

Coincidimos de nuevo con Rojo, puesto que nosotros consideramos,
como lo hace €l, la oracién como una unidad sintactica, como una de las formas
posibles que puede adoptar un enunciado.

En nuestra clasificacion consideramos un grupo de esloganes con
estructura oracional y otro con estructura no oracional. ;A qué nos referimos
cuando hablamos de estructura oracional? Los lingiiistas que hemos citado en
este apartado han coincidido en afirmar que existe oracién cuando hay verbo en
forma personal. Segtin Gutiérrez Araus, «en la cadena de relaciones que se
establecen en la oracion sélo hay una totalmente imprescindible: la relacion
sujeto-verbo»™, El problema se plantea cuando dicho verbo esta elidido. Estos
casos de elipsis del verbo en forma personal se producen en dos circunstancias
que Gutierrez Araus sefiala a partir del estudio de su corpus:

a) Cuando se trata de evitar la repeticién del verbo anterior, es decir, en
caso de coincidencia del wismo segmento verbo en dos ordenanientos, en el
segundo se elide,

bl Cuando se trata de una cracidn copulativa y van expresos sujeto v
atribute, fcilments puede sobreentenderse el verbe o cdpula v elidirse,
Se da al nombre de frase nominal en estos casos®

En los casos de elipsis verbal que no se recogen en estas dos
circunstancias, estariamos hablando de estructuras no oracionales. En cuanto a
la elipsis en la oracion, Hernanz y Brucart sefialan:

Es frecuente, en efecto que en la interpretacidn de una oracién se supla
informacién que ne aparece expresa. En los casos mds simples, la clave para la
restitucidn de los elementos sobreentendidos nos la propordonan las pautas
gramaticales y es independiente de factores contextuales™®,

5in embargo, muchas veces no es posible interpretar una oracion en la
que existe elipsis si no se tiene en cuenta la situacion extralingiiistica en la que
ha sid o emitida. Hernanz y Brucart sefialan al respecto:

En intitna conexidn con los fendmenos de elipsis reseffades, hay que
tratar los casos en que la interpretacién plena de un enundade depende de la
situacién extralingiiistica, este es, de las condiciones pragmaticas que envuelven
la emizidn®¥,

Segiin estos lingiiistas, estos casos se podrian denominar oraciones
gramaticalmente incompletas, ya que su sentido completo no estaria determinado

*3 thidem.

* Op. it p. 26
Op. cit, p. 51
Op. cit, p. 52,
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por las reglas sintacticas sino que vendria dado por el contexto. Abundan en
nuestro corpus los esloganes cuya interpretacion depende en gran medida y, en
ocasiones de forma inevitable, del conocimiento por parte del receptor del
contexto en el que fueron emitidos. Conscientes de ello, hemos dedicado el
segundo capitulo de este trabajo a explicar las claves contextuales necesarias
para la interpretacion plena de dichos esloganes. De este modo, aunque en el
desarrollo de esta ultima parte de nuestro estudio nos encontremos con
esléganes que constituyan, siguiendo la terminologia de Hernanz y Brucart,
oraciones gramaticalmente incompletas, que nosotros denominamos estructuras no

oracionales, ello no supondra ningin problema para llevar a cabo su analisis.

3.2. Clasificacion de los esloganes del corpus segun su estructura

Para realizar la clasificacion de los esloganes recopilados partiremos de
la consideracion de que existe oracion cuando existe verbo en forma personal.
Asi, una primera clasificacion dividira el corpus de dos partes: esléganes que
presentan una estructura oracional V esldg anes que presentan una estructura no
oracional. Dentro de cada una de estas partes, trataremos tan solo aquellas
estructuras que, por su caracter recurrente, pueden considerarse como
fundamentales en la configuracién del eslogan electoral espaiiol del taltimo
cuarto del siglo XX. Quedara fuera de esta division estructura
oracional/estructura no oracional el tercer apartado en el que hemos
fraccionado el corpus: estructura paralelistica. Estos altimos esquemas formales
seran aplicables tanto a las estructuras oracionales como a las no oracionales. De
este modo, el esquema de clasificacion segin su estructura del corpus
seleccionado es el siguiente:

1. Estructuras oracionales
1.1. Oraciones copulativas
1.2. Oraciones yuxtapuestas
1.3. Oraciones exhortativas
1.4. Oraciones enunciativas.

2. Estructuras no oracionales
2.1. Estructuras nominales

2.2. Estructuras preposicionales

3. Estructuras paralelisticas
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4. ESTRUCTRURAS FUNDAMENTALES DEL ESLOGAN
4.1. Estructuras oracionales
4.1.1. Oraciones copulativas

La primera estructura oracional que vamos a tratar es la oracion
copulativa. Desde un punto de vista meramente cuantitativo, se trata de un tipo
de construccion muy recurrente en nuestro corpus, puesto que son catorce
esloganes los que responden a esta estructura. 5in embargo, no es sélo su
abundante presencia en el corpus lo que nos hace afirmar que es una de las
principales estructuras sintacticas del eslogan electoral espafiol. Resulta
significativo el frecuente empleo de esta estructura en la elaboracién de los
esloganes electorales de finales de los setenta y principios de los ochenta. Y atin
es mas llamativo el hecho de que practicamente no encontremos estructuras
copulativas en el corpus seleccionado después de las elecciones de 1982
Consideramos, pues, muy justificado el estudio de estas estructuras por su
presencia y significado en la propaganda electoral de la primera etapa de la
democracia espaiiola.

Comenzaremos el desarrollo de este apartado recurriendo a
consideraciones de tipo tedrico acerca de la copulatividad. Para ello seguiremos
las reflexiones que sobre este concepto lleva a cabo Lopez Garcia en su
Gramtica del espatiol.

Lopez Garcia seriala la falta de precision en la distincion tradicional entre
oraciones predicativas y oraciones atributivas o copulativas, puesto que este
sostiene que existe predicacion en ambos tipos de oracion®¥. Para hacer estas
afirmaciones se basa en los planteamientos que hacia Navas Ruiz en su ya
clasico trabajo Ser y estar. Ll sistera atributive del espatiol, en el que habla de
copulatividad y transitividad como «fenémenos paralelos»#,

Lopez Garcia considera la copulatividad, al igual que otros fenomenos
gramaticales, como una percepcion lingtiistica del mundo. Para entender esta
afirmacion de Lopez y las consideraciones que siguen mas abajo, conviene tener
clara la perspectiva desde la cual este lingiiista lleva a cabo la descripcion de
cualquier fenémeno lingiiistico. La idea basica que recorre toda su Gramitica del
espatiol es la de que toda secuencia lingiiistica es perceptible porque hay un
elemento de la misma (la figura) que cobra importancia y destaca de entre los
demas elementos de ésta (que constituyen el fondo). En cada uno de los casos

7 Lépez Garcia 4. Op. cit. vol 11, p. 253-284.
% Nawras Ruiz, Ricardo (1963 Sery estar Bl sintema atributivo del espabiol, Sdamanca, Publicac ones
del Colegio de Espafia,p. 27 v ss. (citamospor la 3 edic. de 1986).
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seran las propiedades sintacticas, semanticas y formales las que permitan hacer
perceptible la importancia de la figura. Asi, Lopez Garcia define la percepcion
copulativa de la siguiente manera:

[...] la percapcidn copulativa consiste en una captacidn rectiva de la proposiddn
en la que la relacidn contraida por la figura v los fondes se establece
prescindiende casi per completo del regente, es decir, a base de dekbilitar la
frontera verbal que une v separa dicha figura de dichos fondos nominaless®,

Podriamos decir, siguiendo a este lingiiista, que en las oraciones
copulativas la relacion entre sujeto y predicado se establece prescindiendo

practicamente del verbo.

Apunta Lopez (Garcia a continuacion que esta percepcion copulativa
explica algunas de las intuiciones que desde antiguo han tenido los gramaticos

acerca del concepto de copulatividad:

-Por un lado, explica la necesidad de que la cépula (el predicader) sea un
slamnento sermdnticarnente rmuy  dékbil, pues su constancia perceptiva estd
mencscabada en beneficio del sujete v del atributo,

-Por la misma razén, dicha cépula es sintdcticamente dékil y no se basta a
sf mistna para cotmpletar el predicado en ningin casoe (Maria es alta pero “Maria
es].

-Tarnbién sucede, en fin, que la cdpula es formalmente débil v de ahi que
la concordanda entre sujeto v predicado necesite ser asegurada también por &l
atribute (e dedr, no sdlo *los chicos som flaco, sino los chicos som flacos)
Sirmilarmente, el orden de la secusnda  wujetotcdpulatatributos es casi fijo [,
pradsamente porque la falta de recursos formales de la cépula para diferenciar el
sujeto del atributo hace necezaria dicha esclerotizadén®®,

En opinion de Loépez Garcia, esta debilidad manifiesta de la copula es
«una consecuencia del hecho perceptivo de que se trata de un fondo, pero no
constituye su definiciéon»*!. El verbo copulativo constituiria el fondo de la
oracion copulativa, mientras que la figura estaria formada por el sujeto y el
atributo al mismo tiempo. Estas construcciones contarian con dos figuras y un
solo fondo. En este sentido, tal como afirma este lingiiista, las diferencias entre
los verbos copulativos y algunos verbos transitivos se difuminan, ya que verbos
como tener, presentan igual debilidad semantica, sintactica y formal que la
copula. Sefiala Lopez Garcia:

En realidad, la oposicién «transitividad / copulatividad» no ez una
cuestién de werbos, sino de tipo de construcdén: en la primera, el verbo

P O, it (1994), vol IL p. 286,
B Op. it (1994), vol 1L pp. 286-287.
' Op.cit. (1994), vol IL p. 2687,
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predicador predomina sobre el sujeto v los objetes, en la segunda, sucede al
contrario®s?d

Asi, se explica el hecho de que en algunas construcciones los verbos ser,
estar y parecer no funcionen como copulativos y presenten usos mads propios de
los verbos predicativos (ejemplos tomados de Lépez Garcia: la pelicula es a las
seis, Bahia Blanca estd en Argemfina); y, al contrario, algunos wverbos que
normalmente son transitivos (emcomtrar, por ejemplo) aparecen en
construcciones de sesgo copulativo (ejemplo tomado de Lopez Garcia: a Isabel la
encontré cansada). Y es precisamente la posibilidad de un «uso predicativo: de
los verbos copulativos principales lo que demuestra que estos verbos no estan
vacios de significado, como postulan muchas gramaticas de corte tradicional.

Lopez Garcia lo explica de la siguiente manera:

Pero, shasta qué punto estdn «vados» los llamados verbos copulativos?
Cualquier hablante se da cuenta de que la forma es de es felix, la forma estoy de
estoy cansado ¥ la forma parece de parece emferma significan algo. Es esta una
objeddn que cabe hacer a todos los tratamientos de la copulatividad basades en
2l supuesto cardcter de mero instrurmnente gramatical de la cdpula: la cdpula es
un til gramatical, si, perc no por completo. 5 asf no fuese, no se entenderia que
astos mistmno verbos tengan lo que se conoos por «usos predicativoss (g reunion es
& las tres, estamos agul, Juan y Pedro se parecen), usos en los que, desde luego,
significan algo, aunque —y ello ez significative—, repugnan la manifestacién de un
complernento diferendado (son intransitives), exactarnente igual que en su uso
woopulativo »,

Dentro de la copulatividad, Lopez Garcia distingue los siguientes
esquernas copulativos:

Esquema copulaivo

pradicador [SUETO atributo adjetive o sustantivo indeterminado]

Ejemnplos: Maria es alta, fuan estd enfermio, los trenes franceses parecen veloces, el loro
de wil ta es insoportable, Maria es arguitecto, este perro 65 un foxterrier, la vida es una
loteria

Erguema dicopulatiog (ecu @i
pradicador [SUETO atributo o sustantivo determinado]
Eiemnplos: fuan es el seflor Gomex, mi primaes (o amiga de Blisg, el médico es su primo,

Esquemaincopulatioo

predicador [ ACTANTE atributo)

Ejemnplos: eligieron diputada a Maria Angeles, wi padre anda enfermo estos viltimos
dias, feva rotos los zapatos.

> {hidem
3 Op. cit. (1994), vol IL p. 313,
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Esquemasemicopulativo (ecuaeional)

pradicador [ARCUMENTO atributo relati vo

Ejemnplos: con el cuchillo es con lo que te corté, Maria fue la que vimos, e a Pedro a
GUIEN QUIETD DY,

Esquema acopulativo (atribucion absoluta)
predicador [ACTANTE atributo]
Ejemplos: acabada la clase, adoptado el acuerdo, vencidasu resistencia

Estos esquemas copulativos coinciden con las estructuras que este
lingiiista postula para la transitividad. Segtn Lopez Garcia esto no es de
extrafiar ya que

[...]enla medida en que la transitividad vy la copulatividad son des percepciones
alternativas v opuestas de la predicacidn, la primera con realce del Regente sobre
los Regidos v la segunda con realos de log Regidos sobre el Regente, es razonabls
esperar que la forma bdsica de los distintos subtipos sea la misma®e,

Nos valdremos de esta clasificacion de las estructuras copulativas que
ofrece Lopez Garcia para clasificar los esloganes de nuestro corpus. La totalidad
de los esloganes que responden a una estructura copulativa pueden
encuadrarse en los dos primeros esquemnas, esto es, en el esquema copulativo y
en el esquema dicopulative. No trataremos aqui, por lo tanto, los esquemas
incopulativos, senacopulativos v acopulativos.

En opinion de Sanchez Corral, los esquemas atributivos destacan «por la
necesidad que tiene la publicidad de definir el producto promocionado
mediante su identificacién con cualidades laudatorias®=». Este sefiala que en las
definiciones publicitarias podemos encontramos dos tipos de atributivas que
son, siguiendo a Alcina y Blecua, atnbutivas clastficadoras v atnibutivas
identificadoras. Estas se corresponderian con los esquemas copulativos y
dicopulativos de Lopez Garcia respectivamente. Estas atributivas clasificadoras
e identificadoras, en Sanchez Corral, o esquemas copulativos y dicopulativos,
en Lopez Garcia, parecen ser los mas apropiados para definir la marca
comercial. En palabras de Sanchez Corral:

tanto las oraciones clasificadoras come las identificadoras, son fdrmulas
sintdcticas adecuadas para curmplir esa referida necesidad que experimenta el
discurso de definir las marcas comercialagss,

Evidentemente, nuestro ambito no es el de la publicidad comercial, pero
no resulta dificil trasladar estas consideraciones sobre el discurso publicitario a

P O, it (1994), vol IL p. 292
* Opocit. p. 211
>t fhiderm.
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los esloganes de nuestro corpus. Si bien es cierto que en la propaganda electoral
no es posible hablar de «producto» ni de «marca comercial», si podemos
hacerlo de formacion o partido politico. En este caso, el partido o grupo politico
quedaria definido por su identificacion no ya con una serie de «cualidades
laudatorias», sino con un concepto o una idea. En otras palabras, en los
esloganes recopilados lo que se intenta definir es el ideario del partido politico
mediante un atributo, la mayor parte de las veces un sintagma nominal, que
hace referencia a valores considerados como positivos. Ejemplos de ello son los

esléganes SOCIALISMO ES LIBERTAD o EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA.

a) Esquemas copulativos en nuestro corpus

Se trata de esléganes en los que el atributo puede ser un adjetivo o un
sustantivo indeterminado. A continuacién ofrecemos el listado de los esléganes

que se corresponden con este esquema:

VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA
SOCIALISMO ES LIBERTAD

VOTAR PS50OE ES5 VOTAR

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD
VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ

VOTAR ES DECISIVO

SOMOS5 NECESARIOS

ERES NECESARIO

Lo primero que atrae nuestra atencion es el uso abundante del infinitivo,
que en este caso se limita al infinitivo del verbo votar. Como trataremos mas
adelante, la estructura copulativa en el eslogan electoral espariol se caracteriza
por el uso frecuente de esta forma no personal del verbo. En este caso, hemos
considerado el infinitivo como un sustantivo que carece de determinacion. Cabe
resaltar también el hecho de que dos de los tres esloganes cuyo atributo es un
adjetivo (SOMOS NECESARIOS v ERES NECESARIO) vy no presentan sujeto.
Esta ausencia quedaria suplida con los elementos textuales y graficos que
acompaiian al eslogan en el documento®’.

T rgase el apartado 4.10.1.3. de este trabajo enla que se trata el contesto de este eslogan ¥ en la que se

puede ver que el emisor del documento es Izgquierda Urida.
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No podemos decir que haya en estos esléganes lo que Sanchez Corral
denomina «definicion de la marca», ya que no aparece el nombre de ninguna
formacion politica en el sujeto de la oracion copulativa excepto en VOTAR
PSOE E5 VOTAR. No hay, por tanto, definicion del partido. 5i existe, en
cambio, alusiones a la ideologia politica. En esléganes como SOCIALISMO ES
LIBERTAD o VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD, el partido que se
esta definiendo es el PSOE. Lo mismo ocurre en VOTAR COMUNISTA ES
VOTAR DEMOCRACIA, v en VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ, en los

que se definirian dos partidos politicos, PCE y UCD respectivamente.
b) Esquemas dicopulativos en nuestro corpus

En opinién de Lopez Garcia, a diferencia de lo que ocurre en los
esquemas copulativos, en las estructuras dicopulativas los atributos son
sustantivos definidos o determinados, nombres propios o pronombres. A
continuacion ofrecemos la relacion de los esloganes que se corresponden con
este esquema:

[ZQUIERDA UNIDA SOMOS LA ALTERNATIVA

TU VOTO ES TU FUERZA

TU VOTO ES NUESTRA FUERZA

EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA

LA LEY PARA LA REFORMA POLITICA ES EL CAMBIO SIN RIESGO
LA REFORMA POLITICA ES UN SI A LA DEMOCRACIA

No aparece tampoco en estos esléganes el nombre de ningtn partido o
formacion politica. 56lo encontramos la alusion a un partido de centro en EL

CENTRO E5 LA DEMOCRACIA.

Acabamos de wer que ambos esquemas, copulativos y dicopulativos
estan representados en el corpus por un nimero mas o menos similar de
esloganes (contamos con ocho esloganes copulativos y con seis dicopulativos).
Ahora bien, cabria preguntarse lo siguiente: si ambas construcciones, como
hemos wvisto mas arriba, sirven para definir al sujeto, ;por qué en unas
campafias los creativos optan por una estructura copulativa y en otras por una
estructura dicopulativa?, ;qué matices comunicativos implica cada una de
ellas? Para responder a estas preguntas es conveniente hacer una distincion
clara entre el atributo copulativo y el atributo dicopulativo.
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Lopez Garcia se basa en las consideraciones de Demonte®*® para
establecer dos oposiciones entre las oraciones dicopulativas y las copulativas:
«atributo percibido como necesario/ atributo percibido como contingente.
Segiin esta lingiiista, el atributo dicopulativo sefialaria una caracteristica
necesaria del sujeto, v el copulativo una propiedad contingente, esto es, que
puede darse o no darse. De esta forma, tendriamos dos oposiciones validas
funcionalmente para distinguir entre estructuras dicopulativas y estructuras
copulativas, la antes mencionada de «atributo definido /atributo indefinido,
respectivamente, y la propuesta de Demonte. Moreno Cabrera®®, por su parte,
afiade otros rasgos diferenciadores. Este lingiiista afirma que en los esquemas
dicopulativos el sujeto y el atributo son intercambiables. En este sentido, sefiala
que las estructuras dicopulativas identifican los referentes del sujeto y del
atributo tanto en expresiones que denotan personas y cosas como en las que

denotan propiedades.

Teniendo en cuenta las caracteristicas del atributo en las estructuras
copulativas, los esléganes que responden a dicha estructura quedan recogidos y

clasificados en el siguiente cuadro:

ESLOGANES DE ESTRUCTURA .Atr:'}.m.to ﬁ.mjibuto . Atrihuto.ﬁo
indefinide percbide come intercambiable
COPULATIVA contingente
VOTaR COMUNISTA ESVOTAR DEMOCRACIA Si Si Si
SCCIALISMO ES LIBERT AD Si Si Si
VOTAR FSCOE ESEVOTAR Si NO Si
VOTAR SCOCIALISMC ES VOTAR LIBERTAD Si Si Si
VOTAR CENTRC ES VOTAR SUAREZ Si Si NO
VOTARESDECISIVO Si Si Si
SOMOS NECESARIOS Si Si Si
ERES NECESARIO Si Si Si

Podemos comprobar como todos los esloganes del cuadro presentan un
atributo indefinido. 5in embargo, no ocurre asi si tenemos en cuenta la
percepcion de contingencia del atributo. En practicamente la totalidad de los
casos el atributo se percibe como contingente. Esto se advierte mas claramente
en los tres ultimos esléganes, en los que el atributo es un adjetivo. En VOTAR
ES DECISIVO, el atributo decisivo podria ser sustituido por cualquier otro, por
ejemplo, divertido u opcional, ya que decisivo no seria una cualidad necesaria de

votar. En el anico caso en el que el atributo es un sustantivo podriamos proceder

**F Demonte, Wioleta (1979 «Semantica v sintaxis de las construcciones son ser v estars, en RS £ L, 9,

1979, pp. 133-171.
»? 1rgase Morenn Cabrera Juan Carlos (1982) wAtribucidn, ecuacidn v especificacidn tres aspectos dela
semantica de la copulaen espafiols, en REE L, 12-2, pp. 229-247
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de la misma manera. De este modo, en SOCIALISMO ES LIBERTAD el atributo
libertad podria ser sustituido por cualquier otra palabra de la misma categoria
gramatical. 5i tenemos en cuenta los cuatro esloganes restantes en los que el
atributo esta compuesto por un infinitivo, podria repetirse el mismo
procedimiento en todos, excepto en uno: VOTAR PSOE ES VOTAR. En este
caso, el atributo no es percibido como algo contingente, puesto que el hecho de
votar, ya sea por el PSOE como por cualquier otro partido, implica, valga la
redundancia, el propio hecho de wotar, por lo que aqui es percibido como
necesario. No cumpliria este eslogan con la caracteristica de los esquemas
dicopulativos propuesta por Demonte. No en balde, Cabrera®™® ya puso en
entredicho la oposicion estructuras dicopulativas/estructuras copulativas
basada en la oposicién «atributo percibido como necesario/ atributo percibido
como contingente». Fste lingiiista argumenta que en oraciones como Pedro es
mortal, el atributo mortal expresa una cualidad necesaria, a pesar de tratarse de
una estructura copulativa. Por otro lado, en estructuras dicopulativas como
Pedro es el que no ha venido, el atributo seria percibido como contingente (Pedro
no ha venido hoy pero puede wvenir mafiana). No seria valida, pues, la
caracterizacion del atributo percibido como contingente para este eslogan de
estructura copulativa.

En cuanto al hecho de que el atributo de las estructuras copulativas no
sea intercambiable, lo vemos claro en los tres ltimos esléoganes, en los que es
imposible el intercambio de funciones entre el sujeto y atributo porque dicho
atributo esta constituido por un adjetivo y no por un sustantivo. Los atributos
del resto de los esléganes podemos considerarlos también como no
intercambiables. 5i nos detenemos, por ejemplo, en el primer eslogan del
cuadro, VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA, observamos que no
seria posible el eslogan votar demvocracia es votar comumista porque sujeto y
atributo no comparten el mismo referente. La excepcién de los esléganes del
cuadro la constituye VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ, ya que en este
caso el referente del sujeto y del atributo si es el mismo, por lo que es posible su
intercambio: votar Sudrez es votar centro. 5i se vota al partido de centro, se vota a
su candidato Sudrez, y viceversa, si se vota a Sudrez se vota al partido de
centro. Por otro lado, el atributo esta constituido por un infinitivo modificado
por un nombre propio, caracteristico de los esquemas dicopulativos. Por todo
ello, podemos afirmar que este eslogan de estructura copulativa cumple con
una caracteristica, la del intercambio entre sujeto y atributo, que Cabrera
postulaba inicamente para las estructuras dicopulativas.

Examinemos ahora los esloganes con estructura dicopulativa:

0 fhiderm.
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FSLOGANES DEESTRUCTURA Atribute Atribute percibido Atribute
enmac Coimne hedesano mtercaminable

DICOPULATIVA definid A e

IZOUIERD A UNIDA SOMOS LAALTERWAT VA 5 3 5

TUVOTD ES TU FUERZA gf gf of

TUYOTD ES NUESTRA FUERZA s 3 g

EL CENTRO ES LA DEMOCRACLA 3 qf qf

Lé LEY PaRa Lia REFORMA FOLITICA ES EL SI’ Sf SI’

CAMEIO SIN RIESGO

L4 REFORMA POLITICA E5 UW SI A LA SI’ SI‘ SI’

DEMOCRACIA

Estos esloganes cuentan con un atributo formado por una frase nominal
definida, en palabras de Lépez Garcia. El nicleo nominal del atributo esta
definido por un articulo, en unos casos, o un determinante, en otros. De igual
modo, podemos sefialar que todos los esloganes de este cuadro poseen un
atributo que se percibe como necesario. En el eslogan TU VOTO ES TU
FUERZA, por ejemplo, el posesivo tu presente en el sujeto y en el atributo a la
vez propician la percepcion de que el voto del elector no es otra cosa que su
propia fuerza. Dicho de otro modo, no podria manifestar su fuerza de otra
manera que con su voto. Esto se podria extender a los demas esloganes del
cuadro. En cuanto al intercambio sujeto/atributo, es posible llevarlo a cabo en
todos estos esléganes. En el caso de [ZQUIERDA UNIDA SOMOS LA
ALTERNATIVA, por ejemplo, comprobamos cémo el hecho de que el atributo
esté definido por el articulo hace viable que se convierta en sujeto: La alternativa
somos Izquierda Unida. Por otro lado, al ser frquuerda Unida un nombre propio, el

atributo volveria a estar constituido por una estructura dicopulativa.

Todos los esloganes analizados hasta el momento tienen en comun el
empleo del verbo ser. Es significativo que en nuestro corpus no hallemos
ninguna oracién copulativa en la que el verbo sea estar o parecer. Al respecto,
Lopez Garcia sefiala que en las estructuras copulativas existe un marcado
debilitamiento del niicleo verbal, y que ese debilitamiento se convierte en una
férmula fijada (verbo ser en presente) en las estructuras dicopulativas:

Pero supongarnos que este debilitarmdents de la frontera werbal se
acentila, por sjemple, que la cépula, ya de suyo tmuy gramaticalizada, se
ssclerotiza hasta el punte de quedar fijada en el Hempo prasente y en &l verbo ser
Ez lo que sucede en las oraciones dicopulativas: en sentido estricte, sdlo son
posibles con dicha forma temporal 4

Los esléganes anteriores corroboran estas afirmaciones de Lopez Garcia.
Todos los esloganes con estructura dicopulativa presentan en la copula el verbo

N Op.cit. (19940, wol 1L p 317,
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ser y estan en tiempo presente. En realidad, no sdlo en los esléoganes con
estructura dicopulativa, sino tambien en los que presentan una estructura
copulativa existe una clara preferencia por el empleo del verbo ser en presente.
De este hecho nos ocuparemos en el apartado siguiente.

4.1.1.1. Particularidades de las oraciones copulativas del corpus

A partir de la observacion del corpus podemos sefialar las siguientes
particularidades en las oraciones copulativas sefialadas someramente mas

arriba:

a) Las oraciones copulativas se construyen tinicamente con el verbo ser

en presente de indicativo.

b} El empleo del infinitivo en el sujeto y el atributo de la oracion
copulativa es muy frecuente.

¢) Se observa en la construccion de estas oraciones una tendencia a la
simetria.

a) Verbo seren presente de indicativo

Hasta este momento, el analisis de los esléganes de nuestro corpus nos
encamina hacia la afirmacién de que el tinico verbo copulativo presente en la
elaboracion del eslogan electoral espariol de finales del siglo XX es el verbo ser.
Este hecho no hace sino poner de relieve una eleccion, la del verbo ser frente a
los otros verbos copulativos. j;Por que se opta en la elaboracion del eslogan por
el verbo ser y no por el estar o parecer! Trataremos a continuacion de dar
respuesta a esta interrogante.

Fernandez Leboranz afirma lo siguiente sobre el verbo ser:

El verbo ser es, en espaficl, el verbo copulative pure, serndnticarnents
wacio, insensikble al tiempo ¥ al aspecte serndnticos; su funcidn caracteristica es la
de unir, en relacién de predicacién cracional, un predicade no verkal con un
sujete, por lo que sirve de soporte para la realizacidn de los morfernas de tiemmpe,
aspecto, nmero ¥ persona gramaticales, irrealizables en el predicade no verbal,
La ausencia de especificacién aspectual, o “relativa al mode de accién”, hace de
aste werko el instrumento  gramatical idénec para constituir predicados
oracionales que refisren a “propiedad” ¥ no a “estado”. En términos generales,
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las oracionss con ser contienen predicades “estables™ [..], distintes de los
predicados “episddicos ™56,

Hernandez Alonso en su Gramdthica funcional del espatiol, después de hacer
un rapido recorrido por las diferentes consideraciones de otros lingiiistas,
pretende establecer un criterio fiable de diferenciacion entre los verbos ser y
estar:

[...] tratemos de llegar al criteric distintive entre ser ¥ estar, que buscames, ¥
precsemos que:

ser es verbo casi transparente ¥ sélo expresa la existencia v sus formas;
estar, partiendo de una significacidn etimolégica de «situaddn firmes, ha
pasado a significar «situacidn temporals,

De aqui podemes deducir la base que los diferencia que estar es un verbo
marcado por lo circunstancial, por la temperalidad, de significade concrete,
misntras que ser ez un verko [..] de lo atemperal, mds abstracto ¥ susceptible de
lo definitorio por esa misrma abstraccidn, Come consecuenda de esta nota que los
diferenda, podemeos dedr que ser es verbo iddneo para significar lo inmutakle,
mds gramaticalizado que estar, misnftras que éste eg el verbo del predicado con
significado mutalbla s,

Inmediatamente después, este lingiista sefiala:

Efectivarnente, la diferencia que distingue ser de estar se basa
pradsamente en el cardcter abstracte, atemporal (aunque puede ser usado en
distintes tiempos werkales) del enunciade con verbo ser; rmientras que las
oraciones con estar poseen una tmayot concreddn, estdn sornetidas al tiempo v a
las drcunstancias, Ser implica en &l haklante un deseo de evadirse del empe.
Por esos rasgos distintives, ser ez el verbo iddnec para las frases de wvaler
permanents v definitorias, que estar rechazat

La diferencia que establece Hernandez Alonso es de caracter semantico,
va que los verbos ser y estar, como admite este lingiiista, no podrian distinguirse
desde un punto de vista formal debido a que ambos forman estructuras
atributivas. No obstante, es en la diferenciacion semantica entre estos verbos
donde podemos encontrar la razon de la preferencia por el verbo ser en los
esloganes de nuestro corpus. En palabras de Hernandez Alonso, «ser es el verbo
idoneo para las frases de valor permanente y definitorias», por lo tanto idoneo
para la configuracion de un eslogan.

" Ferndndez Leboranz, M2 Jestis (19990 «Lapredicacidn: las oraciones copulativass, en Gramdtica

descriptiva de la lereua espariola, Madrnd, Espasa Calpe, wol. 2, cap. 37.
3 Op.ocit. (1984), pp. 208-209.
" Op.ocit. (19840, p. 209
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Por su parte, Lopez Garcia no habla de distincion semantica entre los

verbos ser y estar, sino de diferentes maneras de percibir el atributo:

Un error en el gue han cafdo reiteradarments los gramdtices a la hora de
intentar caracterizar el problerna de serfestar a5 el de intentar basar dicha
oposicidn en la naturaleza de atributo: pero el problema no estd en el atribute,
sino en la forma de percibirlo, en la indole de la percepecidn del atributo, Cuande
el atributo se perciba como un obijete tipificado, come una clase constituida con
independencia de la captacidn de la misma, tendremes ser; cuande el atribute se
perdla como un objeto efectuads, como una clase resultante del acto de
percepcidn que la constituye como tal, tendremos estars®,

En realidad, podemos considerar que estas palabras no se oponen a las
de Hernandez Alonso, mas bien las complementan, ya que Lopez (Garcia no
tiene en cuenta criterios semanticos para su diferenciacion, sino que basa las
diferencias entre ser y estar en la percepcion del atributo. Lépezr Garcia
diferencia cuatro tipos de esquemas copulativos «segiin la naturaleza actancial

del conjunto indiferenciado que hace de atributo»*. Son los siguientes:

a) Esquemas copulativos de atributo tipificado con ser.
b) Esquemas copulativos de atributo efectuado con estar.
¢) Esquemas copulativos de atributo implicado con parecer.

d) Esquemas copulativos de atributo afectado con parecer ser y parecer estar.

Cada uno de estos atributos exigiria un verbo copulativo determinado.
Asi, el atributo tipificado solo seria posible con el verbo ser. En su explicacion,
Lopez Garcia cita a Monge y va un poco mas alla en las reflexiones de éste:

¥ lo clerto es, come nota Monge, que sdlo cabe ser cuande el atributo es
un sustantive (Juan es / estd arquitecto), un pronombre (ese soy / estoy yo) o un
infinitivo [guerer ez *estd poder). Pues bien, ahora podernos decir que el atributo
sustantive o pro-sustantive (pronombre o infinitive)] exige ser, porque su
naturaleza lo convierte obligatoriamente en un objeto tipificade. Un sustantive
puede designar cosas o no, pero significa siempre conceptos limitades, significa
magnitudss con limites precisos®,

En efecto, el iinico verbo posible cuando el atributo es un sustantivo o su
equivalente® es el verbo ser. Y este atributo exige ser porque, segun Lopez, es

*%* Op.cit. pp. 307-308
0 Op. cit, p. 306,
' Op. cit. p. 308, El estudio de Monge citado por Lopez es el siouiente: Monge Féliz (19590 «Ser v
estar con participios v adjetivosy, en Boletin de Filologia, 15, pp. 213-227.
St . : : , . .

El infinitivo, en tanto que atrihuto pro-sustantivo, en palabras de Lapez Garcla, exige la presencia del
verbo ser en las construcdones copulativas. Este hecho propicia en varios de los esldganes estudiados 1a
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un objeto tipificado. QJueda ahora por aclarar a qué ser refiere este lingiiista

cuando habla de objeto tipificado. En este sentido, sefiala que

[..] cuande €] atributo lleva ser, lo considerames come una magnitud dada v lo
perdbirmnos como tal, de forma que no hacemos depender la caracterizacidn (que
gl atribute aporta al sujeto) del acte de percepdans,

De este modo, si la caracterizacion del atributo no depende del acto de
percepcion, cuando se opta por emplear el verbo ser en una oracion copulativa
es porque el emisor entiende que el mensaje que transmite es algo obvio, algo
objetivo.

En cuanto al atributo efectuado con el verbo estar, seiala Lopez (Garcia
que sies resultado de la percepcion del emisor:

Por su parte, las construcciones copulativas con estar toman el atributo,
slempre adjetive o adjetive transpuesto [..], en calidad de objete efectuado
perdbide, es decir, lo constituyen &l objeto efectuado como consecuenda del acto
de percepcidn [ ] el atributo de estar es el resultado de la percepcidn de la
situadén peor parte del hablante™?,

En este caso, el atributo (siempre adjetivo con el verbo estar) es fruto de la
percepcion de una determinada situacion por parte del emisor. Esta percepcion
podria variar si fuera un hablante distinto el que emitiera el mensaje. Estas
oraciones copulativas con atributo efectuado serian siempre subjetivas y

mutables segin la circunstancias de la emision y segtin el propio emisor.

5i aplicamos todo lo hasta ahora expuesto a los esléganes de nuestro
corpus, hemos de decir que en su elaboracion esta justificada la preferencia por
el verbo ser. Es necesario hacer una aclaracion al respecto. Siguiendo a Lopez
Carcia, no se trataria de la eleccion de un verbo o de otro sino de la eleccion de
un atributo tipificado o de un atributo efectuado, que tiene como consecuencia
la obligatoriedad de la presencia del verbo ser, en primer lugar, v del verbo estar
en segundo lugar. Asi, podriamos reformular nuestra afirmacién sefialando que
en los esloganes de nuestro corpus existe una clara preferencia por el atributo
tipificado frente al atributo efectuado. Este hecho no sorprende habida cuenta
de los matices de objetividad que se desprenden del primero. La afirmacién que
supone esloganes como SOCIALISMO ES LIBERTAD es absolutamente
imparcial. Es percibida por el receptor como una verdad absoluta que no deja
lugar a la duda. En estos casos no entra en juego la perspectiva del emisor,

confluencia de las dos particularidades sefialadas en estos esloganes: el frecuente empleo del verbo sery
la abundante presencia del infimtivo (que estudiaremos en el siguiente apartado) en estos esldganes.

7 Op. cit, p. 309,

T Op. cit, pp. 309-310.
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siempre partidista e intencionada. Este eslogan quiere transmitir al receptor que
Soecialismw es libertad, independientemente de que el emisor sea el propio grupo
socialista, porque esta afirmacion no depende de su percepcion.

Las diferencias entre el verbo ser y el verbo parecer no han ocupado tantas
paginas como las dedicadas a examinar la distincion entre ser y estar. De entre
ellas consid eramos muy interesantes las reflexiones que al respecto lleva a cabo
Lopez Garcia. Estas nos llevaran a establecer las razones por las cuales el verbo
parecer tampoco esta presente en las estructuras copulativas de nuestros

esloganes.

Este lingiiista sefiala que si ser impone un atributo tipificado y estar un
atributo efectuado, parecer impone un atributo implicado. Lépez Garcia postula,
como ya hemos visto anteriormente, un significado en los verbos copulativos
aunque éstos no se apoyan en un significado léxico. Sefiala que todo verbo
permite diferenciar un Proceso y un Resultado. Pues bien, este Proceso y este
Resultado coinciden en las estructuras copulativas con el verbo ser, mientras
que en las estructuras copulativas con el verbo parecer el Resultado tiende hacia
el Proceso, ambos se aproximan, pero no llegan a coincidir:

fum parece alto supons que en &l significade merfolégico flexivo =e
diferendan el Proceso v el Resultade, pero este Gltime no es proyectado hada el
atributo, sine que permanece come medelo al que tiende el Proceso =sin llegar a
alcanzarlo nuncal... ] Esta esla diferencia que existe entre ser v parecer: en parecer
alto el modelo-resultado v el sujeto se aproximan, pero ne coinciden (Juan parece
alto porque cast es alto), en ser alto hay coincidencia entre 2l sujeto v 2l modela®L,

Esta ausencia de coincidencia entre el sujeto y el atributo hace imposible
la «definicion de la marca» que llevan a cabo las oraciones copulativas en
publicidad y de la que hablabamos mas arriba. Ese «ser casi» que sefialaba
Lopez Garcia ya no es valido para la configuracion de unos esloganes que
persiguen identificar un partido o grupo politico (sujeto) con un atributo. De
ahi que los creativos publicitarios y propagandisticos no hagan practicamente
uso de este verbo.

Hasta ahora hemos intentado dar explicacion al hecho de que las
estructuras copulativas en los esloganes del corpus presenten siempre el verbo
ser y no otros verbos copulativos. A esta eleccién intencionada hay que sumarle
otra mas: el verbo ser aparece siempre en presente de indicativo. En efecto, si
observamos la totalidad de los esléganes recopilados, advertimos que los
esléganes con estructura oracional pueden dividirse en dos grupos: esléganes
con verbo en presente de indicativo y esloganes con el verbo en imperativo. No

T Op.cit, p. 314,
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es de extrafiar, por tanto, que en aquellos esloganes que presentan una
estructura copulativa el verbo ser esté siempre en presente de indicativo, ya que
el imperativo no es el modo mas adecuado para este verbo. De la preferencia
por el uso del presente de indicativo en el eslogan electoral trataremos en otro
apartado. Aqui solo hemos querido llamar la atencion sobre este hecho dentro
del conjunto de las oraciones copulativas. De igual modo, hemos de hacer
mencion, aunque también lo trataremos mads adelante, de la frecuencia con la
que aparece el verbo ser en 3* persona del singular. Podemos comprobar cémo
la forma verbal es predomina sobre las demas. De hecho, si nos cefiimos a las

estructuras copulativas, soélo encontramos dos esloganes en los que no aparece

esta persona: ERES NECESARIO y SOMOS NECESARIOS.
b) Uso del infinitivo en las oraciones copulativas

Otra de las particularidades que observamos en las estructuras
copulativas de los esloganes recopilados es la frecuencia con la que el infinitivo
aparece en las oraciones copulativas. Hemos de sefialar que practicamente la
totalidad de los infinitivos presentes en nuestro corpus forman parte de dos
estructuras diferentes, la primera oracional y la segunda no oracional: una
oracion copulativa o una estructura prepositiva. En este apartado intentaremos
dar explicacién a la presencia del infinitivo en la primera de ellas. Dejaremos
para mas adelante el uso de esta forma no personal del verbo en las estructuras
prepositivas.

En las gramaticas los capitulos dedicados al infinitivo, puesto que se
trata de un sustantivo verbal®? suelen dividirse en dos apartados: el infinitivo
como sustantivo y el infinitivo como verbo. 5in embargo, hay lingliistas, como
Hernanz>? que muestran sus recelos ante el empleo de términos tales como
«sustantivo verbal» o «nombre del verbo» por su falta de precision. Afirma
tambien Hernanz que no es posible establecer una diferenciacion clara entre las
propiedades verbales y las propiedades nominales del infinitivo, por lo que la
distincion entre los usos verbales y los nominales de esta forma no personal del
verbo es «fuente de vaguedades y de solapanﬁento>>ﬂ4. Tras varias paginas en
las que esta lingiiista analiza la doble naturaleza verbal y nominal del infinitivo,
concluye lo siguiente:

En lo esencial, cabe establecer una dara linea divisoria entre los dos tipes
de construcciones de infinitivo [..]. Las pritneras presentan una estructura
interna equiparable a la de un SN e ilustran uno de los usos mds genuinos de
dicha fortna no personal en espaficl, plenaments equiparable en estos casos con

" Gili Gaya p.180. Hernandez Alonso (19700, p. 277,

* Hernanz, M. LLuisa (1999): «El infinitivos, en Gramdtice descriptiva de la lenguz espadiolz, vol 2,
cap. 36.

™ thidem.
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un sustantivo, Las segundas se ajustan a un esquerma oracional ¥ en ellas el
infinitive peoses propiedades inherentermente verbales que lo asemejan a sus
correlatos flexionados™,

Nosotros seguiremos en nuestra exposicion, aun conscientes de las
vaguedades que supone, una division entre el infinitivo como sustantivo o
como nticleo de un sintagma nominal, y el infinitivo como verbo o ntcleo de

una estructura oracional.
I) Infinitivo como sustantivo:

El infinitivo en estas oraciones copulativas cumple con la funcion de
sujeto o con las funciones de sujeto y atributo a la vez. En estos casos, el
infinitivo funciona como un sustantivo, ya que, en palabras de Hernandez
Alonso, «su naturaleza de verbo, al perder la flexién y ser enunciado en forma
abstracta, ha adoptado los morfemas mas peculiares del sustantivo®%. El

mismo autor sefiala:

Commeo tal categoria, desempefia las funcienes propias del sustantive,
desde la de sujeto o atributo (guerer es poder) hasta la de circunstanecial precedido
de cualquier preposicidn®,

Esta misma caracteristica es sefialada también por Gili Gaya¥® Tanto
Hernandez Alonso®* como Gili Gaya®™ afirman que el infinitivo es un
sustantivo verbal que posee el género masculino, ya que concuerda en este
genero con adjetivos y articulos. Esta caracteristica del infinitivo se puede
ilustrar con el eslogan VOTAR E5 DECISIVO, en el que el adjetivo «concuerdax
con el infinitivo en género masculino, y en singular. En algunos casos, como
apunta Gili Gaya, el infinitivo ha llegado a una sustantivacion permanente,
hasta el punto de admitir plural (es el caso, por ejemplo de haber v deber). Pero
estas excepciones no estan presentes en nuestro corpus.

I} Infinitivo como verbo:

El infinitivo en nuestros esloganes en tanto que verbo, tiene dos
caracteristicas fundamentales: 1) presenta una temporalidad o, mejor dicho, una
ausencia de temporalidad; 2) posee complementos. Comenzaremos por la
primera caracteristica.

™ Thidem.

T Op. citop. 277,

T O eit. (19700, p. 278
O, it p 187

T Op. it 277,

B Op.cit. p. 186,
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Ya apuntamos anteriormente que el empleo del verbo ser aportaba al
eslogan un matiz de atemporalidad. Pues bien, esta neutralidad en cuanto al
tiempo en el que transcurre la accion viene reforzada por la aparicion de
infinitivos en el sujeto y el atributo de la oracion copulativa. Hernandez Alonso
define el infinitivo como sigue:

El infinitive es un tempo i posse [...], es decir, el predicade verbal con
todas posikilidades de realizarse en &l tiempo; su perspectiva e abierta, sisrmpra
orientada hacia el future en la forma simple, ¥ que ha adquirido algunes usos
propios de los tiemnpos conjugadossil,

De esta manera, lo predicado por un infinitivo se convierte en valido
para siempre, no se adscribe a un momento determinado, ni siquiera a una
campafia electoral. Los esloganes que presentan infinitivo en el sujeto y en el
atributo son los siguientes:

VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA
VOTAR P50E ES VOTAR

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD
VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ

VOTAR ES DECISIVO

Podemos observar que el infinitivo en estos esloganes es siempre
«votar». Teniendo en cuenta lo hasta ahora expuesto, este infinitivo no nos
remitiria a un tiempo concreto, el del dia de las elecciones, sino que el tiempo
seria indeterminado. Asi, por ejemplo, el eslogan VOTAR P50FE E5 VOTAR,
podria aplicarse a las elecciones de 1977, pero también a una campafia presente
o a una campaiia futura. Lo que interesa en este caso es la continuidad de la
accién, no su finalizacion.

La otra caracteristica que sefialamos antes del infinitivo en tanto que
verbo es que presenta complementos. Atrae nuestra atencion el hecho de que el
infinitivo «votar» vaya acompanado, excepto en VOTAR E5 DECISIVO, de
otros sustantivos. En estos casos, por ejemplo, VOTAR SOCIALISMO ES
VOTAR LIBERTAD, podria entenderse que «socialismo» y «libertad» serian dos
complementos directos de «votar», en los que, por la economia propia del
lenguaje propagandistico (de la que ya hemos hablado en otro lugar de este
trabajo), se ha prescindido de preposiciones y articulos. 5e consigue de esta
forma un eslogan mas corto y mas directo.

M Op.ocit. (19700, p. 277
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En este sentido, cabe resaltar que si la construccion copulativa es la
propia de las definiciones publicitarias, como ya se ha sefialado antes, lo que se
pretende con estos esléganes es definir, por un lado, lo que significa votar y,
por otro, lo que significa votar a un partido determinado. Asi, en los esléganes
VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA v VOTAR SOCIALISMO ES
VOTAR LIBERTAD, lo que se pretende es identificar a cada uno de estos
partidos, el PCE y el PSOE respectivamente, con valores tan ansiados por el
pueblo espafiol de finales de los setenta como la democracia y la libertad. En el
caso de VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ, se relaciona al partido con su
candidato. Esta identificacion se consigue, ademas de por la estructura
copulativa, por la simetria de la estructura oracional, ya que sujeto y atributo

son formalmente semejantes.
c) Tendencia a lasimetria

La tercera caracteristica que queremos sefialar en este tipo de esloganes
es la simetria existente entre el sujeto y el atributo. En la mayoria de los
esloganes de estructura copulativa encontramos que el atributo es un reflejo de
la estructura que presenta el sujeto. Esto ocurria en el altimo eslogan que hemos

tratado en apartado anterior, VOTAR CENTRO E5 VOTAR SU;‘—;&REZ, asi como

en los siguientes esloganes:

VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA
SOCIALISMO ES LIBERTAD

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD

EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA

TUVOTOES TU FUERZA

TU VOTO ES NUESTRA FUERZA

Comprobamos como si el sujeto esta formado por un sintagma nominal
que presenta tan solo su nucleo, el atributo responde también a esa estructura:
SOCIALISMO ES LIBERTAD. En otro caso, sujeto y atributo estan constituidos
por sintagma nominal cuyo ntcleo esta modificado por un determinante: EL
CENTRO ES5 LA DEMOCRACIA, TU VOTO ES TU FUERZA vy TU VOTO ES
NUESTRA FUERZA. En estos esloganes observamos que se repite también el
mismo tipo de determinante. Finalmente, los dos esléganes que presentan como
ntcleo del sujeto un infinitivo, presentan una estructura simétrica en el atributo:
VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA y VOTAR 50CIALISMO ES
VOTAR LIBERTAD. La simetria es si cabe mas perfecta en el segundo de estos
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esloganes, puesto que el infinitivo esta modificado por dos sustantivos
wsocialismo» y «libertad», mientras que en la pareja «comunista-democracia», el
primer elemento es un adjetivo.

No se puede considerar que estemos ante casos de paralelismo puesto
que las estructuras que se repiten no son funcionalmente equivalentes. Por este
motivo hemos optado por denominarlas estructuras simétricas. 5in embargo, al
igual que ocurre con el paralelismo, el uso de estructuras simétricas constituye
una estrategia de repeticion del mensaje cuyo el fin es conseguir que éste cale
mas profundamente en la mente del receptor, a la vez que causar un efecto

estético.

4.1.2. Oraciones yuxtapuestas

La yuxtaposiciéon es una construccion propia del lenguaje publicitario.
Son muchos los autores que hacen suya esta afirmacion, entre los que se

encuentra Sanchez Corral. Este sefiala:

El asindeton (o supresién de nexes tante coordimantes come
subordinantes) s produce con bastante asiduidad [...]. La rmmotivacién que
explica este tratamiento deriva de las preferencias del lenguaje de la publicidad
por la yuxtapeosicién o “suma sin detalle”, mediante las que un texto queda
reducide a su contenido informative indispensable o a la sitple enurmeracidn de
objetos o series que, en otre tipo de discurso, hubieran merecide un tratarniento
locucionario mds extenso’®,

A pesar de que esta estructura encaje a la perfeccion con las
caracteristicas del lenguaje publicitario y propagandistico, hemos de sefialar
que su aparicion en nuestro corpus no es tan frecuente como cabria esperar. ;A
qué se debe esto? En nuestra opinion, no es porque no se trate de una estructura
idonea para este tipo de textos, sino porque en la elaboracion de estos esloganes
se han elegido otras estructuras, idoneas igualmente, cuyas implicaciones
comunicativas servian mejor al objetivo final que perseguian dichos mensajes.
En este sentido, hay que tener en cuenta, como pondremos de relieve mas
adelante, que la presencia de yuxtaposicion es mucho mas frecuente en nuestro
corpus si se tienen en cuenta su combinacion con otra estructura muy rentable
para la propaganda electoral: las estructuras no oracionales. De la
yuxtaposicion de elementos no oracionales nos ocuparemos en apartados
posteriores. A continuacion nos centraremos las oraciones yuxtapuestas.

7 Op.cit, p07.
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Comenzaremos nuestra exposicion indagando en el concepto de
yuxtaposicion y caracterizando a las oraciones yuxtapuestas frente a las
coordinadas y subordinadas.

Tradicionalmente las oraciones se han clasificado en tres grupos:
oraciones yuxtapuestas, coordinadas y subordinadas. Esta clasificacion se
corresponde con las tres formas posibles de relacion entre los elementos
oracionales: dos elementos oracionales situados en el mismo plano y entre los
que no existe nexo de unidon (yuxtaposicién); dos elementos oracionales
situados en el mismo plano y entre los que si existe nexo de union
(coordinacion); dos elementos oracionales unidos por una relacion de
dependencia de uno respecto del otro (subordinacion). Lingiiistas como
Hernandez Alonso sefialan que esta distincion entre oraciones yuxtapuestas,
coordinadas y subordinadas, esta establecida segiin un criterio mixto (formal,
semantico y funcional), lo que puede dar lugar a interpretaciones no
univocas®. Este autor afirma que oraciones que son formalmente yuxtapuestas
pueden encerrar una relacién de subordinacion entre sus miembros. Segtin
Hernandez Alonso, establecer un criterio formal para la distincién entre estas
tres clases de oraciones es muy sencillo: las oraciones yuxtapuestas carecerian
de nexo, las oraciones coordinadas llevarian un nexo coordinante y las
subordinadas un nexo subordinante. 5in embargo, la distincion semantica es
mas compleja, puesto que las tres pueden presentar las mismas relaciones
semanticas entre sus partes. En cuanto a los wvinculos comunes entre
coordinacion y yuxtaposicion, Hernandez Alonso afirma:

Una v otra difieren en la forma: la coordinacién exige un conector
conjuntive, rmientras gue la yuxtaposidén no lo lleva. Pere las relaciones
serndnticas y sintdcticas entre los miembros yuxtapuestos pueden ser las mismas
que las vistas en la coordinacidn Podernos decir que la pausa entre los elermentos
yuxtapuestos sirve de enlace o de separacién entre elles. Ambos proceses son
variantes formales de la lamada parataxis, v los miembros unidos suelen ser
cosemanticos?,

El rasgo formal que distinguiria a las oraciones yuxtapuestas, como ya
hemos wvisto, es la ausencia de nexo entre los elementos oracionales. Sin
embargo, para Hernandez Alonso, tan importante como esta caracteristica
formal es la entonacion y la pausa entre los elementos, puesto que de ellas
dependera si una proposiciéon yuxtapuesta puede considerarse independiente o
dependiente de otra. Este lingiiista distingue tres grupos de oraciones
yuxtapuestas. El primer grupo seria el formado por yuxtapuestas
independientes:

3 Op. it (19700, p. 99-100.
M Op. cit. (19840, p. 306,
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Entre estas oraciones hay que distinguir un grupe de proposicionss
independientes, caracterfsticas de un estilo cortado, preferenternents
impresionista, Graficamente pueden aparscer separadas por coma, punto, punto
¥ ooofna, ¥oaun por puntos, segin la independencia que el autor quiera
concaderlas®®,

Como se desprende de las palabras de Hernandez Alonso si se emplea
un signo de puntuacion que suponga una pausa mas prolongada, mayor
independencia de entre las yuxtapuestas. Dentro de este grupo, este lingiiista,
siguiendo a Amado Alonso®®, distingue entre yuxtapuestas asindéficas
(puramente independientes) y las trabadas (las que guardan conexién hacia la

significacion central).

El segundo grupo relacionaria semanticamente las oraciones

yuxtapuestas con las coordinadas y las subordinadas:

Un segunde grupo, atendiende a su relacién semdntica, puede ser el de
aquellas oraciones que establecen una conexidn de walor ooordinado o
subordinado [...], es decir, que sin perder su independenda significativa, son
coserndnticas. Es mds irnportante anotar el cardcter de la relacién establecida
entre las oradones que sefialar la forma yuxtapuestase,

Mas abajo Hernandez Alonso sefiala:

El tercer grupo que debermes estudiar es el de aquellas proposicdonss
totalmente sinserndnticas, que por =i solas no tienen significaddn alguna, por ser
subordinadas?®,

Gili Gaya, por su parte, incide en la misma idea sostenida por Hernandez
Alonso: a pesar de la utilidad de diferenciar las oraciones yuxtapuestas,
coordinadas y subordinadas desde un punto de vista formal, la misma relacion
de coordinacion y subordinacion que se establece mediante los nexos
coordinantes y subordinantes se pueden establecer en las oraciones
yuxtapuestas en ausencia de ellos:

El andlisis lingiistice ha descubderte la atil diferencia entre oraciones
yuxtapuestas, coordinadas v subordinadas segiin contengan o neo signes
expresivos de la relacidn existente entre los componentes, v segtin la dase de
relacién que tales signos expresen. Pero es evidente que con la simple
yuxtaposicddn significarnos constantermente las mismas conexionss que podemes
exprasar por medio de conjunciones y relativog?,

B Op. it (19700, p. 101

8 plonso, Amado, Ch. Baly, Elise Richter v Raimundo Lida (1956): £ impresionismo y &l languaie,
Buenos fares, Universidad de Buenas Aires,

7 D, it (19700, p.102.

5% fhiderm.

7 Op.ocit. pp. 262-263.
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Segiun Gili Gaya®®, la historia demuestra que la coordinacion y la
subordinacion gramaticales son posteriores en el tiempo a la yuxtaposicion, por
lo tanto no son indispensables para la comunicacion, especialmente para la
comunicacion no literaria, que prescinde con frecuencia de las conjunciones.
También prescinden de ellas el habla popular y el habla infantil. Segiin este
autor, aunque esto sea asi, coordinacion y subordinacion han existido siempre
incluidas en la yuxtaposicion. Esta opinion es también compartida por Lopez
Csarcia:

Aungue hubo un tiempo en &l que se crefa que la simple colocacién de
una oracidn frente a otra, separada de ella por una pausa, era histéricamente
anterior a la parataxis ¥ esta, a su vez, a la hipotaxis, hoy no parecen existir
dudas respects al hecho de que la yuxtapeosiddn las comprende a ambas, pues
los rnatices que expresan pueden darse a entender igualmente con la
yuxtaposicddnt,

Gili Gaya entiende, pues, como oraciones yuxtapuestas aquellas que
forman un periodo, esto es, aquellas que estan incluidas en una unidad
superior, en relacion de coordinacion o de subordinacion. Segin este lingiiista:

[...] serfa 4til que para evitar confusiones posibles se generalizasze en
nuestras grardticas la priactica de reservar el nombre de puxtapuestas a las
oracionss asindéticas que forma periode, v llamar independientes a las que no lo

fortman®’

Gili Gaya se pregunta si entre las oraciones yuxtapuestas que forma un
periodo puede haber alguna que predomine sobre otra. Sefiala que, a primera
vista, puede parecer que el orden de colocacion de las oraciones yuxtapuestas
indica la importancia de la que aparece en primer lugar. 5in embargo, después
de examinar numerosos textos, este lingiiista concluye que el orden en el que se
disponen las oraciones yuxtapuestas no es determinante para concentrar el
maximo interés sobre un elemento determinado. Son otros los factores que
pueden hacer que una oracion yuxtapuesta predomine sobre otra del mismo

periodo. Sefiala al respecto Gili Gaya:

Asi, por ejemple, cuande una de ellas lleva un imperativo o un vocativo,
destinadeos allammar la atenddn de un interlocutor, puede ir colocada al prindpic
oal fin del periodo, sin que per ello se altere su fusrza intensiva®?

0 Opocit. p. 263

1 Lépez Gareia Aneel (1999) «Relaciones paratacticas e hipotacticass, en Gramdtica descriptive de la
lergua espaiiola, vol 3, Madnd, Espasa, cap. 54, apart. 54.7.

P Op.cit, p. 264

3 Op. cit, p. 265.
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El uso del imperativo o del vocativo si conseguiria hacer que una oracion
yuxtapuesta cobrara importancia sobre otra del mismo periodo. Ademas,
concluye Gili Gaya, la oracion yuxtapuesta preponderante vendria reforzada
tambien foneticamente:

Para entendernos pronto, dirermos que en todo periodo hay una oracidn
fonéticarnente reforzada, ¥ este refuerzo fonético expresa mayor importanda
peiquica. No ge relaciona, como ya hemos dicho, con el orden de colocacidn®™,

Retrocedamos ahora un poco en nuestra exposicion y retomemos un
aspecto de la wyuxtaposicion que consideramos fundamental. 5i en la
yuxtaposicion, como ya se ha visto, quedarian incluidas relaciones de
coordinacion y subordinacion, cabe hacerse la siguiente pregunta que plantea

Lopez Garcia:

4 qué es debide que la yuxtaposiddén permita expresar sin conector
algune las rismas relaciones que la parataxiz v la hipotaxis? A que el
fundamento de estas nociones es comunicative, En realidad la juntura que separa
los miermnbros de la construocidn yuxtapuesta tiene una forma diferente cuande
ssta subyace a una relacién plural, paratdctica, v cuande lo hace a una relacidn
dual, casi siempre hipotdcticas,

Lopez Garcia sigue su explicacion:

[...]alelargo de la historia del individue v de la cormunidad hablante, lo que se
ha dade ez la tendencia a interpretar los dos turnos sucesives de un intercambic
come une solo (yuxtaposicidn) v, luego, a afinar la relacidn que los une mediants
conjundones paratdcticas [...] o hipetdeticas [...]. Naturalmente, esta etapa no es
irreversible: en condiciones de lenguaje emective, relajade v cologuial, estames
volviends continuamente a la  yuxtaposicidn vy prescindiende de  las
conjundones, aungue los procedimientos (pronombres, adverbies, etc) de
coherencia textual ¥

Segiin estas consideraciones de Lépez Garcia, podria decirse que la
yuxtaposicion seria caracteristica de un periodo lingiiistico mas primitivo que
daria paso a otro posterior en el que la relacion entre las oraciones yuxtapuestas

r - . r . . r . -
seria concretada con nexos que indicarian coordinaciéon o subordinacion. En
esto coincide con Gili Gaya. Lopez afade que, en «condiciones de lenguaje
emotivo, relajado y coloquial», el hablante, de un modo inconsciente, deja a un
lado las construcciones con conjunciones, mas complejas, y emplea la

yuxtaposicion.

P D, it p. 266,
P Op. it (1999), p. 3543,
*** hidem.
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La yuxtaposicion, asi entendida, estaria vinculada a la inmediatez de la
oralidad y a la ausencia de elaboracion del mensaje lingiiistico, ya que seria
signo de la falta de reflexion lingiiistica. 5in embargo, hay que resaltar que si la
yuxtaposicion es propia del lenguaje hablado por todo lo anterior, también lo
es de un lenguaje en el que la elaboracién del mensaje es una caracteristica
fundamental: el lenguaje publicitario y propagandistico. En este caso, el
lenguaje de la publicidad y la propaganda imitaria la construccion de textos
orales de textos cuya simplicidad aumentaria su accesibilidad. De este modo,
frente a la subordinacién y coordinacion, mas propias del lenguaje escrito, se
prefiere la yuxtaposicion. Esta predileccion por la sencillez en las estructuras
viene asociada a la bisqueda de una facil comprension y memorizacion del
mensaje por parte del receptor. Al respecto, sefialan Cardona y Berasarte:

Es evidents, pues, que nuestras categorias sintdcticas afectan la forma de
memorizacién del material lingliistico ¥ su evocacidn, Las frases que posesn una
sstructura  interna compleja propia  dependen, para su  comprensidn ¥
memorizacién, de nuestra decisidn sobre su estructura. Cuanto mds complicada
sea una transformacidn, rmds tiermnpo serd necesario para efectuarla v mds costosa
serd su retencidn ¥ menot &l nimero de palabras que quedardn mermnorizadas ™,

Las oraciones yuxtapuestas, por lo tanto, seran mas rentables en los
textos publicitarios y propagandisticos que las coordinad as y las subordinad as.

Todo lo expuesto hasta este momento sobre la yuxtaposicion puede ser
sintetizado en las siguientes afirmaciones:

1) Las oraciones yuxtapuestas forman parte de una unidad superior, de ahi

que puedan incluir relaciones de coordinacion y yuxtaposicion

2) La preponderancia de una yuxtapuesta sobre otra no se manifiesta en el

orden en el que estas aparecen.

3) Las oraciones yuxtapuestas son construcciones rentables en los textos
publicitarios y propagandisticos.

A continuacién, trataremos de reforzar estas afirmaciones con la
aplicacion de todo lo considerado hasta ahora en nuestro corpus. Los esléganes
que trataremos en este apartado son los siguientes:

LA HISTORIA NO SE DETIENE, VOTE POR 5U FUTURO
VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE

7 Op. cit, p. 108,
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TU DERECHO ES VOTAR. VOTA LIBREMENTE
ES TU DERECHO, VOTA

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR
LOS90 EMPIEZAN EL 29 DE OCTUBRE. VOTA

1) Los esloganes seleccionados presentan una estructura de
yuxtaposicion formada por dos elementos oracionales entre los que no existe
nexo, pero si un signo de puntuacion. El mas habitual es la coma, si bien uno de
los esloganes presenta un punto (TU DERECHO ES VOTAR. VOTA
LIBREMENTE). Con la sola excepcién de VOTA UTIL, VOTA COALICION
POPULAR, formado por dos oraciones yuxtapuestas independientes, se trataria
de un conjunto de esléganes en los que subyace una relacion de subordinacion.
Dependiendo del caso, el signo de puntuacion podra ser sustituido por una
conjuncion consecutiva (ast que, por tanto...) o por una conjuncion causal (1 que,
porgue, puesto que...). El cuadro siguiente recoge dichas relaciones:

ESLOGAN Relacion entre las vuxtapuestas
La HISTORIA NG SE DETIENE, VOTE FGQR 50 FUTURD CONSECUTIVA
VOTa FRAGA, FRAGA CONVIENE Ccalsal
TU DERECHS ES VOTAR, VOTA LIBREMENTE COMNSECUTIV A
ESTU DERECHC, VOTA CONSECUTIV A
Las90 COMIENZAN EL 29 E QCTUBRE, VOTA COMNSECUTIVA

Observamos que en tod os estos esloganes aparece el imperativo™®. Es un
hecho relevante que la posicion en la que éste se encuentre (en la primera o en
la segunda oracion) marque la relacion de subordinacion que existe entre
ambas. De este modo, cuando aparece en la primera oracion, la relacién entre
las yuxtapuestas es de causalidad; cuando aparece en las segunda, la relacion es
de consecuencia. Asi, podriamos tener los siguientes esléganes: La historia no se
detiene, asi que vote por su futuro; o Vota Fraga porque Fraga conviene. En este
sentido, cabe destacar que el tinico eslogan del listado que ha quedado fuera de

este cuadro, VOTA UTIL, VOTA COALICION, es el que esta formado por dos

oraciones imperativas.

2) Lo que acabamos de sefialar con respecto a las relaciones de

subordinacion en estos esloganes nos dara pie ahora para reflexionar sobre la

598 P : : © s
Destacamos que el dinico verho que aparece en imperativo es el verho vatar. De esta elecddn

hablarernos mas detenidamente en el apartado dedicado a la exhortacidn.
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preponderancia de una yuxtapuesta sobre la otra. 5i, como hemos hecho antes,
para dar cuenta de las relaciones de subordinacion existentes entre las
subordinadas, sustituimos el signo de puntuacion por una conjuncion,
obtendremos siempre el mismo resultado: la primera oracién yuxtapuesta se
convertird en la oracién principal del eslogan, ya que la conjuncién pasaria a
formar parte de la segunda. Sin embargo, si prescindimos de la utilizacion de
las conjunciones, puesto que formalmente no se trata de oraciones
subordinadas (s6lo esta implicita esta relacién de subordinacion) esta primacia
de la primera yuxtapuesta conrespecto a la segunda varia. En efecto, la oracion
exhortativa, pasa a predominar sobre la enunciativa. En nuestro caso, no se
pueden aplicar tambien criterios foneticos para sostener esta afirmacion, puesto
que se trata de propaganda electoral impresa. No obstante, la sola presencia de
un imperativo supone un cambio en la entonacién de la oracidon yuxtapuesta
que lo contiene respecto de la segunda. En definitiva, la oracién presidida por el
imperativo recoge todo lo que el eslogan quiere transmitir al receptor, por lo
que la presencia de la otra yuxtapuesta podria considerarse complementaria.

3) Las oraciones yuxtapuestas se perfilan como una construccion propia
de los textos propagandisticos. Se trata, en efecto, de una estructura muy
rentable por su capacidad para expresar relaciones sintacticamente complejas
(coordinacion y subordinacién) en ausencia de conjunciones. A pesar de ello, en
nuestro corpus son mas abundantes estructuras oracionales de otro tipo, como
las oraciones copulativas. La razon puede radicar en que estas dltimas
responden mejor a la intencién comunicativa de emisor, esto es, la de definir
una ideologia o un partido. Por otro lad o, cabe resaltar también el hecho de que
todas las oraciones wuxtapuestas de nuestro corpus coinciden con otras
estructuras sintacticas propias del eslogan. En primer lugar, todos los esléganes
tratados aqui contienen una exhortacion. Se recurre, pues, al empleo de otro
tipo de estructura oracional que, por si sola es muy productiva en este tipo de
textos. Otra de las estructuras que convive con la yuxtaposicion es la
paralelistica, estrechamente relacionada con ella. Tanto las oraciones
exhortativas como las estructuras paralelisticas seran tratadas en siguientes
apartados.

4.1.3. Oraciones exhortativas

Deciamos en el primer capitulo de este trabajo que si nuestro objetivo era
determinar las estructuras mas importantes en la elaboracion del eslogan
electoral, no nos podiamos quedar exclusivamente en el ambito de la sintaxis,
habria que ir mas alla y rebasar las fronteras de la gramatica. Las construcciones
hasta ahora tratadas, las copulativas y las yuxtapuestas, estarian dentro del
estudio de la parte objetiva de la oracion. Las estructuras que abordaremos a
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continuacion, pertenecientes a la modalidad oracional, daran cuenta del
contenid o subjetivo de la oracion, ya que implican una actitud determinada del
hablante. Como ya explicamos anteriormente, ambas perspectivas, la objetiva y
la subjetiva, se entrecruzan y difuminan en la estructura oracional y, por
consiguiente en el eslogan. Por otro lado, recordemos que la modalidad
oracional constituye uno de los recursos mas importantes para atraer la
atencion del destinatario del mensaje. 5e trata de una estrategia que busca la
relacién personal con el receptor, algo que no se obtiene tnicamente con el
empleo de estructuras sintacticas.

Los esléoganes de nuestro corpus responden a dos tnicas modalidades: la
exhortativa y la enunciativa. En este sentido, hay que sefialar que la segunda es
mucho mas frecuente que la primera en los esléganes recopilados, si bien son
muchos los autores que consideran que el uso de la exhortacion constituye una
de las caracteristicas mas importantes del texto publicitario ¥y
propagandistico®®®. Todo eslogan electoral persigue un objetivo: conseguir los
votos del ciudadano. Este objetivo puede ir enmascarado o no por la modalidad
oracional. En el caso de las oraciones exhortativas, ese objetivo se presenta de
una manera directa, explicita, lo que limita la libertad del receptor, algo que no
ocurre en las oraciones enunciativas.

En este apartado trataremos la importancia de las estructuras
exhortativas como caracteristicas del eslogan electoral y sus implicaciones
comunicativas. Por otro lado, pondremos de relieve al hecho de que el uso del
eslogan exhortativo ha ido decreciendo hasta desaparecen en las dltimas
convocatorias electorales estudiadas aqui. Comenzaremos con algunos apuntes
tedricos acerca del concepto de oracion exhortativa.

En el Esbozo de la Real Academia se puede leer la siguiente definicién las
oraciones exhortativas:

Sonlas que indican exhertacidn, mandate o prohibicidn,

La exhortacidén es un mandato atenuado, un mandato sin la crudeza del
imperativo, el cual se emplea sdélo cuando nos dirigimoes a otro que considerames
igual o inferior en auteridad o poder. Es un mandato que a la vez incluye ruego,
¥ por eso se expresa con el presents de subjuntivo,

El mandato, en castellano, queda reducido a la segunda persona, ¥ en el
caso en que, cotne se dice en &l apartade anterior, sea esta considerada come
igual o inferior al que habla [...]. Mas cuando esta segunda persona tenga clerta
autoridad scbre nosotros, o le concedarmos dertos respetos, no usameos el
imperativo, sino 2] presente de subjuntive en tercera persona f

** éase el apartado 3.5.2. del capitulo 1 de este trabg o,

Real Academia Espafiola (1973} Esbaza de una wueve gramdtice de e lengua espafinla, Wadnd,
Espasa Calpe, p. 361,

ann
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Lopez Garcia saca dos conclusiones de esta definicion de exhortacion y
de las consideraciones que sobre esta modalidad se llevan a cabo en el Esbozo.
La primera, compartida también por otros lingiiistas contemporaneos, seria que
«deseo-ruego-mandato son tres grados sucesivos dentro de una misma escala
exhortativa»; la segunda, que «la diferencia entre el mandato y el ruego tiene
que ver, por un lado, con la superioridad o falta de superioridad social del que
habla respecto del que escucha y, por otro, con que el interlocutor pueda ser
representado por una segunda persona gramatical, lo que pide imperativo, o
que no pueda serlo, en cuyo caso se requiere subjuntivo»5®.,

La relacion entre deseo, ruego y mandato, expresados en las oraciones
exhortativas, tambieén es tratada por Gili Gaya. Este lingiiista afirma que la
distincién entre ellos es dificil debido a las limitaciones del modo imperativo:

Del deseo se pasa fdcilments a la exhertacién, al ruego 7 al mandate,
exprasados por medio de oradones larmadas exhortativas; ¥ del misme modo que
pasammes imperceptiblemente de uno a otre matiz psicoldgico, no podemos
seflalar linea divisoria entre las oraciones optativas v las exhertativas,
Contribuye ademds a hacer berrosos los lirnites, al hecho de que el imperative
aspaficl no tiene mds formas propias que las de las segundas personas, Todas las
demds son del subjuntive [..]. El use del imperativo ha sufrido, ademds, otra
restriccidn: no puede ermplearse en las exhortativas negativas®?,

A pesar de la relacion que existe entre las expresiones desiderativas y las
exhortativas, basadas fundamentalmente en el uso que pueden hacer ambas del

modo subjuntivo, Lépez Garcia sefiala una diferencia:

Las expresionas desiderativas consideran la situaddn de formma temdtica,
porque la andan en €l hablante, en el ¥ de hecho este tipo de expresionss
pusde emitirse para uno mismo, sin ningan interlecuter, o simplements
pensarse, Por el contrario las expresiones exhortativas estdn abocadas a un
oyente, suponen un interlocuter haca el que se dirigen y cuyo realee las
caracteriza absolutamente®,

Mas abajo este lingiiista aclara:

Las expresiones exhortativas, ya sean ruegos o mandatos, siempra ss
dirigen al oyente, pertenecen a la esfera de la segunda persona. Grarmaticaltments
no hay diferencia entre ruege v mandate, sélo existen diferencias pragrmadticas,
por lo que carece de sentide ocuparse de esta cuestidn en grarmmdtica y tratar de

establecer paralelistnos entre estas dos variantes v el sisterra rmodal e,

U O eit. (1994), wol 2, p. 586,
Y D, it p. 54,

" Op. it (1994), vol. 2, p. 587
"™ Op.ocit. (1994), val. 2 p. 590,
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Ademas del imperativo y del subjuntivo, existen otras estructuras
lingiiisticas para expresar la exhortacion. Lorenzo, en su articulo «La expresion
del ruego y del mandato en espafiol», analiza las diferentes formas que tiene la
lengua espariola para expresar el ruego y el mandato. Entre ellas destaca la
interrogacion, el presente de indicativo y de subjuntivo o el infinitivo, entre
otras. Este autor mantiene que el uso de unas o de otras presenta diversos
matices en la exhortacion que haran que ésta oscile entre la orden tajante y el
ruego suave. En cuanto al empleo de las formas del imperativo, sefiala este
lingiiista:

Aheora bien: el espafiol, mds que otras lenguas europeas, muestra derta
resistencia al uso de estas formas desnudas de imperativo cuande expresan,
sobre todo, ruege (a veces tatnbién en rnandatos). En francés, italiano, alerndn &
inglés, por no dtar més que los mds conocidos, hay un indicader werkal u
oracional que, unidos a dichas formas, les confiere suavidad, que acompafia o
debe acompafiar, a la expresidn de ruego. 8% vous plait, prego, bitte v please
curmplen esta misién satisfactoriaments, v sospechames que han contribuide
sficazmente al desarrolle de la férmula de cortesia por favor que hoy se extiends,
unida al imperative, en nuestra lengua 2,

El uso del imperativo sin mds resulta demasiado rudo, incluso cuando se
quiere expresar un mandato, de ahi que aparezca frecuentemente atenuado,
como afirma Lorenzo, con expresiones de cortesia.

Todo lo considerado hasta ahora nos sirve para concluir, como
sefialabamos ya en el primer capitulo de este trabajo, que la modalidad, en este
caso la modalidad exhortativa, no se relaciona exclusivamente con unas
estructuras lingiiisticas determinadas. El emisor elegira la forma que mas le
interese en funcién del contexto situacional y verbal en el que se produzca el
mensaje. Asi, el uso de estructuras como la interrogacion frente al imperativo
(acompaiiado o no de la féormula de cortesia por favor que sefialaba antes
Lorenzo) suavizan la orden que el emisor quiera dar al receptor.

En el texto publicitario y propagandistico cobran gran importancia las
expresiones exhortativas. A diferencia de lo que ocurre en otros tipos de textos,
en publicidad y propaganda parece haber una preferencia por el uso del
imperativo frente a las otras estructuras posibles para expresar esta modalidad.
Sanchez Corral afirma al respecto:

En un discurse como el publicitario que tiene su razén de existir en la
actividad desencadenants de la funcidn apelativa, esldgica la presencia reiterada
de oraciones exhortativas e imperativas, pueste que los enunciados estdn

1K)

Lorenzo, Emilio (19627 «La expresion del ruego v el mandato en espafiols, en STREWAE, Salamanca,
pp. 301-308. Citamos « La expresion del ruego v el mandato en espafiols en Bl espafinl de bay, lengua en
ebullicidn, Madnd, Gredos 1994, pp. 302-303.
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marcados por la modalidad «optativas del emisor v por esa inflexidn especial

hacia el receptor [...].
Aungue este tipo de oraciones admite las consabidas construcciones de
subjuntive, del imperative y de dertas perffrasis, destacan las férmulas

imperativas puras, que se imponen contra lo que sucede en el lenguaje normal ®6,

Con el uso del imperativo, el emisor busca deliberadamente la reaccion
del receptor, lo apela directamente, lo incita a actuar. Esta opinion es
compartida tambien por Vazquez y Aldea, que seiialan el potencial persuasivo
del imperativo:

El texto modelado es el reine de la frase imperativa, lo que contrasta con
gl cuidado existente en las formas dialogales por evitar las formas imperativas,
sustituydndelas por formmas mds indirectas. La importancia de las formas
imperativas se podria explicar mediante la hipétesis de que la oracidn imperativa
posee mayor potencial persuasivo®7,

Estos lingiiistas consideran que el esquemna imperativo se ha convertido
en un «estilema» con tendencia al estereotipo en lo que ellos denominan

discurso modelado. Por esa razdn sefialan:

En ocasionss, hasta el propio texto modslade tratard de evitar la
apelacién directa ¥ sustituird las fermas imperativas por otras en infinitive, Este
empleo tiene una doble finalidad: resmplaza al imperative ¥ convierts al
enunciade en una especie de mdxima ¢ sentencia con valor de afirmacidén de tipo
genaral, tal como sucede en losg refranes 8,

Vazquez y Aldea distinguen entre interpelacion directa, en la que se
emplean formas del imperativo, y la indirecta, que prefiere el empleo de otras
formas. Estos autores sefialan que en la propaganda electoral aumentan los
casos en los que se emplea la interpelacion directa:

Un dato que nos parece inquietants s 2l alto porcentaje de interpelacidn
directa existente en los textos electorales. La explicacidn podria encontrarse en la
planificadén aductiva que preside las campafias ¥ en sus condicionantes (Hempo
lirmitado, sujetas al juide de les votos..) que las conduce a la blasqueda de
prescriptores inmnediates. Por otra parts, la posikble retroalimentacidn que
perrmitiria valorar la entidad de los mensajes emitides se basard no enla realidad
[...]; sine en la aceptacidn de los mismes patentizada en el ndmero de votos, S
esta hipdtesis es derta, dificilimente se tenderd a modificar el sentide del mensaje,
sino mds bien a la téenica empleada, tendiendo asi por inercia a férmulas cada
wez fnds agresivas o rentablestts,

Y O it pp. 193-194.
" Op. cit. p. 104,
5 fhidem.

% Op.ocitop. 105,



El eslogan electoral espafiol (1975-200), Estructuras fundamentales 353

Es cierto que en la propaganda electoral, si tenemos en cuenta los
esloganes de nuestro corpus, es muy frecuente el uso del imperativo.
Coincidimos con Vazquez y Aldea en que en este hecho influyen las
caracteristicas propias del eslogan electoral, que lo diferencian de otros tipos de
esloganes. El eslogan electoral persigue que el receptor dé su voto a un partido
determinado y este hecho, segiin estos autores es lo que determina el uso del
imperativo. De este modo, el emisor propondra esquemas lingiiisticos distintos
en los esloganes cuando lo que se pretenda no sea conseguir un voto, sino
cambiar un estado de opinion. En este sentido, tenemos que decir que la
exhortacion y, mas concretamente, el imperativo estan muy presentes también
en otro tipo de esléganes, los institucionales, que nada tienen que ver con la
obtencién de votos®?,

Por otro lado, no estamos de acuerdo con Vazquez y Aldea en su
hipétesis de la retroalimentacion de formulas imperativas en estos textos. No
consideramos que en la construccion del eslogan electoral se tienda a formulas
cada vez mas agresivas, mas bien al contrario, y no entendemos que este
cambio esté motivado por un ascenso o descenso de votos. Mantenemos que la
evolucion en las dltimas citas electorales del siglo XX en el eslogan hacia
férmulas lingiiisticas que prescinden del imperativo responde a otras razones
que, mas que con los votos, tiene que ver con una evolucion en las estructuras

lingiiisticas que constituyen el eslogan.

El empleo de la exhortacion en los esloganes de nuestro corpus
(exceptuamos algunos de ellos en los que se emplea el subjuntivo) esta lizado al
modo imperativo, como se puede comprobar observando el abultado listado de
esloganes que ofrecemos a continuacion®:

HABLA, PUEBLO

INFORMATE BIEN, Y VOTA.

LA HISTORIA NO SE DETIENE, VOTE POR SU FUTURO.
TOMA EL PARTIDO DE LA RESPONSABILIDAD

VOTE CENTRO

VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE

TU DERECHO ES VOTAR. VOTA LIBREMENTE

B0 tgage Carrillo Mavarro, Paz (2007) sAproximaciin al estudio lingiistico de la publicidad

institucional: las expresiones exhortativas en los esldganes de las campafias del Ministerio de Samdad ¥
Consutnos, en Actas del VI Congreso de Lingiistica General de Sartiago de Compaostela (3-7 mayo de
2004), Madrid, Arco Libros, pp. 3133-3144.

' Henos resaltado en negrita en los esldganes los imperativos.
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PON TU VOTO A TRABAJAR
METE LA DEMOCRACIA EN LA CESTA DE LA COMPRA
EMPLEA TU VOTO CONTRA EL PARO

VOTA CON REALISMO,

EN TU PROPIO INTERES. VOTA

ROMPE LA ABSTENCION

MUEVETE POR EL CAMBIO

SI ERES DE CENTRO, RESPONDE

PARA QUE... NO TE QUEDES PARADO

ASEGURA FL PROGRESO COMO DEBE SER

ES TU DERECHO, VOTA.

DEJADNOS EN PAZ, OTAN NO

VOTA SI EN INTERES DE ESPANA

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR

DECIDA QUE ESPANA QUIERE

LOS 90 EMPIEZAN EL 29 DE OCTUBRE. VOTA

EL DIA 29, TOME LA PALABRA

HAZTE OIR CON LA NUEVA MAYORIA

Ya se ha mencionado antes que el modo imperativo se conjuga sélo con
la segunda persona y por ello se ha de hacer uso de otros modos paralas demas
personas. En nuestro corpus aparece mayoritariamente la segunda persona
(solo cuatro esléganes de caracter exhortativo presentan el receptor usted), por
lo que casi no es necesario emplear otro modo. El uso del imperativo en el
eslogan electoral esta vinculado, como es logico, al hecho de que el votante
pueda realizar aquello que se le ordena en el propio eslogan. 5anchez Corral lo
explica asi:

Estas preferencias por el imperativo itnpeonen unas prescripdones
pradsas, a la vez que un medele de compertarniente ¥ una linea bien definida de
accién, pordgue para esto precisamente cumplen la condicidn general e
indispensalble segiin la cual el discurso bien formade ha de entrafiar —y entrafia —
la presupeosicddn de que el destinatario reine la cornpetencia requerida para la
accidn: la certidumbre de que puede hacer lo ordenade.
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Todo eslogan electoral esta formulado de manera que quede claro que es
lo que el emisor pide al receptor: su voto. En algunos casos, esta exhortacion se
hace de una manera directa y se emplea el verbo wvotar (VOTA CON
REALISMO; VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE, por ejemplo); en otras se
realiza de una forma mds disfrazada (ROMPE LA ABSTENCION, MUEVETE
POR EL CAMBIO, 51 ERES DE CENTRO RESPONDE).

Cardona y Berasarte sefialan algunos de los verbos en imperativo mas
comunes en los textos publicitarios:

La seleccidén de oradonss interrogativas v, en mucha mayer extensién, la
de imperativas se ve favorecida por necesidad de conseguir un efecto positivo de
reaccidn. Ciertos tipos de verbos son especialtnents frecuentes en oradiones
imperativas; por ejemplo, aguellos que proponen al receptor que se informe mds
detalladamente sobre el producto o &l servido ofrecide [..] o los anundes con
warbos que sélo incitan al uso del producte sin que se hable atn de comprarlo
[..] en fin, aquellos que exigen la adquisicidn del products sin mds embargos®?

Estas afirmaciones de Cardona y Berasarte sobre el imperativo en los
textos publicitarios se pueden extender a los esléganes de nuestro corpus. Enel
caso que nos ocupa, el de la propaganda electoral, el verbo en imperativo que
mas se repite no es el que «exige la adquisicion del producto», sino el que exige
la participacion en el proceso electoral y, mas atin, el que exige el voto por un
partido concreto. En definitiva, el verbo mas empleado es el verbo votar. Diez
de los veinticinco esléganes presentan la segunda persona del imperativo vota,
v dos mas presentan la tercera persona del presente de subjuntivo vote. Los once
restantes presentan otros verbos, si bien es cierto que en algunos de ellos se
hace alusion explicita al acto de votar (PON TU VOTO A TRABAJAR, EMPLEA
TU VOTO CONTRA EL PARO).

Como acabamos de sefialar, predomina el uso de la segunda persona del
singular (ti2) en estos esloganes exhortativos. En circunstancias normales, el
empleo del tuteo se lleva a cabo cuando entre los interlocutores hay una
relaciéon cercana, de iguales. Pues bien, entre el emisor del eslogan y los
ciudadanos no se puede decir que exista esa relacion de cercania o de igualdad
que supone el empleo del tuteo. Lo que se pretende precisamente es dar la
impresion de proximidad con el receptor, aunque ambos sean conscientes de
que esta no existe. Por otro lado, hay que tener en cuenta lo que apuntabamos
en otro lugar de este apartado: la expresion de mandato esta relacionada con un
emisor que esta considerado igual o superior al receptor. En los casos enlos que
el receptor tiene autoridad sobre el emisor o en los que se le concede cierto
respeto se emplea el presente de subjuntivo. Considerando el predominio de la

61z

Op. cit p. 114,
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segunda persona del singular del imperativo en nuestro corpus, hemos de
concluir que el emisor busca, tratandolo como un igual, la complicidad con el
votante. En los casos en los que se utiliza el presente de subjuntivo (LA

HISTORIA NO SE DETIENE, VOTE POR SU FUTURO:; VOTE CENTRO:
DECIDA QUE ESPANA QUIERE; EL DiA 29, TOME LA PALABRA) lo que se
pretende es transmitir al receptor que es respetado por el emisor hasta el punto

de ser tratado de usted en el eslogan.

En cualquier caso, no se puede decir que el imperativo desnudo,
desprovisto de formulas de cortesia que lo dulcifiquen, se perciba en estos
esléganes como una estructura ruda o como un mandato dictatorial. La
exhortacion constituye en el eslogan una formula estereotipada, un «estilerna»
(como serialaban antes Vazquez y Aldea), una caracteristica estructural propia
del eslogan electoral. Tanto es asi, que tradicionalmente, la modalidad que se ha
considerado mas rentable en los textos publicitarios y propagandisticos ha sido
la exhortativa. Sin embargo, hemos de sefialar que percibimos una evolucion
decreciente en el uso de la exhortacion en los esléganes de nuestro corpus. En la
tabla siguiente presentamos la aparicion de la modalidad exhortativa en los
esloganes de las diferentes citas electorales®*

Cam paifia electoral Eslaganes con
modalidad exhortativa
1976 3

1977
19738
1979
1982
1986
1989
1993
1996
2000

S = (DRl = |

Observamos a partir del cuadro que el periodo de tiempo en el que la
modalidad exhortativa adquiere protagonismo se sittia entre 1979 v 1986. En las
campafias electorales anteriores su presencia es también significativa. En estos
primeros afios de la democracia la exhortacion convive con otra férmula
también muy rentable para el eslogan electoral, las oraciones copulativas. Como
ya vimos anteriormente, hacia 1982, el empleo de las oraciones copulativas cae

en desuso, no asi el de las oraciones exhortativas, que se incrementa. Después

“% En el caso del afio 1986 hemos considerado de una forma conjunta los esléganes dlectorales del

Referéndum dela OTAN vlos esldganes de la campafia electoral.
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de las elecciones de 1986 la exhortacion deja de ser la estructura mas empleada
en la elaboracion de los esloganes y deja paso a otras construcciones de las que
nos ocuparemos a continuacion. Parece que a estas alturas de la democracia, el
imperativo se ha convertido en una manera tosca de pedir el voto al electorado.
El bagaje propagandistico con el que contaban ya los creativos electorales les
hace decantarse por otras estructuras menos directas pero con el mismo

potencial persuasivo.

4.1.4. Oraciones enunciativas

La modalidad enunciativa, como wya anuncidbamos antes, es mas
frecuente en los esléganes de nuestro corpus que la exhortativa. Esta modalidad
esta presente en todas las convocatorias electorales que estudiamos en este
trabajo. Cabe sefialar al respecto que la modalidad enunciativa engloba otras
estructuras muy recurrentes en los esléganes electorales como las oraciones
copulativas. Comenzaremos, como lo hemos hecho en otros apartados,
considerando la definicio n de las oraciones enunciativas.

En el Esbozo se puede leer la siguiente definicion de las oraciones

enunciativas:

Expresamos con ellas la conformidad o disconformidad légica del sujeto
con &l predicado, Las gramdticas las llaman también declarativas o aseverativas.
Come el hakblante atribuye realidad objetiva a la relacidn entre los deos términes
del juicio, estas oraciones llevan el verbo en modo indicative. Las afirmativas no
tienen fortma especial; antes bien, por su gran frecuenda sirven de patrén cotmiin
para determinar log caracteres de las demds clases de oradones 4,

Se trata, pues, de una modalidad muy frecuente relacionada con el modo
indicativo que no presenta ninguna particularidad formal. Hernandez Alonso
recoge tambien en su Gramythica funcional del espariol estas notas caracteristicas de
la modalidad enunciativa y afiade una mas, en ellas predomina la funcion
representativa:

Con ella se afirma o se niega &l mensaje del enunciade. Son las frases mds
abundantes en el idiorna y en ellas predorrina la fundén representativa,

En cuante al use de medes v tiempeos verkales no presentan ninguna
peculiaridad, aungue predeomina el uso de los iempos de indicativo®s,

Esta ampliacion que supone la definicion de Hernandez Alonso con
respecto a la del Esbozo es muy interesante. En efecto, la definicion de la

O Op.cit, p. 354
O Op.ocit. (19840, p. 281,
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modalidad enunciativa quedaria incompleta si no se mencionara que esta
cumple con la funcion representativa del lenguaje. Las oraciones enunciativas
tienen un caracter informativo, en ellas el emisor no se relaciona en absoluto
con el receptor. En este sentido, podria decirse que la modalidad enunciativa
seria una modalidad neutra, objetiva. Asi, el empleo de las oraciones
enunciativas en textos publicitarios daria lugar a lo que Cardona y Berasarte
denominan anuncios objetivos™®. Pero si hay una cosa cierta es que un eslogan,
presente la forma que presente, no sera nunca objetivo. Ya vimos en el primer
capitulo de este trabajo que, en opinion de Reboul, la funcién incitativa es
intrinseca al eslogan y, por ello su formulacion no tiene por qué ser siempre un

imperativo:

S preguntarnos a cudl de las seis funciones del lenguaje se vincula &l
eslogan, habrd que responder: a la segunda, la incitativa, Porque un eslogan que
no ernpujase a sus destinatarios a hacer algo no serfa un eslogan en abseoluts, Y,
sin embargo, la formulacién del eslogan estd lejos de ser siempre un
imparativo i,

Volvemos a citar ahora otras palabras de Reboul muy

esclarecedoras al respecto:

Ez normal, por tante, que muchos slogans se presenten kajo una forma
referencial: que se contenten con anunciar un products ¢ una causa ¥ enunciar
sus ventajas. El slogan es tanto mds incitative en cuanto que su forma gramatical
lo es menos, en cuanto que se contenta con informar o con explicar, dejando
aparenternents al destinatario la libertad de sacar la conclusidon v de decidirste,

Para Reboul, un buen eslogan se caracteriza por su aparente neutralidad,
por presentar una forma referencial bajo la cual se esconde su verdadero
objetivo, incitar a la accion. Y si es éste el objetivo principal del eslogan cuanta
mas libertad crea tener el receptor para actuar, mas efecto causara en él el
mensaje. Esta es, en opinion de Reboul, la ventaja desde el punto de wvista
persuasivo que presenta un eslogan enunciativo sobre un eslogan exhortativo.

A continuacion ofrecemos el listado de los esléganes del corpus que
presentan modalidad enunciativa:

EL PUEBLO NECESITA TU VOZ
LA DEMOCRACIA LA HACEMOS ENTRE TODOS VOTANDO
LA LEY PARA LA REFORMA POLITICA ES EL CAMBIO SIN RIESGO

Y D it pp. 112-113.
Y7 Op.cit, p. 77,
9% hidem. Citado en el primer capitulo de este trabajo.
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LA REFORMA POLITICA ES UN SI A LA DEMOCRACIA
VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA
QUEREMOS LA DEMOCRACIA PARA TODOS LOS ESPANOLES
SOCIALISMO ES LIBERTAD

VOTAR PSOE ES VOTAR

... ESTA EN TU MANO

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD

EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA

VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ

ESPANA DECIDE SU FUTURO

EL FUTUROQ DE ESPANA ESTA EN TUS MANOS
DEPENDE DE TI

TU VOTO ES TU FUERZA.

UN VOTO VALE MAS QUE MIL GRITOS

CONSTRUIR EL FUTURO ESTA EN TU MANO

TU VOTO ES NUESTRA FUERZA

UCD CUMPLE

VOTAR ES DECISIVO

LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU

ES HORA DE SOLUCIONES

ES LA HORA DE FRAGA

TODOS GANAREMOS CON FRAGA

LANDELINO LAVILLA RESPONDE

VAMOS A PROGRESAR COMO DEBE SER

VOTANDO SE ENTIENDE LA GENTE

VAMOS A CENTRARNOS

HACE FALTA

NOS VAN A OIR

LA FUERZA DE LOS COMUNISTAS ESTA EN LA UNIDAD, SEGURO
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EL DIA 29, Vd TIENE LA PALABRA

IZQUIERDA UNIDA SOMOS LA ALTERNATIVA
LA ALTERNATIVA ESTA EN LA IZQUIERDA
LA NUEVA MAYORIA TIENE LA PALABRA

IU DECIDE

VAMOS A MAS

SOMOS NECESARIOS

ERES NECESARIO

Una gran parte de los esquemas enunciativos se corresponden con
aserciones categoricas. Tal es el caso de las construcciones copulativas. Una
prueba que corrobora tal afirmaciéon la tenemos en nuestro corpus. De los
cuarenta esléganes con modalidad enunciativa, once de ellos, mas de la cuarta
parte, se corresponden con estructuras copulativas. Esta presencia de las
estructuras copulativas, como ya tuvimos ocasion de estudiar en un apartado
anterior, esta relacionada con la necesidad de definir el producto. En palabras

de Sanchez Corral:

Dentre de las aserdones categdricas, destacan de forma especial los
snunciades mediante esquernas atributivos [ ], sin duda por la necesidad que
tiene la publicidad de definir el producte promeocionads mmediante su
identificacidén con cualidades laudatorias, Evidentarnents, la fdrrmula mds rdpida
¥ concisa para ello es la férmula ecuativa o adscoriptiva 4 es BEY

Como se ha dicho antes, la modalidad enunciativa no posee unos rasgos
formales especificos, aunque los gramaticos se ponen de acuerdo en afirmar que
se relaciona estrechamente con el modo indicativo. A la vista de los esléganes
anteriores, podemos sefialar que los esquemas enunciativos del eslogan
electoral esparfiol ciertamente no se corresponden con ninguna estructura formal
fija (presenta, por ejemplo, tanto construcciones copulativas como predicativas)
y presentan todos ellos el modo indicativo. A esto habria que afiadir dos rasgos
caracteristicos mas: el empleo del tiempo presente (con la excepcion del eslogan
TODOS GANAREMOS CON FRAGA, en el que aparece el futuro) y la ausencia
de la negacion. Comenzaremos por tratar la eleccion del tiempo presente en

estos esloganes.

7 Op.cit, p. 211,
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Todos los esléganes enunciativos del corpus poseen un verbo conjugado
en presente de indicativo. El indicativo es el modo de la enunciacion, pero es
significativa la eleccion del tiempo presente. 5in duda, las caracteristicas del
presente, que le hace ser un tiempo, valga la paradoja, «atemporal», son las que
han propiciado dicha eleccion. Los gramaticos convienen en sefialar que el
presente expresa una accion que, en ocasiones, coincide con el momento mismo
de la enunciacion, pero que la mayoria de las veces se extiende desde el pasado
hacia el futuro. Asi lo entiende Hernandez Alonso en su Gramsttica funcional del
espatiol:

Ez, come lo llamé Sapir, el architiermnpo del indicative, que responde al
momento de situaddn del hablante ante &l enunciado,

Es el gje de la medida temporal externa, no soretido al aspects, por lo
que se intensifica en €l el wnodeo de accidns verbal.

Tedricamente corresponde a un instante continuamente cambiants e
inasible, a través del cual el hombre «arafia» mommentos a su propio porvenir,
Pero en la prictica de la lengua el presente extiende su significacidn v abarca
parcelas del pasads yfo future manifestands un espacio, mds o menes vasto, ds
diferentes procssosf2,

Por su parte, Gili Gaya sefiala lo siguiente sobre el tiempo presente:

Expresa las acciones que coexisten con el acto de la palabra. En la
realidad psiooldgica, el presente es como un punto en movirniento, que viene del
pasade v marcha hada el porvenir; por elle raras veces la accidn exprasada por €l
prasente coincide estrictarnents con el acte de enunciarla, sino que ha comenzade
antes v continfta después. [...] es un tlempo imperfacto, mira la accién en su
transcurse, En presente enunciames las verdades intemperalest?,

Coincide este lingiiista con Hernandez Alonso en los presupuestos
basicos de la concepcion del presente, pero queremos destacar de estas palabras
de Gili Gaya el hecho de que éste considere que el presente es el tiempo con el
que se enuncian «las verdades intemporales». Este es el matiz que hace que el
presente sea un tiempo muy recurrente en los esléganes enunciativos del
corpus, ya que lo que se afirma en ellos se rodea de un halo de veracidad que va
mas alla del tiempo concreto en el que se produce el mismo eslogan. Asi,
esléganes como, por ejemplo, UN VOTO VALE MAS QUE MIL GRITOS, UCD
CUMPLE o LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU, suponen aseveraciones
rotundas que se proyectan desde el presente hacia el futuro, pero que tienen
valor perpetuo puesto que no se anclan en el momento mismo de la

enunciacion.

0 Op. it p. 422,
N Op. cit, p. 155
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Hernandez Alonso distingue varios valores de esta forma verbal que se
corresponden con modos significativos de accion®®. De esta forma, habra un
presente puntual, un presente actual, un presente persistente, un presente
permanente v un presente halitual, ademas del presente istorico o narrative. En
nuestro corpus podemos decir que predomina el presente persistente y el presente
permanente. Estos tipos de presente, segtin este gramatico, se wusan
«preferentemente para expresar verdades axiomas o contenidos de gran
duracion®®». Efectivamente, esléganes como EL PUEBLO DE ESPANA
NECESITA TU VOZ, EL FUTURO DE ESPANA ESTA EN TUS MANOS, ES
HORA DE SOLUCIONES o ERES NECESARIO, presentan una aseveracion,
una verdad incontestable que se extiende hacia el futuro. Asi, con el eslogan EL
PUEBLO DE ESPANA NECESITA TU VOZ, el emisor insta al receptor a votar
va que Espafia «necesita» verdaderamente de su voto en ese momento puntual

y siempre.

Herndndez Alonso sefiala también acerca de este tipo de presente que
«tiene un caracter muy abstracto en general y es el mas idéneo para formular
definiciones®™%. Anteriormente ya tuvimos ocasion de estudiar con
detenimiento las estructuras copulativas, por lo que ahora solo mencionaremos
que es el presente del verbo ser el que cumple a la perfeccion con esta
caracteristica que Hernandez Alonso establece para el presente persistente y el

presente permanente. Son muchos los ejemplos de definicion en el corpus.

Recordemos algunos de ellos: SOCIALISMO ES LIBERTAD, VOTAR CENTRO
ES VOTAR SUAREZ o TUVOTO ES TU FUERZA.

Mencion aparte requieren dos esloganes que hemos incluido en este
grupo: VAMOS A PROGRESAR y NOS VAN A OIR El verbo de estos
esléganes esta constituido por una perifrasis verbal de infinitivo, incoativa por
su contenido aspectual, cuyo verbo auxiliar (i7) esta conjugado en presente de
indicativo. La razén por la que estos dos esléganes figuran en el listado anterior
radica en las caracteristicas propias de las perifrasis de infinitivo, proximas a las
del presente, esto es, una perspectiva de realizacion futura no concreta, abierta.
Segiin Hernandez Alonso:

a5 interesante seflalar que las [perifrasis] de fmfinitive expresan una accidn o
procese de perspectiva ablerta, de contenide prespective, corme el propio
infinitivo 5,

Para los gramaticos, las oraciones enunciativas afirmativas no presentan
peculiaridades, en cambio, a las estructuras negativas les dedican paginas. Tal y

U Qi cit. (19840, p. 423,

Y3 O, it (1984), p. 425,

U {hidem.

% Op. cit. (1984), pp. 480-481.
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como afirma Hernandez Alonso®*, la negacion podria considerarse como
«universal lingiiistico», puesto que no se conoce ninguna lengua sin negacion.
5in embargo, el segundo de los rasgos caracteristicos que hemos sefialado en el
eslogan electoral de modalidad enunciativa es la ausencia de la negacion. Nos
parece significativo que no aparezca la negacion en estos esléganes. Tenemos
que preguntarnos, pues, cual es la razén por la que las oraciones enunciativas

negativas no son empleadas en la creacion de los esléganes electorales.

Lopez Garcia dedica un apartado dentro del capitulo de la determinacion
contextual a la negacion. En un intento por dejar claro cual seria el
funcionamiento de la negacion lingiiistica, Este lingiiista ilustra su explicacion
con el siguiente ejemplo:

El funcicharniento de la negacién lingiiistica recuerda en derto sentide a
los efectos inhikitorios de los antigencs en les indiwiducs alérgicos: ante la
presencia de clertos agentes inocuos para el organismo (polen, dcares, etc), el
alérgico reacciona expulsando una cantidad considerable de antigencs, les
cuales, en vez de contrarrestar dichos agentes, provocan serios quebrantos al
organistno v, en &l limite, su paralizadién total, Similarments, 1a sospecha de que
este coche deberia ir bien, me hace proclamar este coche no va Ben, 7 la de que mi
hija dekeria comer mds me lleva a decir esta chica no come: en uno ¥ otre caso, el
efacto es la interrupcidn de la secuencia informativa a que habefan dado lugar los
contenides respectivos “este coche va bien™ ¥ “esta chica come™,

Lopez Garcia entiende que, en general, un receptor comprende una
oracion negativa mas rapidamente si se invierte el sentido de la precedente, esto
es, de la oracion afirmativa. En esta direccion, las conclusiones a las que llega
Caron son esclarecedoras: «la funcion de la negacién suele ser la de sefialar una
inversion del sentido, corregir una “preconcepcion” anterior»*¥. Asi, la
afirmacion de Hernandez Alonso de que la negaciéon no seria una forma
primitiva de la proposicién, sino una forma posterior a la afirmacién, quedaria
demostrada. Las consideraciones de este lingiiista en torno a la negacién siguen
la misma linea de las anteriores:

La negacidn, contra lo que suele decirse, no es lo contraric de la
afirmacién, sino una asercidn de algin rasgo privativo. ¥ en rmuchos cases, un
snunciade negative implica un contenido no expreso, es decir, aporta una

presuposiddn: Ej.: No todos viven asi = Algunos viven as{f®,

Una oracidon enunciativa negativa necesita, por lo tanto, de su
correspondiente afirmativa para ser interpretada de una forma eficaz en la

B i cit, (19840, p. 282

YT Caron, Jean (1988): Las regulaciones del discurso. pricolingiistica v pragmdtica del lenmguaje,
Madnd, Gredos, cap. XXV Citamos siguiendo las consideraciones de & Lipezs.

7% O cit. (1984), p. 281,
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medida en la que la oracion enunciativa afirmativa aporta una presuposicion

necesaria. Todo esto nos lleva a pensar que la negacion no aparece en nuestro
I - I .

corpus por una razon muy sencilla: no resulta econémica. En efecto, el hecho de

tener que recurrir a la presuposicion que se deriva de un supuesto enunciado

afirmativo para poder interpretar una enunciacién negativa, es un esfuerzo que

hay que ahorrarle al receptor siguiendo el principio de economia que impera en

la elaboracion del eslogan.

Desde un punto de wvista persuasivo, la negacion seria una forma
indirecta de hacer actuar al receptor. De hecho, es una forma tan indirecta que
resulta demasiado compleja. La eleccion de la modalidad enunciativa en la
elaboracion de un eslogan ya supone ya la eleccion de una férmula indirecta de
incitaciéon, mas atin si se da otra vuelta de tuerca con el empleo de la
enunciacion negativa. Pongamos algunos ejemplos con esléganes de nuestro
corpus. Consideremos los esléganes CONSTRUIR EL FUTURQ ESTA EN TU
MANO, UN VOTO VALE MAS QUE MIL GRITOS e IZQUIERDA UNIDA
SOMOS LA ALTERNATIVA. Si quisieramos construir otros tres esloganes, esta
vez negativos, para transmitir al receptor la misma idea que estos anteriores
podriamos obtener esloganes como los que siguen: Construir el futuro no estd
lejos de tu alcance; Lin voto no vale menos que vl gnitos; o Los demis partidos no son
la alternativa. De este modo, el receptor pasaria por tres procesos de
interpretacion: 1) la interpretacion del eslogan negativo; 2) considerar que, por
ejemplo, Construir el futuro no estd lejos de tu alcance es posible porque se
presupone que Construir el futuro estd en tu mano; 3) interpretar que con el
enunciado Construir el futuro estd en tu mano el emisor le esta pidiendo su voto

para poder construir el futuro de Espafia.

5i bien estamos de acuerdo con Reboul cuando afirma que un eslogan es
mas incitativo cuando su forma gramatical lo es menos, consideramos que el
eslogan enunciativo negativo pierde fuerza persuasiva porque el emisor ha de
recurrir a un proceso mas complejo para interpretarlo.

4. 2, Estructuras no oracionales

Son muchos los autores que sefialan las construcciones sintacticas mas
sencillas como las idéneas para el lenguaje publicitario y propagandistico. Esta
es la opinion que expresan Cardona y Berasarte:

Es evidente, pues, que en nuestras categorias sintdcticas afectan la forma
de memerizacidn del material lingiifstico v su evocacidn, Las frases que poseen
una estructura interna compleja propia dependen, para su comprensidn v
memorizacién, de nuestra decisidn sobre su estructura. Cuanto mds complicada
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sea una transformacidn, rmds tiermnpo serd necesario para efectuarla v rmds costosa
serd su retencidn y menot el niimero de palabras que quedardn mernorizadas®s,

Para estos lingiiistas en este tipo de textos resulta mas ventajoso emplear
formas sintacticas que simplifiquen la labor memoristica al receptor. Esta
opinion es también compartida por otros autores. Greven afirma que en
publicidad abundan los mensajes que, con una estructura muy sencilla, sean
capaces de comunicar mucha informacion. Este lingiiista denomina estas

estructuras «énonceés réd uitss:

Cela concorde bien avec le but avoud des message publicifaires, destinds
i communiquer le maximurm d'information 4 aide de structures aussi simples
que posible, afin que soit fadlitée leer intelligibilité auprés du grand publicee,

Por su parte, Ferrer Dominguez, habla de la frase, entendida como
construccion sintactica en la que el verbo esta ausente, como estructura
fundamental en la publicidad y enla propaganda politica:

La frass es una férmula de sintesiz adecuada a cada pakblice, sobre la bass
de una promesa halagadora vy gratificante, que suele expresarse en
comparacionss, proverbios v metdforas, El lenguaje de la publicidad estd lleno de
frases. De frases procedentes de otras frases, como en el lenguaje de la
propaganda pelitica, La frase, evidenternente, es la reina del lenguaje
publictarios!,

En la configuracion del eslogan electoral destacan estas estructuras que
algunos denominan «frases» y nosotros hemos convenido dar el nombre de
estructuras no oracionales. Entre ellas destacan, por la abundancia con la que
son usadas en el corpus, las estructuras nominales. De ellas nos ocuparemos en
primer lugar en este apartado. En niimero les siguen las estructuras
preposicionales, que estudiaremos posteriormente. Otros tipos de estructuras
no oracionales, como pueden ser las estructuras adjetivales y las adverbiales,
son muy poco numerosas en nuestra compilacion de esloganes, apenas
constituyen cinco esléganes del total. Por esta razén hemos considerado su
presencia en la configuracién del eslogan electoral espafiol como anecdética y
no las vamos a tratar aqui.

4.2.1. Estructuras nominales

Practicamente todos los autores que se han dedicado al estudio sintactico

de los textos publicitarios o propagandisticos se ponen de acuerdo en afirmar la

% Op. cit, p. 108,
B D, it p. 64,
Ferrer Dominguez, Eulalio (1989): «El lenguaje publicitanio en la comunicacidng, en Revista de

Cecidente, n° 92, Madnd, p. 26.

631
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gran rentabilidad que las estructuras nominales adquieren en estos ambitos
lingiiisticos. Greven sefiala como es muy frecuente que el eslogan este
constituido por un sintagma nominal:

Ils retiennent l"attention pour trois raissons essentielles: ils ont, par leur
nommbre, de loin les plus importants; ils peuvent, d'autre part, constituir, 4 eux
seules, I"ensemble du message publicitaire; enfin, ils représentant géneralermnents
lj élément initial du slogan®?

Las estructuras nominales son construcciones que prescinden del verbo
en forma personal, pero que no por ello carecen de sentido completo. Asi lo

considera 5anchez Corral:

Une de los rasgos sintdcticos mds profusamente manejados per el
lenguaje publicitaric es &l emplec de frares nominales, en cuya estructura
superficial no nes encontrameos la presencia manifiesta del verke, aungue, come
se sabe, constituyen enunciados con sentide cormpletof®,

Ante la ausencia del verbo, la nominalizacién se convierte en un medio
eficaz para enfatizar uno o wvarios sustantivos elegidos, yva que no hay
dispersion hacia otras partes del texto (normalmente esta dispersiéon se produce

en la direccion del verbo) por parte del receptor.

La construccion nominal no esta marcada, por lo que es la estructura mas
adecuada para transmitir enunciados sentenciosos o asertivos. Sin embargo,
estos enunciados de caracter sentencioso llevan consigo un acto ilocutorio
indirecto, lo que supone que el emisor oculta sus verdaderas intenciones bajo la
forma de sentencia. Este hecho pone de manifiesto el caracter manipulador de
las estructuras nominales. No nos detendremos mas en este punto puesto que
esta idea ya fue desarrollada en otro lugar de este estudio, pero afiadiremos,
para concluir estas reflexiones, unas palabras de Sanchez Corral sobre la
importancia de esta caracteristica de las estructuras nominales:

El componente norninal, en carrbio, no séle es imprescindible para
nombrar el producto ¥ extraerle del anonimate de la produccidn, sine también
para transformar lo que de &l sze dice en una sentenda o asercidén de walor
general. De aqui que las frases nominales constituyan un hallazge publicitario
para gjecutar la modalidad epistémica de la certidumbre, Vermos aqul uno de los
argumentos tmds convenientes para justificar la recurrencia de las frases
nominales, gque sancionan asi la seguridad v contundencia persuasiva con que &l
enunciader cuenta su relato

B3z

Cp. cit, p. 95,
" Op. it p. 217,
% Op.cit, p. 221
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Constatada ya la relevancia que las estructuras nominales adquieren en
los textos publicitarios y propagandisticos, cabe ahora intentar definir de que
unidad sintactica estamos hablando. Consideraremos en primer lugar la
definicion de frase nominal de la que partiamos en el capitulo primero de este
trabajo, la ofrecida por Hernandez Alonso: «Entendemos en principio por frase
nominal aquella en cuya estructura no hay un verbo explicito y tiene un
contenido pleno, como el de una oracion™%. Asi concebida, la frase nominal es
un recurso muy productivo de la lengua espaifiola, aunque desde un punto de
vista gramatical se le haya dado poca importancia. Esto es lo que sefiala
Hernandez Alonso en su Gramdtica funcional del espatiol:

El terma de la frase nominmal es wverdaderamente importante en la
Gratndtica, debido a las muchizimas implicaciones que presenta. La dificultad
que encierra ¥ la falsa creencia de que neo son abundantes las frases nominales en
la lengua espaficla ha motivado su ausencia de los manuales, gramdticas v libros
tnds solventss en la materia [...]. Pero nada més lejos de la realidad que negar la
abundancia de tales frases, pues son numerecsizimnas en la lengua de la prensa—
muy especialmente en los titulares—, enla publicidad, en los pies de foto, en todo
2l refranero espaficl, etcss,

Las estructuras nominales («frases nominales» en Herndndez Alonso), al
carecer de verbo, se caracterizan por la ausencia de rasgos verbales como el
tiempo, el modo o el aspecto. 51 aparece en ellas, en cambio, la persona.
Hernandez Alonso sefiala:

Revisadas todas las categorfas verbales hernos podido comprebar que de
las auténticamente verbales ninguna, salve la persona, aparece en la frass
notmninal. Lo distintive es su ausenda, ya que no aparece verbo, Ahora bien, como
en todo sisterna, el signe cero tiene idéntics valer funcional que el merferna
sxplicito, hernos de aceptar decididarments que en la frase nominal espaficla no
hay marca de modo, ni de tiermpo, ni de aspecto explicitas; no hay didtesis ni
implicita ni explidta; existe la categorfa de “relieve”, implicita porque =5 de
cardcter léwico ¥ se basa en la presenda / ausenda de un sintagma; ¥
evidenternents existe la categoria de persona en la frase nominal, ya que no es
privativa del sintagrna verbal sino que también aparecs en el SH L

La estructura nominal, exenta del modo, tiempo y aspecto verbales, se
convierte asi en una formula atemporal, eterna, absoluta.

Al preguntarse Hernandez Alonso si son diferentes una frase con verbo y
su frase nominal correspondiente, sefala que «la diferencia de énfasis es clara

U O, cit. (1984), p. 233
B Op. it (19840, p. 232
ST Op.ocit. (19840, p. 244
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[...]. La condensacion y la concision de la frase nominal se pierden en la

verbal®%. Un poco mas abajo contintia sus consideraciones:

[...]diremos que al conmutar las frases nominales con que hermos operado
—bastantes cientos— con las correspondientes verbales en castellanc, los verbos
que aparecen en éstas no apertan a la frase una significacién fundamental; e
dedr, que la fraze nominal nace cuande el mensaje no precisa de la significacidn
del wverbo; v esto se da con mucha mayor frecuencia, segin comprobames, con
warbos de gran extensidn significativa, cuande unos signes no verbales apeortan
una informacidn suficients,

Su presencia se hace innecesaria, bien porque los rasgos sérnicos
coindden parcial o totalmente con otros de la frase, o porque su presencia no
aporta nada distintive al mensaje. O sea, una frase verkal ne significa nada
sustancialments distinto a la correspondiente nominal 6%

Con el empleo de las estructuras nominales, tal y como afirma
Hernandez Alonso, no se pierde nada de la extension comunicativa del mensaje
y, por otro lado, se consigue una condensacion y una concisién que no son
posibles con la oracién. Ante la reduccion deliberada de elementos del texto, el
receptor fija su atencion en aqueéllos que el emisor ha puesto de relieve y que
son significativamente autosuficientes. Fl sustantivo, a veces en solitario, otras
acompafiado de modificadores, se convierte asi en el centro de un tipo de
construcciones que, como afirma Hernandez Alonso, son mas comunes en la

lengua espafiola de lo que se ha venido considerando hasta ahora.

Los esloganes recopilados que presentan a una estructura nomminal son

los siguientes:

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR SI.
LA VIA SEGURA A LA DEMOCRACIA

ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE

LIBERTADY... EN ORDEN

UNA CONSTITUCION DEMOCRATICA

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA

UN GOBIERNO FIRME PARA....

LA SOLUCION DE CENTRODERECHA

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA
EL CENTRO

YT Op. it (19840, p. 245
7 Op. cit. (19840, p. 2446,
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AUTORIDAD Y EFICACIA.
NI DERECHA DURA, NI IZQUIERDA INMADURA

NI CAMBIO, NI MARCHA ATRAS

NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO

EL CENTRO COMO DEBE SER

ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA

NI LA UNA NI LA OTAN

EL EQUILIBRIO NECESARIO

EL VALOR DEL CENTRO

LA OTRA FORMA DE HACER ESPANA

AHORA LA UNIDAD DE LOS COMUNISTAS
ESPANA, EN PROGRESO

iPALABRA!

LA ALTERNATIVA DE LA IZQUIERDA

AHORA GOBIERNO PARA TODOS

IZQUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA
ESPANA EN POSITIVO

EL VOTO MAS POSITIVO

SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA
LO PROXIMO

HECHOS

4.2.1.1 Tipos de estructuras nominales

Segin el Esbozo de la Real Academia, «en los distintos oficios que el
nombre desempeiia en la oracion, puede llevar como complementos: otro
nombre o adjetivo sustantivado en aposicion, uno o mas adjetivos, un
complemento con preposicién, o una oracion entera®’. Nos proponemos a
continuacion ver cuales de esos complementos son los mas frecuentes en los

% Op.ocitop. 401
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esloganes recopilados y, por lo tanto, que estructura nominal es la

predominante.

Basindose en su corpus de anuncios, Greven afirma acerca de la

estructura del sintagma nominal:

Parmi les exemples répertorids, nous distinguercns quatre types
fondamentaux de formation du syntagme nominal: certaing sont constituits de la
téte seule, d'autres sont seulerment prémodifiés ou postrnodifids; en fin la téte du
syntagme peut i la fois pré- et postmodifidesy,

Segun este lingiiista, las cuatro estructuras nominales que configuran el
eslogan son las siguientes: 1) las formadas exclusivamente por el nicleo; 2) las
formadas por un modificador y el nicleo; 3) las formadas por el nticleo y un
modificador; 4) las formadas por un modificador, por el nicleo y por otro

modificador.

Jiménez Julia concibe la «frase nominal» teniendo en cuenta todas estas

variantes en la posible modificacion del sustantivo:

[...] g2 considerard “frase nominal” a cualquier estructura unitaria caracterizada
por la presencia de un sustantivo, sin que imports si el sustantive va precedide
de un sustantivo, un articulo, un posesive u otre determinante, o gque sea
modificads  posnuclearmente por un  adjetive,  incluyende posesivos,
demostrativos o indefinides (en el caso del espafiol), estructuras relativas, frases
prepesicionales o unidades con valor apositivef2,

Este lingiiista establece dos unidades de andlisis diferentes: la «frase
nominal» y la «frase sustantiva». Estas dos denominaciones serian un intento de
establecer un correlato gramatical de las diferencias existentes entre la
determinacion y la modificacién semanticas. Asi lo explica [iménez Julia:

La justificacidén de la diferencia entre la frase nominal v la frase

sustantiva pasa por el reconocimientoe de un valor determinante gramaticalments
de la mera expansidn modificadora,
[...] la evidents diferencia entre la modificacidén v la determinacién semdntica
debe tener un correlato gramatical para que se justifique una distincidn de tipes
de unidad. La situacidn ideal serfa aquella en la que un tipo de unidad fuese
serndntica ¥ gramaticalmente determinativa, ¥ otro serndntica v gramaticalmente
modificadora, v aungue, en  términos  generales, existe una  clerta
correspondencia, la lengua no mantiene una distincidn tan rdtida 543,

b1 :
Cip. cit, p. 98,
"I liménez Julia, Tomas (2007) dspectos gramaticales de o fase nomingl en espadicd en Ferba,
Santiago de Compostela, Universidad de Santiago de Compostela, p 18
3 Op. cit, p. 20.
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Mas abajo define «frase nominalx:

La frase nominal serd, por lo tante, la unidn de un determinants con una
unidad que queda asi referencialmente identificada. Aunque las pesibilidades
sintagrndticas  del  determinante  general (el articulo) ¥ los espedficos
{demostrativos, posesivos v ciertos indefinides) no son las mismas, dade que «l
primmere pusde norminalizar cualquier unidad v los otros indden sobre unidades
sustantivas, su actuacidn relevants es la misma, de ahi que compartan accidn
gramatical v, conelle, tipo de unidad que contribuyen a formars,

A continuacion define «frase sustantivas:

La frase sustantiva, por su parte, es el resultado de la expansidn sintdetica
de un sustantivo, esto es, de su expansién potencialtnents recursiva (lo que no
implica  realmente  ilimitada) «con  modificadores  (casa  ALTA) o
complementadones (tendencia A L4 DEPRESION), que, como toda expansién
no varia la clase semdntica de su nlaclects,

Segin este lingiiista, la casa vy casa alta serian dos unidades sintacticas
diferentes. En el primer caso, en el que se produce la determinacion del nicleo,
estariamos ante una frase nominal y, en el segundo, en el que ser produce la
modificacion del nicleo, ante una frase sustantiva. Para Jiménez Julia, la
determinacion y la modificacién son dos operaciones gramaticales diferentes:

Determinacién v medificacién son dos operaciones  gratnaticales
distintas, subsintdctica v sintdctica, respectivamente, que, sin embarge, pueden
tener una fnisma consecuencia en la ubicacidn sintagrmdtica de las unidades

notminal e 64E,

El objeto de estudio del trabajo de Jiménez Julia es la frase nominal en
espafiol, una unidad nueva que éste no considera sintactica, sino subsintactica:

La oondusidén final que podermos extraer de la frase nominal a5 que
estarnos ante un tipo de estructura surgide para solucionar con medios analiticos
parte de lo que se habia perdide en la expresién sintética casual. El resultade ez
una unidad categorialmente nueva ¥  oon  fundonalidades  diversas.
Categorialtmente se trata de una estructura subsintdetica, pues uno de sus
constituyentss no tienes estatus de elemento léxcamente libre, sino de unidad
atonizada y dependients, v eso se aplica tanto a la frase nominal con articulo
cotne a la que se construye con determinantes plenost,

En nuestro corpus de esloganes encontraremos diferentes estructuras

nominales que coincidiran con lo que Jimenez Julia entiende por frase nominal

" O, it p. 29

™2 {hidem.

" Op.ocit, pp. 52-53.
"7 Op. cit, pp. 179-180.
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y frase sustantiva. 5in embargo, nosotros no utilizaremos esta nomenclatura.
Hemos optado por hablar en general de estructuras nominales y entre ellas
haremos distincion de cuatro estructuras en funcion de los elementos que
aparezcan determinado o modificando al niicleo.

Es cierto que las construcciones nominales que vamos a tratar aqui no
aparecen exclusivamente en estructuras no oracionales. Hemos podido
comprobar con anterioridad que también estan presentes en las estructuras en
las que existe verbo en forma personal (en estos casos encontramos estructuras
nominales semejantes a las que estudiaremos en este apartado en funcion de
sujeto o de atributo, por ejemplo). 5in embargo, nos cefliremos a partir de ahora
solamente a aquellas construcciones que prescinden de wverbo conjugado.
Consideramos que es mas relevante, en el tipo de texto que nos ocupa, tratar las
estructuras nominales independientes puesto que supone la focalizacion del

sustantivo frente a la del verbo.

Las construcciones nominales son estructuras que siempre han estado
presentes en los esloganes electorales desde el principio de la democracia, pero
que han experimentado un incremento en su uso desde 1979 hasta el final del
periodo analizado. A pesar de que el mimero de partidos nacionales que
concurren en las elecciones a partir, sobre todo, de los afios noventa se reduce
notablemente hasta llegar a ser tres en las iltimas convocatorias electorales aqui
estudiadas, la estructura nominal sigue formando parte de las elegidas para
construir los esléganes electorales. De esta manera, resulta significativo que dos
de los seis esléganes recopilados de las elecciones del afio 2000 presenten esta

estructura.
I) Esléganes formados por N

La construccidn mas sencilla dentro de las estructuras nominales es la
formada tnicamente por el niicleo. No se trata de una estructura muy frecuente
en el eslogan electoral, ya que solo esta representada por dos de los treinta y
dos esléganes nominales recopilados. Estos dos esléganes son los siguientes:

iPALABRA!
HECHOS

No resulta extrafio el hecho de que las estructuras nominales formadas
por el nicleo desnudo no abunden en el corpus puesto que tampoco abundan
en la lengua comiin. Es mucho mas frecuente encontrar sintagmas nominales en
los que el nicleo esta determinado o modificado. Prueba de ello es el hecho de

que en las gramadticas no se atiende a penas a las estructuras nominales
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formadas exclusivamente por el nicleo y, sin embargo, se profundiza en los

tipos de complementos que pueden modificar a dicho nicleo.

Los sustantivos que constituyen el nicleo es estos esléganes son en
ambos casos sustantivos comunes. En cuanto al nombre comiin, sefiala

Fernandez Leborans:

El nombre comian (MC) es, generalmente, el constituyente nuclear de un
SM; la expansidn candnica del N léwico se realiza con un complemento
sspecificative, que es, come se ha observade anteriormente, el que restrings las
posikilidades de extensidn del nicles, aumentands su components intencional
(el conjunto de propiedades que &l M significa) 4,

El complemento especificativo, como apunta Fernandez Leborans,
restringe las posibilidades de extension del nicleo. El hecho de que estos
esloganes de estructura nominal presenten sélo el nicleo es intencionado. En
estos casos lo que se pretende es precisamente no limitar la significacion general
del sustantivo hechos ni del sustantivo palabra, puesto que lo que se quiere
transmitir es la generalidad propia del sustantivo sin matices. Por otro lado, en
cuanto al eslogan jPALABRA! hay que tener en cuenta que se trata de una
expresion que hace referencia a una promesa y que no parece admitir otro

complemento que no sea el sintagma preposicional de honor.
I1) Esléganes formados por det+N

La estructura nominal formada por un articulo mas un sustantivo es lo
que Jiménez Julia denominaba mas arriba frase nominal. Este autor considera
que el articulo habilita la unidad siguiente, esto es, el sustantivo, como

nombradora:

La asociacidn del articulo a una unidad, sea sustantiva o no, da como
consecusncia una unidad “caracterizada”™ que denominames frase nomingl, sin
que el articule como tal haga otra cosa que hakilitar la unidad siguiente come

nombradora 649,

Sin embargo, esta no es la inica denominacion que recibe esta
construccion. Lingiiistas como Fernandez Leborans le dan el nombre de
sintagra deternunante. Existe, no obstante, una diferencia entre lo que Jiménez
Julia considera frase nominal y el sintagma determinante de Fernandez
Leborans. El sintagma determinante (5D) estaria formado por un nftcleo, el

“f Fernandez Leborans, M2 Jesis (2003): Los simtagmas del espafiol: el sintagma mominal, Madid, Arco

Libros, pp. 40-41.
7 Op. cit, p. 131,
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propio determinante (D), y por un complemento necesario estructuralmente, el

sintagma nominal (SN). Asi lo explica Fernandez Leborans:

Cuando el SN estd modificade por un Determinante, éste pueds
considerarse como el nidcles de un sintagrma 5D, de modo que el Dy, gue es una
categorfa funcional, se construye [...] con un complemento estructural, que es &l
SM; en otros términes, podriames decir que asi come la Plreposicidn) rige un
comnplernento SN, de mode andloge, &l D «riges un complements SH &0

La diferencia con las frases nominales radicaria en la naturaleza del
determinante de este sintagma. En los 55DD el determinante no es

exclusivamente un articulo:

Tal catagoria es el Determinante, que, en sentido estricto (Determinantes
«fuertass), comprende exclusivarmente las subclases:  Articulo  definddo,
Demostrativos ¥ Fosesivos antepuestos, v, en sentide amplio, incluirfa los varies
subtipos de Cuantificadores (Numerales, Mmagfinidos); se incluirfan también los
interrogative-exdarnatives [ qué, cudl, cudnio) L,

El sintagma nominal formado exclusivamente por el nftcleo, SN
«escueto» para de Fernandez Leborans, se convertiria asi en un elemento
regido por el determinante. Las diferencias entre el sintagma nominal «escueto»
y el sintagma d eterminante serian las siguientes:

Con el N —o SN- se asocia una lectura «predicativas (un N es una
categorfa de contenide predicative, desariptive, intensional, perque significa una
«clase», un conjunto de propiedades) v, diferentermente; el D induce una lectura
referencial, extensional (pertnite, junte con su complemmente SN, referirse a
«individucss 0 sentidadeass) &,

Como sefialabamos un poco mas arriba acerca de los sintagmas
nomminales formados sélo por el nicleo, su significade es mucho mas amplio ya
que, en palabras de esta lingiiista, significan una «clase», frente a los sintagmas
determinantes, capaces de convertir esa clase en un individuo o en una entidad
concreta.

Hemos querido mencionar, con las aportaciones de Jiménez Julia y
Fernandez Leborans, la terminologia vigente en la actualidad en el analisis
sintactico de este tipo de estructuras, pero como advertiamos al comienzo de
este apartado, no emplearemos estos términos en nuestra explicacidon. Nos
limitaremos, como hemos hecho hasta ahora, a nombrar estas estructuras con
una denominacién que atiende a su mera descripcion formal.
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Cp. cit, p. 38,
Op. cit, p. 38
O, cit, p. 39,
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Los esléganes de nuestro corpus que responden a la estructura de det+N

son los siguientes:

EL CENTRO
LO PROXIMO
COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA

Como ocurria con la estructura nominal formada sélo por el nicleo, la
constituida por determinante y niicleo no podemos decir que sea una estructura
habitual en el eslogan electoral espariol. 5on sélo tres los esloganes los que la
presentan. 5in embargo, observamos una particularidad en todos ellos: el
determinante esta constituido por el articulo (el v lo).

Consideraremos conjuntamente los esloganes EL CENTRO Y
COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA porque ambos

presentan la misma estructura: el +sustantivo (centro/ centroderecha).

Desde un punto de wvista gramatical, muchos son los lingiiistas

comparten con Jimenez Julia que el articulo es una unidad gramaticalizada:

En cuants a su naturaleza categorial, se trata de una unidad surmaments
grammaticalizada, por tanto sin cardcter “plenc™ en sentide alguno, aungue
tampoce pusde considerarse un merfarmna, por no estar integrade en la estructura
morfoldgica de ningin tipe de unidad®,

En opinion de Alarcos:

El articulo proplamente dicho (el, g etc) ez unidad dtona v dependients,
puss presupone la presencia de otras unidades en las que se apoya toénicamente v
de las que no es separable por constituir con ellas un grupo fonico,

A pesar de que no queda clara, segiin J[iménez Julia, la unidad gramatical
a la que pertenece el articulo, y de que se trata, en palabras de Alarcos, de una
unidad dependiente, lo que si es cierto es que su uso en textos publicitarios y
propagandisticos lleva consigo una serie de consecuencias pragmaticas. Los
sintagmas nominales determinados son los que Rigau denomina definidos o
determinados:

Un SN definide es un sintagma univocarnente identificable por los
interlocutores del acte linglistico, Los SSMNN, en cambio, aportan informadén ne

053

Op. cit, p. 131
©* Op. cit. (20000, p. B0,
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predecibla, Por lo tants, si presuponsmos que la entidad denctada por el
sintagrna ho es conocida por el interlocutor, el SN serd indefinidof®,

Y, por el contrario, si esa entidad si es conocida por el interlocutor sera
definido, esto es, el niicleo ira determinado por un articulo. Por su parte, sefiala

Sanchez Corral acerca de la capacidad del articulo de actualizar y caracterizar al
sustantivo:

La presenda «actualizadoras v «caracterizadoras del articulo convierte
[...] el nombre dasificador en nombre identificader v, sin afiadir contenidoes
lexerrdticos al constituyente M, lo ubica en la situacidn espacio-ternporal del
aAnunci ofse,

Como bien apunta este lingiiista, el articulo, en este tipo de textos que
nos ocupa, ya no ha de ser estudiado exclusivamente desde un punto de vista

sintactico, sino que su estudio adquiere una dimensién pragmatica:

El articulo deja de ser dnicaments un fendmeno observable al nivel de la
frazse o del sintagrna norminal para exigir una explicacién desde la totalidad del
discurso, En esta direccidn, el uso del articule determinado entra en relacidn con
gl uso de las aserciones atributivas identificadoras [..] ¥ con las fdrmulas
sintagrndticas que construyen los comparatives abselutos ... ], En todes los cases
se trata de rezaltar, de enfatizar la exaltacién predicativa del producto @7,

Al igual que las aserciones atributivas y las estructuras comparativas, el
empleo del articulo tiene como objetivo principal hacer que el receptor
identifique el producto ala vez que magnificar sus cualidades. Tal como afirma

un poco mas abajo el propio 5Sanchez Corral:

Segin esta valoracidén estilistica, se nos presenta la identificacidn del
objeto comercial como el objeto por excelencia, individualizado con una

determinacidn de superieridad v de exclusividad &8,

El producto publicitado, individualizado de entre los demas, se convierte
en el producto de su clase por excelencia, por lo que el destinatario del mensaje
lo percibe como el tinico por sus caracteristicas. Estos matices que aporta el uso
del articulo en el texto publicitaric podemos trasladarlos tambien a los
esloganes que estamos estudiando. Asi, en EL CENTRO y COALICION
DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA el articulo convierte a UCD (emisor
del primer eslogan), en el primer caso, y a CD, en el segundo, en los partidos
que monopolizan una determinada ideologia politica. Con el eslogan EL

%% Rigau, Gemma (19900 «La estructura del sintagma nominal: los modificadores del nombres, en

Gramdtica descriptiva de la lengua espafiola, wol. 1, cap. 5, Madnd, Espasa
© D, it pp. 229-230.

“7 Op. cit, p. 230

% Op. cit, p. 230.
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CENTRO, UCD se erige en el tnico partido que representa la tendencia
centrista, aunque otros grupos hagan tambien una politica de centro. Por su
parte, CD se sitiia en otra tendencia ideologica que todavia no ha reclamado
ningdn otro grupo, el centroderecha, y la polariza. A partir de este momento,
ningin otro partido podra hacer suyas estas dos parcelas politicas porque UCD

y CD tienen la exclusividad.

Estas condiciones de exclusividad son posibles porque, al emplear el
articulo, el emisor presupone que el receptor conoce previamente lo que se ha
nombrado. En el caso de los esléganes anteriores, el receptor ha de conocer los
partidos politicos ¥ ha de conocer también que tanto centro como centroderecha
son tendencias ideologicas. Asi lo entiende 5anchez Corral:

El articule definide presupone un conodrmiento previo de lo nombrade
pero, cormo hemes dicho, la presenda sefialativa del mensaje icdnico hace que en
la publicidad destaque de una forma especial, frente a lo que sucede en otros
discursos, el conodmiento por excelenda de la entidad comunicada, pueste que
la presenda fotogrdfica del objeto libera a emisor ¥ al receptor de acudir al
conocitriente previo de «lo consabidoss9,

Tal v como ocurre en publicidad, en la elaboracion de los documentos
electorales en los que van insertos estos esloganes el componente icénico sirve
al emisor para hacer alusion al partido sin hacerlo (aunque en el caso del
eslogan COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA, el nombre del
partido va inserto en el propio eslogan). Ofrecemos a continuacién los carteles
de estos dos esloganes que hemos extraidos del capitulo dos de este trabajo.
Observamos que en ambos existe el icono del partido correspondiente e, incluso
en fig. 150, aparece la imagen de un politico de peso en el partido y el
llamamiento Vota UCD.

fig. 137 fig. 150

65y

Op. cit, p. 131,
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Reboul destaca los valores hasta ahora sefialados del articulo, pero atin
va mas alla. Para este autor, el articulo es un elemento que no destaca en la
estructura de un eslogan, pero que pone en tela de juicio su objetividad. Debido
a esa falta de objetividad que imprime el articulo, éste es capaz de hacer de
cualquier frase un eslogan. Reboul aplica esta teoria tanto al eslogan
publicitario como al politico. A continuacion reproducimos el ejemplo de

eslogan politico que hace uso del articulo propuesto por Reboul:

Para entendernos mejor, echemos un vistazo a la politica. Un dia vimesa
un tmovimiento llarnarse: EI Partido de la homestidad. Podernos creer que los
politicos que se presentaban bajo esta etiqueta eran sinceros, que realments
querfan luchar contra la corrupcidn La etiqueta era, no obstante, un slogan, a
cauga del articule inidal EL que dejaba entender que dicho partide era el “anice”
honesto, que lo dacia sin decirlo. La propia ambigliedad de la férmula constituia
su fuerza de chogue, su impacto 80,

Asi, siguiendo a Reboul, podemos concluir que el empleo del articulo en
la elaboracion de los esléganes contribuye, por lo tanto, a potenciar su

.
repercusion en la mente del receptor.

El otro eslogan de este grupo, LO PR@XIMD, presenta unas
caracteristicas especiales. Por un lado, se trata de una construccion cuyo ntcleo
es un adjetivo sustantivado por el articulo. Por otro, a diferencia de los dos
esléganes que acabamos de considerar, el articulo elegido ya no es el masculino

singular el, sino el neutro lo.

Hay autores, entre ellos Bosque y Moreno Cabrera®!, que consideran el
neutro lo un pronombre (igual que a los demas articulos) y que, por lo tanto,
éste tiene un caracter nuclear. S5in embargo, esta postura es calificada de
extrema por otros lingiiistas, entre los que se encuentra Jiménez Julia. Segtn
aste iltimo:

[...] las propiedades de o de Pedro, come de lo bueno, no provienen de o,
sifo del cardcter abstracto que la lengua asigna a la referencia nominalizada. En
castellane, la lengua ha considerade opertunc elegir la unidad b como vehiculo
sxprasive de diche cardeter [, ] probablements porque la desaparicidn de
sustantives neutros en romance dejaka esta unidad en una situacién idénea para
la expresidén de lo abetracto a partr de cualquier unidad ne (necesariamente)
abstracta. Por ello lose emplea con unidades de género carnbiable en cuyo caso el
neutre coincide sustancialments con el masculine [ ], 1o gque hace que tode €l
peso de la expresion del mismo recaiga en &l articulo, pero de ninguna manera
que por ello se convierta en niicleo o director de lo que siguet?,

U O it pp. 57-58.

“! Bosque, [znacio vJ. C. Moreno Cabrera (1990} «Las construcciones con Jo v 1a denotacion del
neutron en Lingidstica 2, pp. 5-50.

7 Op.ocit, p. 114,
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Por nuestra parte, consideramos que en este eslogan el neutro lo es un
articulo y que su aparicion supone la sustantivacion del adjetivo proxime, si bien
es cierto que somos conscientes de los problemas que supone dicha
sustantivacion, de los que no se hace eco el Esbozo:

La sustantivacién con o da al adjetive cardcter abstracto, en concurrencia
con los sustantivos abstractos, etimeldgica ¥ semdnticamnente correlatives, si el
idiotma los poses: ko hueno, lo bello, lo wtil, o rdpids, lo oseuro, pueden expresar lo
tistmo que la bondad, la bellexa, la utilidad, Ia rapidey, la oscuridad, en su significado
més abetracts ¥ general 58,

Si aplicamos estas palabras al eslogan LO PROXIMO, tenemos que el
adjetivo proximo si posee correlato sustantivo, proxnudad, pero no consideramos
que lo proximo y la proxinadad, en este caso concreto, expresen lo mismo, ni
siquiera, como sefiala el Esbozo, en su significado «mas abstracto y general». En
cuanto a aquellos adjetivos que no se pueden relacionar con un sustantivo, lo
unico que menciona el Esbozo es su existencia.

Jiménez Julia es mas explicito a la hora de sefialar las dificultades de

mantener la existencia de la sustantivacidn en estas estructuras:

Las dificultades que entrafia la hipdtesiz de la sustantivaddn, sin mds,
han hecho que desde siempre, se busque el sustantive sentide cormne necesario
tras todeo articule en otra parte, en concreto, en una existencia virtual o eliptica,
con lo cual evitar ciertas dificultades derivadas de las distintas formas de
sustantivacidn, El problema es que cuande el artfoule se adjunta a adjetives,
sstructuras relativas o estructuras prepesicionales, no siempre es tddl buscar el

sustantive eliptico que encaje adecuadarnents 5,

Entre el articulo lo y el adjetive préxime existiria, por lo tanto, un
sustantivo eliptico que no resulta facil de recuperar. Teniendo en cuenta el
emisor (el PSOE) vy el contexto en el que se emite el eslogan (elecciones de
1996), podemos suponer que el sustantivo ausente podria ser gobierno. Sin
embargo, las posibilidades pueden ser maltiples, por lo que consideramos que
proponiendo una serie de posibles ntcleos elididos no hariamos mas que
especular y no llegariamos a ninguna conclusion valida. Por otro lado, hay que
tener en cuenta que esta ambigiiedad o, si se quiere, esta incertidumbre acerca
del sustantivo elidido es precisamente lo que se busca deliberadamente en este
eslogan. El propio destinatario puede recuperar el sustantivo ausente
insertando virtualmente el sustantivo que considere, un sustantivo que, muy
probablemente, ni siquiera haya tomado forma en la mente del creador

propagandistico.

3 Op.cit, p. 408,
" Op. cit, p. 77,
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I1I) Esléoganes formados por det+N+ady (S. Adj)

Las estructuras nominales que vamos a considerar ahora son las que,
ademas de determinante y niicleo, presentan un complemento o adyacente. Se
trata de la construccion que Jiménez Julia considera frase sustantiva. Segtin
Fernandez Leborans, son tres las posibles formas que pueden adoptar los

complementos del niicleo sustantivo:

Loz complementos del nicles N sdlo pueden adoptar alguna de las tres
formmas sintagmaticas siguientes: 54, SP o SN, Los dos primeros tipos (SA v SF)
han resultado ser muy productives —en el case del SP pueden intervenir casi
todas las preposiciones convendonales o “candnicas™, ademds de algunas
“honerificas” y, en cuante al complemente SN, que es el pertader de la funcidén
que la grarmndtica tradicional denomina Aposiddn Especificativa, estd mds
restringida su aparicidn s,

De los tres sintagmas que pueden funcionar como complementos, en
nuestro corpus solo hemos encontrado dos: el sintagma adjetival y el sintagma
preposicional. Ambos son considerados por esta lingiiista como «muy
productives en espafiol», sin embargo, a la vista del corpus seleccionado, no
podemos decir que el sintagma adjetival v el preposicional sean igual de
rentables cuando funcionan como modificadores de un sustantivo en el eslogan
electoral. Veremos mas adelante como los modificadores formados por un
sintagma preposicional predominan notablemente en las estructuras nominales,
pero ahora comenzaremos por tratar aquellas estructuras cuyo adyacente esta
formado por un sintagma adjetival. Contamos con cuatro esléganes en los que
esta presente esta estructura:

UNA CONSTITUCION DEMOCRATICA
ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA
EL EQUILIBRIO NECESARIO

EL VOTO MAS POSITIVO

Observamos como en todos ellos el modificador aparece siguiendo al
sustantivo. En cuanto al orden de aparicion del adjetivo en este tipo de
estructuras, dice el Esbozo:

De un mode general, el adjetive puede seguir o preceder al sustantive a
que se refiere, [...] Pero la forma interior del lenguaje que nos hace preferir una v
otra colocacidn del adjetive en cada caso concreto, estd mds o menes regulada
por factores légicos, estilisticos ¥ ritrnicos, que actian conjuntaments a manera

% Op. cit. (20030, p. 50,



El eslogan electoral espafiol (1975-200), Estructuras fundamentales 381

de tendendas, v motivan que no sea siempre ni del todo indiferente el lugar que
ocupe el calificativofes,

La colocacion del adjetivo responderia asi a razones de tipo légico,
estilistico y ritmico, por lo que el hecho de que aparezca antes o despues del
sustantivo llevaria consigo una determinada intencion por parte del emisor. De
hecho, esta generalizada la opinién de que es en el adjetivo antepuesto en el que
existe esta determinada intencién, mientras que el pospuesto lo tinico que hace
es restringir el significado del sustantivo al que acompaiia. En palabras de

Alarcos:

El adjetivo adyacente de un sustantive puede anteponerse o posponerss
a ésta, El valor del adjetive es variable segin su posicién, Se considera en general
que el adjetive antepueste (llarmmado a weces epitete) revela una intencidn
explicativa, descriptiva de la realidad sugerida por el sustantive, v que el
pospueste sefiala una especificacddn que restringe la referencia propia del
sustantivof,

Las gramaticas intentan dar una explicacion objetiva al hecho de la
variacion en el orden del adjetivo en funcion de adyacente de un ntcleo
nominal. 5in embargo, concluye Alarcos, que en ocasiones esto no es posible ya
que «el valor de la anteposicion y de la posposicion del adjetivo depende
muchas veces de la intencion del hablante mas que de los criterios objetivos»*®E,

En el ambito del texto publicitario, Cardona y DBerasarte perciben

anomalias en el orden del adjetivo:

En el andlisis del sintagma nominal serfa también conveniente destacar
que, de mode ya generalizade, la combinacidén sustantivo-adjetive presenta
anomalias en el orden. La nerma tradicional de alificacién objetiva (sust.+adj.
calificative) se altera frecuentemente en los textos publicitarios en provecho del
orden adj. calif. + sust. sin que por ello se aprede el énfasis particular que, segin
aquella norma, deberia caracterizar esta construcddn (epiteto+ sustantive) 82

Para estos autores, en espafiol existe una calificacion objetiva, que se
corresponderia con el orden sustantivo-adjetivo, y una calificacion subjetiva,
que se corresponderia con el orden adjetivo-sustantivo. En este sentido, la
lengua publicitaria presentaria dos particularidades: por un lado, el predominio
de la formula adjetivo-sustantivo sobre la norma tradicional de calificacion; por
otro, el empleo de esta formula no implica un énfasis especial.

Y D it p. 409,

Y7 D, it (20000, p. 99,
5 fhidem.

% Opocit, p. 126,
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Existe, por lo tanto, una diferencia en la adjetivacion en los textos
publicitarios y los electorales examinados. Mientras que en la publicidad
comercial el uso del adjetivo calificativo es muy comtn, observamos que en los
esloganes de la propaganda electoral no es asi. No abundan las estructuras
nominales en las que el complemento es un sintagma adjetival. Por otro lado, en
los cuatro ejemplos que hemos recogido, ese complemento adjetival aparece
siempre pospuesto, no precede al sustantivo como Cardona y Berasarte afirma
del lenguaje publicitario. Se trata, por lo tanto, de adjetivos cuya tarea es
restringir el significado del sustantivo, exentos de valor enfatico. Teniendo todo
esto en cuenta, podriamos entender que en el eslogan electoral, a diferencia de
lo que ocurre en el publicitario, en el que se intenta preponderar hasta limites
insospechados la cualidad del producto, tiene mas importancia el concepto, la
idea, la esencia.

IV) Esléganes formados por (det)+N+ady (S. prep)

Ya hemos mencionado en el apartado anterior que la modificacion del
nicleo nominal por medio de un sintagma preposicional es muy comin en
espariol. Este hecho puede ser debido, como apunta Fernandez Leborans, a la
gran cantidad de matices significativos que este sintagma puede aportar al

-
nticleo:

Sin duda, el 5P constituye une de los recursos sintdcticos mds
productivos para completar a un nldes nominal, dada la riqueza de
posikilidades que tal categorfa sintagmadtica permite en lo que a aumentar la
intensidn —el contenide descriptivo— del I se refiere®?,

A pesar de la diversidad de complementos preposicionales que puede
admitir un sustantivo, todos ellos tienen un mismo objetivo: restringir o
describir el significado general del nombre al que complementan. Tal como
afirma Fernandez Leborans:

La diversidad de complementos prepeosicienales de Nombre tisne que
wer con las distintas clases de relacién que los 5Ps son susceptibles de contrasr
con el nlcles nominal, a las que, sin embarge, subyace una funcidn comin: la de
restringir o deseribir, de mede que son escases les  complementos
prepesicionales del N que sean propiamente valorativos &1,

A lo largo de la literatura gramatical, no se ha considerado este tipo de
estructura nominal desde la misma perspectiva. A modo de ejemplo,

expondremos aqui dos formas de entender el sintagma preposicional en

U Op.ocit, 2003 p. 58,
" fhiderm.
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funcion de complemento de un sustantivo. Comenzaremos por el punto de
vista de la gramatica tradicional, representada en este caso por Gili Gaya y el
Esbozo de la RAE, del cual este lingiiista es el principal redactor. Para este
gramatico, un sustantivo puede complementar a otro sustantivo de dos formas:
uniéndose a él directamente o relacionandose con él por medio de una
preposicion. En este segundo caso se trataria de un complemento con

preposicion. Este tipo de relacion seria la mas frecuente:

La relacidn entre dos substantives se expresa mds frecuentements por
medic de una prepeosicidén. Todas las preposiciones pueden usarse con los
sustantives complementarios [...]. La preposicidn ¥ su término forman un
concepto adjetive que califica al sustantive al cual complernenta, Asf, un drbol sin
hoj equivale a un drbol deshojado; el amor de madre es equivalente al amor materno;
ArMA CoN @ERcEr a agud @ucarain No siempre puede hacarse esta sustitucidn, por
no tener &l idioma en uso todes los adjetivos equivalentes, pero es evidente el

cardcter adjetive de la frase preposicional complermentaria de un substantivo 2,

Gili Gaya no habla de sintagma preposicional, sino de sustantivo
complementario unido al sustantivo complementado por medio de una
preposicion. Esta estructura formada por la preposicion y su término tendria
caracter adjetivo, puesto que podria ser sustituida, si la lengua lo permitiera,
por un adjetivo en funcién también complementaria. Esta wvisién de corte
tradicional es fruto de la organizacion sintactica de la lengua en torno a las

llamadas partes de la oracion, entre ellas el sustantivo y el adjetivo.

Algunos trabajos mas actuales dedicados al analisis del sintagma
nominal han criticado duramente la postura de Gili Gaya y de la RAE a la hora
de abordar estas estructuras. Nos estamos refiriendo concretamente al estudio
que Polo Figueroa realiza sobre la estructura del sintagma nominal®?. Este autor
denuncia «la falta de adecuacion observacional» que rige estas gramaticas, esto
es, la ausencia de datos que puedan llevar a una descripcion pertinente de los

hechos lingiiisticos.

Las cuestiones a las que quiere dar solucién este lingiiista en su trabajo
giran en torno a las propiedades semanticas del sintagma nominal. Polo
sintetiza asi la tesis de su estudio:

Sostengo que los nombres derivades de verbos tienen posiciones de
argumentos en la estructura semdntica simmilar a la estructura semdntica de los
warkos de los que derivan, Esta estructura también se encuentra conceptualments

" Q. et pp. 211-212
" polo Figueroa, Micolds 1 (1990 fa estructura del simtagma smomingl en espafiol, Ann Arbor,
University Microfilms International.
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presente en algunos nombres no-derivades. Estos tisnen la estructura de
notnbres que denotan eventos o el resultado de los mismost4

Un poco mas abajo sefiala:

Las posideones de argumentos se corresponden con las posidones
sintdcticas determinadas por los marces de subcategorizacdn del nombre, Las
posidones de éste difieren de las del verbo en que son opdonales; pero, al igual
que an el verko, en los nombres que denotan eventos el SN que corresponde al
Agente no figura subcategorizado por ocupar la posicidn del sujetof2,

Polo defiende que los nombres derivados heredan la estructura de
argumentos de los verbos de los cuales se derivan, con la tinica diferencia de
que en los nombres derivados la presencia de dichos argumentos no es
obligatoria, mientras que en los verbos si. Como se puede comprobar, la
perspectiva adoptada por este lingiiista en el analisis del sintagma nominal es
de cardcter semantico-conceptual. La idea central de esta concepcion parte de la
base de que la explicacion de los fenomenos del lenguaje no puede quedarse en
nivel puramente sintactico, superficial. A la hora de interpretar sintagmas
nomminales con la preposicion de como La eleccion del alcalde®™ existen dos
posibilidades: a) el alcalde eligio X; b) X eligi6 al alcalde. Dar explicacion a esta
diferencia de sentido compete a la semantica y no a la sintaxis.

En la direccion de estas reflexiones de Polo wvan también las
consideraciones de Ferndndez Leborans sobre el sintagma preposicional como
complemento del nombre. Esta lingiiista sefiala que existen dos clases de
complementos preposicionales: complementos seleccionados y complementos
no seleccionados®”. Los complementos seleccionados pueden ser
«argumentales», cuando se trata de complementos de nombres de «evento» (se
trata generalmente de nombres deverbales como traduccion, imtervencion o
venta), o de «agente», o de «propiedad». Los complementos de estas clases de
nombres equivalen a algtin o algunos de los argumentos seleccionados por el
nticleo predicativo originario. Fernandez Leborans pone como ejemplo el verbo
traduciy y su sustantivo deverbal traduccion, susceptible de reproducir la misma
estructura tematico -argumentativa que el verbo del que proviene®,

Por su parte, los complementos no-seleccionados comparten una
propiedad: la interpretacion de la relacion con el correspondiente nicleo

sustantivo no se impone léxicamente, sino que se decide contextualmente. Estos

™ Op. cit, p. 8

" O, cit, pp. 8-9.
Y D, it pL 67

T Op.cit, p. 59,

% Op.ocit, pp. S9-60.
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complementos aparecen con nombres que los admiten pero que por su

significado lexico no los requieren®”.

Al margen de explicar someramente las aportaciones de Polo y de
Fernandez Leborans al analisis del complemento preposicional dentro sintagma
nominal, no nos detendremos mas en ellas, puesto que no las consideramos
pertinentes para nuestro trabajo, basado en la descripcidon sintactica de las
estructuras de los esléganes electorales.

Presentamos ahora el listado de esloganes de nuestro corpus que

presentan la estructura que venimos tratando:

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR SI.
LA VIA SEGURA A LA DEMOCRACIA
LIBERTADY... EN ORDEN

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA

UN GOBIERNO FIRME PARA...

LA SOLUCION DE CENTRODERECHA

EL VALOR DEL CENTRO

LA OTRA FORMA DE HACER ESPANA

AHORA LA UNIDAD DE LOS COMUNISTAS

LA ALTERNATIVA DE LA IZQUIERDA

AHORA GOBIERNO PARA TODOS

SOLUCIONES PARA TODOS, (CON LA NUEVA MAYORIA)

Tras la observacion del listado percibimos que esta estructura es la mas
productiva de todas las estructuras nominales antes tratadas, si bien hay que
advertir que los nicleos nominales de algunos de estos esloganes estan
complementados por dos adyacentes: un sintagma adjetival y un sintagma
nomminal. Es el caso de la segunda estructura nominal que constituye el eslogan
EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR SI. Estamos ante un
eslogan formado por dos estructuras nominales yuxtapuestas. En la segunda de
ellas (un buen motivo para votar si) encontramos que el nicleo (rnotivo) esta pre y

posmodificado. En los dos esloganes restantes, LA ViA SEGURA A LA
DEMOCRACIA yv UN GOBIERNO FIRME PARA... los dos adyacentes se

[y

Op. cit p 61,
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sitian despues del niicleo. En ellos se combinarian dos de los cuatro tipos de
estructuras nominales que estamos estudiando. En los demas esloganes, la
mayoria de los seleccionados, encontramos un solo modificador con la forma de
un sintagma preposicional. En estos casos, la preposicion mas utilizada para
introducir dicho sintagma es de. Seis son los esléganes en los que esta

preposicion encabeza el modificador:

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA
LA SOLUCION DE CENTRODERECHA

EL VALOR DEL CENTRO

LA ALTERNATIVA DE LA IZQUIERDA

LA OTRA FORMA DE HACER ESPANA
AHORA LA UNIDAD DE LOS COMUNISTAS

Le sigue en frecuencia la preposicion para (aparece tres veces). Otras

preposiciones como & o ¢n solo aparecen una vez en el listado.

La preposicién de es la mas usada en espafiol para introducir sintagmas
preposicionales. Esto es debido a que se trata de una de las preposiciones mas
polivalentes del sistema prepositivo espariol. Asi lo considera Fernandez
Leborans, que busca las razones de sus muchos significados en sus raices

latinas:

En cuante a la construccidn del complemento nemminal con la prepeosicdn
de —que es, sin duda, la mds polivalente—, no debemos colvidar que tal
construccidn estd formada sobre la construccidn latina [de + ablative], que
alternaba con el genitivo nominal para expresar un complermento de materia, o
de origen, o un complemento partitivo, o, incluso, un complemento regido, todos
allos usos «plencss dela preposiddn; pere tatnbisn alcanza al genitivo subjetivo,
al de cualidad v la objetive ¥, en su versidn romance, -{de + sustantive] — aparece
incluso en contextos correspondientes a otros casos latinos que requiersn otras
preposiciones —dlenass—, come en olor de rosas, Vige del Parnaso; sabor de el ¥

Otros autores que antes que Fernandez Leborans sefialaron las maltiples
posibilidad es significativas de esta preposicidon son Hernandez Alonso® y Gili
Gaya®™. Por su parte, Alarcos, en su estudio «Grupos nominales con /de/ en
espariol», se propone examinar desde un punto de vista sincronico los grupos

U D it (2003), p. 64,
" Op.ocit. (1984), pp. 327-328.
7 Op.ocit, pp. 251-252.
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nominales en los que aparece lo que €l denomina el transpositor /de/, tales como
el libro del maestro, el Rt de la calle &,

De los muchos valores que puede indicar esta preposicién parece que es
el de posesién o pertenencia el mas comtn en los esloganes del listado. Los
esléganes LA SOLUCION DE CENTRODERECHA, EL VALOR DEL CENTRO,
LA ALTERNATIVA DE LA IZQUIERDA y AHORA LA UNIDAD DE LOS
COMUNISTAS son prueba de ello.

Esta estructura nominal con la preposicion de es de las construcciones
mas rentables en la lengua comuin. Debido a los muchos valores que esta
preposicién encierra, se emplea para expresar multitud de relaciones.
Podriamos incluso considerar que se trata de una estructura manida por el uso,
(por queé resulta entonces tan productiva en la elaboracion de los esloganes
electorales? Hay que tener en cuenta que, en la lengua comun, esta estructura
suele aparecer dentro de estructuras oracionales, en unidades sintacticas
mayores, de las que depende. En el caso de los esléganes que estamos
estudiando, se trata de estructuras que aparecen de forma independiente.
Adquieren éstas en el eslogan una nueva dimension que se desprende de su
suficiencia comunicativa en el contexto de la propaganda electoral.

4.2.1.2. La denominad a frase nonanal atributiva

Trataremos en un apartado diferente los casos de frase nominal
atributiva de nuestro corpus. El primer paso sera definir lo que los gramaticos
entienden por esta estructura nominal. Para ello nos basaremos en las
consideraciones que lleva a cabo Hernandez Alonso:

Ser llega a gramaticalizarse totalmente cuando se omite en frases
definitorias, en adagios o refranes (...); en una palabra, en la frase nominal
atributiva, bastante frecuente en espaficl®®,

Para este lingiiista, la frase nominal atributiva es asimilable a frases
definitorias, adagios o refranes. Todas estas estructuras se caracterizan por la
ausencia por elision del verbo ser. Este verbo, por lo tanto, seria siempre
recuperable en estas construcciones.

Hernandez Alonso sefiala diferentes estructuras fundamentales de la
frase nominal basandose en las marcas formales de éstas y en su conmutacion
por la frase verbal correspondiente, cuando esta conmutacion es posible. Estas

¥ plarcos Llorach, Emilio (1972) «Grupos nominales con /def en espafiols, en Studia in hornoren
Rafel Lapesa, WMadrid, Gredos, p. 86
" Op.ocit. (19700, p. &0
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tres estructuras de la frase nominal son: 1) atributivas; 2) estructuras transitivas;

3) estructuras intransitivas®®,

Este gramatico basa sus afirmaciones en el estudio de una serie de frases
nominales que se corresponden con la estructura de los refranes. Para
Hernandez Alonso, las estructuras de la frase nominal en espafiol estan
vinculadas casi exclusivamente a este tipo de texto. Nosotros tenemos una
vision mas amplia de este fendmeno lingiiistico a la vista de su aparicion en el
corpus de esloganes recopilado. Sin embargo, sélo tomaremos en consideracion
las reflexiones que sobre las frases nominales atributivas lleva a cabo este autor,
puesto que son las que estan presentes en nuestra compilacion, a excepcion de
un tinico eslogan.

Hernandez Alonso sefiala que las frases nominales atributivas son las
mas abundantes en nuestra lengua y que, entre los dos sintagmas nominales
(SN1, que representa el sujeto; y SNu, que representa el atributo) que las
constituyen, existe un gran paralelismo. La estructura de estas frases nominales

atributivas se corresponderia con el siguiente esquema®*:
(SN 0 +SNaa/

El simbolo de conjunto vacio esta situado entre los dos sintagmas
nominales, lugar donde podria aparecer el verbo en el caso de que la frase fuera
verbal. El orden normal de aparicion es el de sujeto/atributo, pero Hernandez

Alonso sefiala que, aunque se produce raramente, si el atributo (SNaz en su

esquema) precede al sujeto, éste queda enfatizado®.

En el corpus de esloganes recogido hay cinco que responden, siguiendo a
Hernandez Alonso, a esta estructura de frase nominal atributiva. Son los
siguientes:

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR SI.
ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA.
ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA.
[ZQUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA.

" Op.ocit (19840, p. 247 7 ss.
" Op it (19840, p. 245
7 Thidem.
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Existe, ademas, un eslogan que constituye una frase nominal intransitiva,

siguiendo la clasificacion que realiza Hernandez Alonso:
ESPANA, EN PROGRESO

Comprobamos en estos esléoganes como el verbo ser ha sido sustituido
por un signo de puntuacion, un punto o una coma. De este modo, podemos
considerar que se trata de construcciones nominales en las que los dos
sintagmas nominales que las constituyen estan yuxtapuestos. Por otro lado,
tambien hay que seifialar que todos estos esloganes, a excepcion del primero del
listado, EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR SI, se caracterizan
por la presencia del nticleo «escueto» {utilizamos aqui de nuevo el término que
Fernandez Leborans reservaba para la aparicion del nitcleo desnudo, sin
determinantes ni complementos) del sintagma nominal sujeto. Este hecho, en
opinion del Hernandez Alonso, es muy comun en las frases nominales
atributivas:

El cardcter abetracte generalizader v definiteric de muchas de estas
frazes atributivas se debe no =clo a la ausencia verkal, sine tambien a la frecuante
ausencia de articulo ¥ a otros recursos 1éxicosfe,

En estas construcciones, al igual que las oraciones copulativas,
predomina un caracter generalizador y definitorio que las convierte en
verdaderas aserciones. Se relacionan, por lo tanto, también con las oraciones
enunciativas, anteriormente tratadas en este trabajo.

5i abandonamos el ambito estrictamente gramatical y consultamos

algunos de los trabajos que analizan el lenguaje publicitario encontramos
afirmaciones semejantes a las de de Hernandez Alonso. En cuanto a la elision
de la copula es en los textos publicitarios, Vazquez y Aldea consideran que
dicha desaparicién «no extrafia por ser habitual en las definiciones o en las
construcciones apositivas. Ademas, los signos tipograficos (p. e. dos puntos)
sustituyen adecuadamente a este elemento atributivo en su funcionamiento
gramatical como “locus”*». El verbo ser serviria de «locus» para sefialar los
morfemas de tiempo, modo y aspecto de las estructura nominal.

Un poco mas abajo sefialan estos autores:

% Op.ocit. (19840, p. 250,
7 Op. cit, p. 100.
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La supresidén dela cdpula origina sintagrmas aposicionales perfectarnents
sisterndticos dentro del espatfiol, pero que diffcilmente se encuentran con tal
abundancia fuera del amkbkito de los DML [discursos modelados] e,

Segun Vazquez y Aldea, este tipo de estructuras nominales en la que se
elide el wverbo ser son muy frecuentes en los textos publicitarios ¥y
propagandisticos. El uso de estas construcciones corroboraria lo que ellos
denominan una insistencia en la construccion nowanal®® en el discurso modelado
provocada por la elision del verbo. Mediante este proceso de nominalizacion
quedarian enfatizados los elementos presentes, esto es el sustantivo sobre el
verbo ausente.

Ante la evidencia de la frecuente aparicion de estas estructuras
nominales, Vazquez y Aldea se preguntan por la repercusion de la insistencia
en el estilo nominal en estos discursos:

La critica literaria recalea 2l cardcter no ldgico, impresionista ¥ utilitario
de la construcocidn nominal, pero estos aspectos no son suficlentes para explicar
su abundante uso en los DM La insistencia en la construccidn nominal en los
DM constituye un aspecte mas del fendmeno sintdctico que venimos
denominado “sintaxis fragmentaria®™®%,

Segiin estos autores no hay razones de tipo estilistico que den una
respuesta suficiente a gran presencia de estas estructuras en publicidad y
propaganda. Vazquez v Aldea consideran que su uso forma parte de lo que
ellos llaman una sintaxs fragmentana cuyas consecuencias sintacticas son la
apelacion individualizadora del sustantivo, que se convierte en indentificador y
exclusivo. Estas implicaciones pragmaticas del uso de las frases nominales
atributivas son compartidas con otras estructuras fundamentales del eslogan
electoral que ya hemos tenido ocasion de estudiar: las oraciones copulativas,
por un lado, y las estructuras nominales formadas por un determinante y el
ntcleo, por otro.

4.2.2. Estructuras preposicionales

Hasta ahora hemos considerado las estructuras preposicionales dentro
del sintagma nominal, como un elemento estructural de éste. Destacaban entre
ellas, como hemos visto en el apartade anterior, las introducidas por la
preposicion de. 5in embargo, nuestro objeto de estudio ahora no son estas
estructuras preposicionales que dependen de un ntcleo nominal, sino aquellas

O {hidem.
N Op.ocitopo 101
% Op.ocitop. 102,
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que, por si solas, constituyen un eslogan. En este caso, la preposicion de esta

ausente.

estas estructuras preposicionales. Para ello nos apoyaremos en las afirmaciones

Comenzaremos este apartado considerando cual puede ser la funcién de

de Pavon sobre lo que ella denomina «frase o sintagma preposicional»:

preposicionales desgajados de una unidad sintactica superior, de una oracion,
en la que funcionarian como complementos de un nicleo verbal elidido. El
complemento verbal adquiere entonces una relevancia comunicativa tal que se

La preposicién es una clase de palabras que establece una relacidén de
subordinacién entre dos partes de la oracidn, La preposicién forma, junto con su
término, wuna  unidad  sintagmdtica,  denominada “frase o sintagma
preposicional”, que puede desernpefiar diversas funciones dentro dela craddn v
de otros constituyentes. Puede ser, en primer lugar, complemento de un notrbre
[...]. Muchos de los complementos varbales aparecen tambisn encabezades por
prepesicién [...]. Por dltime, el sintagrma prepeosicional también pueds
desempefiar la funcién de complemente circunstancial ¥ adjunte, ¥ come tal,
pusde modificar al sintagma verbal o a toda la oracién®?,

51 atendemos al corpus seleccionado, estamos ante sintagmas

convierte en el tinico encargado de transmitir el mensaje al receptor.

El listado de esléganes que responden a esta estructura preposicional es

el siguiente:

PARA 36 MILLONES DE ESPANOLES
PARA ORDENAR BIEN LAS CO5AS
PARA IR MAS LEJOS

PARA SALIR ADELANTE

POREL CAMBIO

PORBUEN CAMINO

POR EL PROGRESO DE LA MAYORIA
CON LA NUEVA MAYORIA

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS

693

Pawin Lucero, W2 Victoria (1999 «Clases de particulas: preposicidn, conjuncidn v adverbios, en

Cramdtica descripiive del espafial, wol. 1, cap. 9, Madrid, Espasa, p. 569-570.
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Como se puede comprobar, se trata de construcciones preposicionales en
las que el termino es, en unos casos, un sintagma nominal y, en otros, un
infinitivo. Tal y como afirma Pavén:

Todas las preposicicnes, sin excepddn, pueden llevar corme término un
sintagrma norinal ¥, de hecho, es esta categorfa la que con mayor frecuenda
aparace desemnpefiando eza funcidn, No es, sin embargo, la (inica®

Un poco mas abajo seriala esta lingiiista qué otras unidades forman
también a menudo el término de un sintagma preposicional. Entre ellas se
encuentra el infinitivo:

Las preposiciones admiten una “eracién subordinada sustantiva® en su
térming, pero con algunas restriccionss: quedan excluidas las preposiciones con
significado locativo, asi como durmte. La oracidn subordinada puede contener un
infinitivo o un verbe finito precedide de la conjuncién subordinante que®?,

Otra caracteristica de los esloganes del listado anterior que se puede
deducir de su observacion es que no estamos ante estructuras preposicionales
que constituyan complementos regidos por el verbo. Teniendo en cuenta que se
trata entonces de complementos verbales «prescindibles» si estuviera presente
el verbo, la recuperacion de éste no es tarea facil porque existen muchas

posibilidades.

En este sentido, hay que sefialar que dentro del grupo de esloganes
encabezados por la preposicion para, hay uno en el que parece que esta
recuperacion si es posible, gracias a la presencia en el documento del

llamamiento de ese verbo elidido. Es el caso del eslogan PARA IR MAS LEJOS.

fig. 189

En este cartel encontramos el llamamiento vota PSOE, por lo que el verbo
elidido seria wotar. En los otros documentos, no encontramos el verbo votar ni
ningun otro verbo del que pueda depender como complemento la estructura
preposicional.

" Opcit, pp. 570-571.
% Op. cit, p. 571,



El eslogan electoral espafiol (1975-200), Estructuras fundamentales 393

Las dos preposiciones mas frecuentes a la hora de constituir estas
estructuras preposicionales son para y por. Tenemos tambien otros dos
esloganes encabezados por la preposicion con y contra respectivamente. La
eleccion de la preposiciéon que realiza la funcién de término en el sintagma
preposicional no es azarosa. A pesar de que, como afirma Alarcos Llorach, la
preposicion es una categoria gramatical que sirve para marcar relaciones entre
otras palabras y carece de autonomia®™, eésta siempre aporta un matiz
significativo al sintagma al que pertenece. Asi lo considera Hernandez Alonso:

Es clarc que la preposicidn aporta un tnatiz significative a su sintagma,
pere no todas lo hacen con la misma intensidad ni todas tienen la misma
capacidad polisérmica,

[...] Distinto es el gran akanico de usos y significaciones de habla que muchas de
ellas adquieren en los contextoz ™7,

Coincidimos en esta afirmacion con Hernand ez Alonso. En el contexto de
cada uno de los esloganes seleccionados, las preposiciones que hemos citado
antes adquieren, en ocasiones, wvalores diferentes. A continuacion
consideraremos por separado los cuatro grupos de esloganes con estructura
preposicional atendiendo a la preposicion que funciona como enlace en cada
uno de ellos. Comenzaremeos por las dos preposiciones mas abundantes: para y

por.
a) La preposicion para:
Son cuatro los esléganes cuyo enlace es la preposicion para:

PARA 36 MILLONES DE ESPANOLES
PARA ORDENAR BIEN LAS COSAS
PARA IR MAS LEJOS

PARA SALIR ADELANTE

De todos los wvalores que presenta la preposicion para (finalidad,
movimiento, tiempo o plazo, etc.) sélo encontramos uno en estos esloganes: el
de finalidad, aptitud o destino que se da a las cosas. Por otro lado, hay que
sefialar que el término de estas estructuras preposicionales, salvo en el primer
eslogan, que es un sintagma nominal, esta constituido por un infinitivo. Esta
situacion se da tnicamente en los esloganes con para de nuestro listado. Este
hecho refuerza este matiz de finalidad presente en los esléganes porque, como

Y% Op.cit, p. 267,
7 Op. cit. (19840, p. 648,
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apunta De Bruyne, «seguido de un infinitivo o unido a la conjuncién gue {(con
un verbo en subjuntivo), para introduce oraciones finales»%, En el caso que nos
ocupa no hay tales oraciones finales puesto que el verbo esta omitido.

Muchos gramaticos coinciden en que la preposicién para en este uso
concreto en el que indicia finalidad puede combinarse con la preposicion por.
Hernandez Alonso es de esta opinion, pero aclara que «la diferencia reside en
que para indica exclusivamente la finalidad, mientras que por sefiala el fin, junto
con la causa o motivo que induce a ella®%. Tendremos ocasién de considerar

este matiz causal de la preposicion por con los siguientes esloganes.
b) La preposicién por:
Los esloganes cuyo enlace es la preposicion por son tres:

POREL CAMBIO
PORBUEN CAMINO
POR EL PROGRESO DE LA MAYORIA

En opinion de De Bruyne, por es la mas plurifuncional de todas las
preposiciones espafiolas™. Hernandez Alonso sefiala que este amplio campo
significativo de la preposicion por se debe a que ésta ha heredado todos los
valores de las preposiciones per y pro latinas™!. De este modo, podemos hablar
de valores como agente de la voz pasiva, finalidad, duracion o tiempeo, valor
espacial, causa o motivo, medio o modo, precio, entre otros; todos ellos
referidos a esta preposicion.

5 nos cefimos al listade de esloganes que proponiamos antes,
encontramos soélo dos de estos valores: finalidad y valor espacial. Los dos
esléganes que presentan este matiz de finalidad son POR EL PROGRESO DE
LA MAYORIA y POR EL CAMBIQ. Ya advertiamos un poco mds arriba que la
preposicion por con valor de finalidad esta muy proxima a la preposicion para.
En este sentido, De Bruyne afirma que en los ejemplos que él ofrece en su
trabajo con la preposicion por, se pueden sustituir la preposicion para
practicamente sin cambio de sentido. Pero sefiala después que «quiza el uso de
por implique a veces en la mente del hablante un leve matiz causal»™ En estos

% Bruyne De, Jacques (19997 «Las preposicioness, en Gramdtica descriptiva del espadiol, Madnd,

Espasa vol. 1, cap. 10, p. 678
Y% O, eit. (19700, p. 330,

M Op. cit, pp. 681 ¥ 88,

™ Op.ocit, (19700, p. 330,

™ Op. cit, p. 682,
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dos esloganes que presentan la preposicion por con valor final seria posible
hacer el cambio por para del que habla De Bruyne. Quiza sea mas sencillo el
intercambio en presencia del ntcleo verbal. Imaginemos, por ejemplo, que el
verbo elidido fuera trabajernos. Los esloganes podrian ser T'rabajerwos para/por el
progreso de la mayoria v Trabajerwos povipara el cambio indistintamente.
Coincidimos con De Bruyne en que en los casos en los que se elige la

preposicion por, se percibe un leve matiz de causalidad.

El segundo wvalor de por que mencionabamos antes, el valor espacial, lo
encontramos en el eslogan POR BUEN CAMINO. En este caso, la preposicion
por, en palabras de De Bruyne, «desarrolla entonces el sentido de lugar (a
menudo aproximado), transito o parte’™s. Queremos mencionar el caso de un
eslogan que no hemos incluido en el listado anterior porque se trata de una
variacion de éste: PARA SEGUIR AVANZANDO POR BUEN CAMINO. Basta
observar el documento en el que esta inserto para descubrir que el eslogan que
se varia es POR BUEN CAMINO y no Para seguiv avanzando, puesto que el

primero queda graficamente enfatizado frente al segundo.

fig. 188

Lo que llama la atencion de este eslogan es que esta formado no por una,
sino por dos construcciones preposicionales relacionadas entre si. La primera de
ellas presenta como enlace la preposicion para con valor de finalidad, v la
segunda la preposicion per con valor espacial.

c) La preposicion con:
El tinico eslogan cuyo enlace esta constituido por la preposicion con es:

CON LA NUEVA MAYORIA

™ Op. cit, p. 684,
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La preposicion con presenta también diversos valores. El primer wvalor,
segtin Hernandez Alonso™ es el de compariia, de este se derivarian los demas.
Por su parte, De Bruyne™, sefiala, ademas del valor de compaiiia otros como
instrumento o medio, contenido o adherencia y causa, entre otros.

Dentro del walor de compariia, De Bruyne, afiade otros significados
relacionados: colaboracion, concurrencia, reciprocidad. No puede decirse que la
preposicion con en el eslogan CON LA NUEVA MAYORIA indique solamente
un matiz significativo de compaiiia. Consideramos que el valor que implica

colaboracion también esta presente en este eslogan.
d) La preposicién contra:

Solo contamos con un eslogan que presente como enlace la preposicion
comtra:

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS.

Los valores que presenta la preposicion contra son mas reducidos que las
de las preposiciones anteriores. El valor principal de contra es el de hostilidad,
oposicion o contrariedad en sentido recto o figurado. Este es el que esta
presente en CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS. De Bruyne™® menciona
también otros valores, como un matiz locativo o el significado de «a cambio
de», pero son menos frecuentes.

En el eslogan que nos ocupa cabe destacar la presencia de otra estructura
preposicional introducida por la locucion prepositiva a favor de. El wvalor
significativo que implica el uso de esta locucion prepositiva contrasta con los de
la preposicion con, por lo que las dos estructuras preposicionales que
constituyen este eslogan son semanticamente opuestas, aunque semejantes
desde el punto de vista sintactico.

4.3. Estructuras paralelisticas

El concepto de paralelismo pertenece al ambito de la retérica. Ya tuvimos
ocasion de tratar en el primer capitulo de este trabajo las estrechas relaciones
existentes entre la retdrica y los textos publicitarios y propagandisticos.
Consideramos también alli la elaboracion retorica del eslogan, por ello no

™ Op. cit. (19700, p. 327,
™ Op cit, pp. 664 ¥ 55,
™ Op. cit, p. 667,
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sorprende el hecho de que una de las estructuras fundamentales en la

construccion del eslogan sean las estructuras paralelisticas.

Se trata de la figura mds abundante en nuestro corpus después de la
elipsis, que hemos considerado asociada a las estructuras nominales y, por lo
tanto, ha sido estudiada con anterioridad. Son las propias caracteristicas del
paralelismo (capaz de causar en el receptor una sensacion de armonia y
equilibrio y, a la vez, contribuir a que este memorice el mensaje) las que le
hacen ser un recurso retérico bastante recurrente en el eslogan.

Hemos considerado este apartado dedicado a las estructuras
paralelisticas de forma separada de los otros dos anteriores porque en él vamos
a tratar los fenémenos de paralelismo independientemente de si los esléganes
en los que este aparece presentan una estructura oracional o no. De este modo,
los elementos o miembros de un paralelismo pueden formar oracion o estar
constituido por partes de una oracién. Asi es como lo entiende Lausberg en su
Manual de rvetovica literana. Ofrecemos a continuacién la definicion que este

retorico propone del paralelismo, denominado por el isocolon:

El izocolon (uooyodov, topuoov, Topooous) consiste en la yusxtapeosicidn
coordinada de dos o mas miembros o incisos, mostrando los miembros (o incisos)
el misme orden en sus elementos respectivos, Los miembros a su vez pusden
congtituir oraciones principales o secundarias sintdcticarmente completas, o
congtar de al trmenos dos elementos bimernbres, los cuales se integran en una
oracidn come “parantesis”, gracias a un elemento superior comiin a armbos 7

Lausberg relaciona en su Manual el paralelismo o isocolon con la
antitesis y el quiasmo. En cuanto a la primera figura, la antitesis, afirma este
retorico que cuando el paralelismo consta tinicamente de dos miembros «la
contraposicion de los miembros propende, por su contenido, a la
antitesis»""% La antitesis es una figura semantica, por lo que nos interesa solo
en la medida en que esta relacionada con el quiasmo, asi definido por
Lausberg:

El “gquiasmno”, asi llamado en la época moderna, consiste en la posicdn
cruzada de elemnentos correspondientes en grupos correspondientes entre s y, de
aste modo, es un medio de la dispositio que expresa la antitesis™®,

W aushers, H.  (1960% Handbuch der kterarischen Rhetorik  Eine Grundlegung  der
Literaturwissenschaff Minchen, Max Hueber Verlag Traduccion al espafiol de J. Pérez Riesco (1967
Mapnal de retdrica Tteraria. Fundamentos de una cienda de la fteratura, WMadnd, Gredos, pp. 166,

M Op. dt (19600, vol. 1L p. 169, o 109,

Lausherg, H (1963) Elemante der lterarischen rhatarik, WMinchen, Max Hueher Verlag Traduccion
al espafiol (12 edic 1975) Hlementas de retarica literaria, Wadrd, Gredos, 12 reimp. (1983), wol 111, p.
195,

EE
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Asi entendido, el quiasmo se considera desde una perspectiva
estrictamente sintactica, ya que se corresponde con una estructura simétrica
cruzada o inversa de unidades equivalentes gramaticalmente.

El paralelismo”® ha sido considerado, sobre todo a partir de los
estudios realizados a comienzos de la segunda mitad del siglo XX, como un
fendmeno lingiiistico configurador de la lirica espafiola. Alonso afirma que
adentrarse en el estudio de lo que él denomina «pluralidades plurimembres»
supone la comprension cientifica de la expresion literaria de cualquier
época:

El andlisis de pluralidades es, pues, un conocimiento precioso para la
caracterizacidén de  “estilos™ Es, peor lo mmencs, tan importante como las
clazificacienes de sonetos, quintillas, etc., que se han llevado siempre todo el
tiempo v papel de las preceptivas. ™!

La posterior aportacion de Levin al estudio del paralelismo se basa en
el desarrollo de una idea desde la cual parten sus reflexiones: la diferencia
entre poesia y prosa radica en la «especial unidad de su estructura». Levin
afirma lo siguiente:

El resultade de nuestro estudio coindde con la opinién genaral de que lo
que caracteriza a la poesfa es esa espedal unidad a que nos venimes refiriendo,
Muestro andlisis, sin embargo, pone de relieve la existenda de unas estructuras
que son peculiares al lenguaje de la poesia v que gjercen una funcién unificadera
sobre &l texto en que aparecen, estructuras a las que hemos dade el nombre de
aparsamisntos (couplings)?iL,

Levin se plantea el estudio de los couplings (para nosotros paralelismo)
como el estudio de la esencia misma de la poesia, que le confiere unidad vy
permanencia frente a otros tipos de textos. 5in embargo, trabajos mas
actuales ya no vinculan el estudio del isocolon exclusivamente a las
manifestaciones poéticas, sino que su uso también resulta ser un rasgo
estilistico de determinados textos en prosa. Uno de los estudios a los que nos
referimos es el de Azaustre, Paralelismo y sintaxis del estilo en la prosa de
Quevedo. En éste el autor sefiala los dos objetivos principales que se
persiguen con la utilizacion del isocolon:

"1 Pars una mayor profundizacidn en el concepto de paraleismo v de la evolucidn de su estudio, véase
Carrillo Navarro (2004),

" slonso, Démaso. v Catlos Bousofio (19510 Seir calar en la expresidn literaria espafiola, 4° edic, 12
reimpres. (1979, Madrid, Gredos, cap. V, p. 120

" Levin, Samuel R (1962): Linguistic Structures in Poetry. Traduccidn al espafiol de J. v C. Rodriguez-
Puértolas (1974): Estructuras fingiishicas ern o poesia, WMadnd, Catedrap. 22,
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& modo de sintesis, pueds afirmarse que son dos las principales
finalidades retéricas de la estructura paralelistica en isocolon: por un lade,
congeguir un discurse retéricarmente elaborads, con una construccidn sintidctica
artnénica en la que sus elermentos han sido medidos ¥ pesades de una forma
proporcionada. El paralelisme deleita de esta forma al lector, v hace del texto un
objeto lingiiistica vy literariamente elaborado., Por otra parte, la reiteracidn
sintdctica del isocolon refuerza formalments el significade del mensaje, que se
graba asf en el lector 713

El uso del paralelismo, en tanto que figura retérica, supone un proceso
consciente de elaboracion lingiiistica cuya finalidad es la de causar una
impresion estetica en el receptor. Por otro lado, el paralelismo supone también
una repeticion de estructuras por lo que el mensaje «se graba asi en el lector».
De hecho, no sorprende que muchos autores, teniendo en cuenta esta segunda
propiedad del paralelismo lo sitien en el grupo de las figuras por adicion y no
por transposicion.

A la vista de estas dos finalidades retoricas del paralelismo no es de
extrafiar que sea una figura frecuente en los textos publicitarios ¥
propagandisticos. Asi lo considera Sanchez Corral, que incluso habla de una
especie de arquitectura paralelistica en algunos anuncios:

Los gjernplos con estructuras anaféricas o paralelisticas se repiten con
extracrdinaria asiduidad hasta el punto de que, en ccasiones, se construye la
arquitectura del anundoe siguiendo las pautas que marcan tales estructuras, con
las correlaciones correspondientas a que dan lugar™d,

Mas abajo seiiala lo siguiente:

Okservarnos, de este tode, que los artificios sintdcticos generades en los
conjuntos sernejantes adquisren una relevancia particular, en el sentide de que la
agiuncidn de la elocuddn publicitaria origina unos determinados perfiles de
estructuras grarmaticales que influyen en la dspositio del manifiesto™s,

5i atendemos a nuestro corpus, son catorce los esléganes que presentan
una estructura paralelistica. A continuacion presentamos el listado:

VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE
VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR

3 pzaustre Galiana, A. (1998% Paralelismo y sintaxis del estilo en la prosa de Juevedo, Santiago de
Compostela, Universidad de Santiago de Compostela, Servicio de Publicaciones e Intercambio Cientifico,
p. 25,

P Op. et po 110

Op. cit, p. 111

115
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elementos lingiiisticos equivalentes en posiciones también equivalentes»™*, Este
autor considera en su estudio tanto las equivalencias fonicas como las
semanticas y las sintagmaticas. A continuacién intentaremos hacer una
clasificacion de los esloganes del listado en funcion de la relacion de
equivalencia de sus miembros exclusivamente desde un punto de wista

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS.

SI A LA CONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, A LA
RECONCILIACION

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA

DICHOY HECHO

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA
AUTORIDAD Y EFICACIA

NI DERECHA DURA, NI [ZOQUIERDA INMADURA

NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO

OTAN NO. REFERENDUM YA

NI LA UNA NI LA OTAN

Para Levin, las equivalencias lingiiisticas consisten en «la colocacion de

sintactico.

a) Miembros equivalentes en relacion de yuxtaposicion:

VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS.

SI A LA CONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, A LA
RECONCILIACION

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA

OTAN NO. REFERENDUM YA

116

O, cit,. p. 49,
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En estos esléganes encontramos dos o tres miembros yuxtapuestos en los
que se repite la misma estructura sintactica. Consideremos, a modo de ejemplo,
dos de ellos: CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS y OTAN NO.
REFERENDUM YA. En el eslogan CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS,
comprobamos que los dos miembros estan constituidos por un sintagma
preposicional cuyo téermino es un sintagma nominal. En el primer elementos el
enlace los constituiria la preposicion comtra, en el segundo, la locucion
preposicional a favor de. Estos enlaces, aunque equivalentes, se oponen en su
significado, como también lo hacen los términos: nadie/todos. Por su parte, el
eslogan OTAN NO. REFERENDUM YA consta de dos miembros formados por
un sustantivo y un adverbio. Se trata de un eslogan en el que los sustantivos
OTAN y referéndum, que se sittian en posiciones funcionalmente equivalentes,
estan modificados respectivamente por dos adverbios mo y ya. Esta estructura
atipica en la lengua comtin en la que un adverbio modifica a un sustantivo (en
ausencia del verbo) confiere al eslogan un cierto matiz de consigna, semejante a
otras mas que conocidas como, por ejemplo, £A no.

Mencion aparte requiere el primer eslogan del listado: VOTA FRAGA,
FRAGA CONVIENE. Estariamos ante una estructura paralelistica especial, ante
un quiasmo. En efecto, comprobamos como existen equivalencias sintacticas en
su estructura, que tiene la peculiaridad de presentar una forma cruzada: verbo+
sustantivo/ sustantivotverbo. Si sefialabamos antes que una de los propdsitos
fundamentales que perseguia el empleo del paralelismo era el de repetir una
estructura para que se grabara en la mente del receptor, con este eslogan el
emisor se aseguran este objetivo mediante la repeticion del nombre del
candidato, Fraga, asociado a los verbos votar y conventr (en el primer caso actiia
como complemento directo y en el segundo como sujeto).

b) Miembros equivalentes en relacién de coordinacién.

— Nexo coordinante y

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA
DICHOY HECHO
AUTORIDAD Y EFICACIA

Las estructuras de los esloganes DICHO Y HECHO y AUTORIDAD Y
EFICACIA no parecen precisar de muchas explicaciones puesto que salta a la
vista su estructura paralelistica. Se trata de la forma mas simple de paralelismo
formado por dos elementos equivalentes.
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En cuanto al eslogan CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA, el
paralelismo es mas sutil. Encontramos que las dos posiciones equivalentes las
constituyen los sustantivos honradez y firmeza, ambos términos del sintagma
preposicional que realiza la funcion de adyacente del sustantivo afios.

—  Mexo coordinante

NI DERECHA DURA, NI [ZQUIERDA INMADURA
NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO
NILA UNA NILA OTAN

Todos estos esloganes presentan estructuras paralelisticas evidentes. En
NI DERECHA PURA, NI [ZQUIERDA INMADURA v NI LA UNA NI LA
OTAN, esta estructura esta mas elaborada. En el primer caso, nos encontramos
con una estructura sintactica, conjuncion (m) + sustantivo + adjetivo, en la que
los sustantivos (derecha/izquierda). En el otro eslogan NI LA UNA NI LA OTAN
existe un juego de palabras. 5u estructura sintactica deberia corresponderse con
la siguiente conjuncién (ni) +articulo + pronombre. El pronombre en el primer
miembro del paralelismo es una, v en el segundo deberia ser otra. En este
eslogan se juega con los fonemas que constituyen el pronombre otra que, por su
semejanza es sustituido por el sustantivo acrostico OTAN, ya que lo que estaba
en juego en el referendum al cual pertenece este eslogan era la entrada o no de

Espafia en esta organizacion.

5. LAS ESTRUCTURAS FUNDAMENTALES DEL ESLOGAN COMO
OPCIONES ESTRATEGICAS

Greven establece en La langue des slogans publicitmres en anglms
contemnporane, obra que nos ha servido de referencia a lo largo de este trabajo,
una serie de conclusiones derivadas de su estudio sobre el eslogan ingles.
Segin este autor existe una serie de rasgos distintivos desde el punto de vista
morfosintictico que caracterizan al eslogan. Estos rasgos distintives estan
valorados de una forma cuantitativa o, si se quiere, estadistica, y no cualitativa.
Este lingiiista habla, por ejemplo, del predominio en la estructura del eslogan
de las frases simples sobre las complejas y del sintagma nominal sobre los
otros, ademas de otras caracteristicas morfologicas™’. 5in embargo, Greven no
aborda el por qué de la preponderancia de unas estructuras sobre otras.

7 Op. cit, pp. 309-310.



El eslogan electoral espafiol (1975-200), Estructuras fundamentales 403

Entre las caracteristicas que hacen del eslogan un enunciado accesible al
receptor, Greven’® sefiala la brevedad, la simplicidad y la especificidad del
eslogan, ademads de su capacidad para exhortar y para conseguir ser
memorizado. Finalmente, este autor sefiala una sexta caracteristica: «la sixiéme
caractéristique essentielle de la langue des slogans est qu’elle se fonde sur une

assise orale extrémement nettes™?

Greven destaca que la lengua de los
esloganes es esencialmente oral desde un punto de vista fénico, pero éste no es

el tinico:

Iais le niveau phonigque n'est pas seul en cause, En effet, si les phonétnes
rencentrés sont conformes 4 ceux quiutilise fréquemment la langue orale, la
structure syntaxique interviene également pour renforcer cette caractéristique.
Par le biais d'une commmunication elliptique la structure des slogans, 4 tous les
niveaux —énoncés, phrases, propositions, syntagmes, mots— correspond
fondamentalement 4 calle de la langue parléa™,

Para Greven esto es aplicable tanto a los esloganes escritos como a los
orales, puesto que el 40% de los esléganes escritos de su corpus presentan
estructuras reducidas, frases y proposiciones no terminadas o sin verbo. Seriala

este autor:

Bien qufaucune étude approfondie de la structure syntaxique de la
langue parlde courante ne puisse, 4 notre connaisance, corroborer une telle
afirmation, nous pensons que ostte proportion équivaut trés certainerment 4 la
proportion  des  structures  utilices dans la langue de la  conversation
quotidienne ™,

Estas palabras de Greven al final de su trabajo confirman la tesis que el
lingiiista mantenia desde el principio del mismo: «la langue des slogans se
conforme eétroitement aux patterns de la langue courante»™. Nosotros
coincidimos con esta afirmaciéon. En efecto, las estructuras que hemos
seleccionado como fundamentales en la configuracion del eslogan politico
electoral espafiol estan presentes en la lengua comun. 5i bien es cierto que se
pueden establecer, como lo hace Greven, una serie de caracteristicas sintacticas
propias en la construccién del eslogan electoral, que lo distinguen de otros
tipos de textos, tambien lo es que dichas caracteristicas sintacticas no son ajenas
a las de las construcciones que cualquier hablante utiliza para comunicarse
cotidianamente de forma oral o escrita. Las estructuras fundamentales que
constituyen el eslogan electoral no son, por tanto, estructuras especiales, sino
que provienen de la lengua comtin. Atn podemos decir mds, son estructuras

M Op. cit, pp. 310 ¥ 85

P Op. cit, p. 314,

T fhiderm.

™ Op.ocit, pp. 314-315.
T O, cit, p. 64
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que, en la mayoria de los casos, son muy productivas en esta lengua cotidiana.
De entre ellas, tendriamos que hacer una salvedad, la de las estructuras
paralelisticas, mas propias de un lenguaje literario, aunque recientes estudios
lingiiisticos consideran el paralelismo como un elemento configurador de
cualquier tipo de texto, oral u escrito™.

Tras un apartado como el anterior, en el que nos hemos dedicado a la
descripcion y la explicacion de las estructuras fundamentales que constituyen
el eslogan politico electoral espariol, es necesario ahora llevar a cabo una
reflexion acerca del por qué de la eleccion de dichas estructuras. Finalizaremos,
pues, este capitulo con un intento de interpretacién de dichas estructuras como
una serie de elecciones estratégicas encaminadas a la consecucién de un
objetivo: el voto del ciudadano. ;Por qué se ha elegido una estructura sintactica
en la elaboracion de un eslogan y no otra? Esta es la pregunta que nos
proponemos responder en este altimo apartado. Por otro lado, revisaremos el
gran uso que se ha hecho de determinadas estructuras en detrimento de otras
en periodos de tiempo concretos, dentro de los veinticinco afios que abarca
nuestro estudio, y reflexionaremos sobre ello.

La eleccion de una estructura sintactica determinada en la configuracién
de un eslogan supone una serie de implicaciones pragmaticas. Esto lo hemos
visto claro cuando hemos considerado, por ejemplo, las oraciones exhortativas
o las yuxtapuestas. En ocasiones, del empleo de estructuras sintacticas
diferentes se derivan efectos pragmaticos idénticos, como es el caso de las
oraciones copulativas y la frase nominal atributiva. Por otro lado, en algunos
esloganes ocurre que, al convivir en ellos varias estructuras fundamentales
distintas, los efectos pragmaticos de cada una de ellas se solapan. En estos
casos, podriamos decir que el alcance de estos esléganes, desde un punto de
vista pragmatico, se ve incrementado.

El periodo de tiempo que abarca nuestro corpus, veinticinco afios, no es
muy extenso, pero si significativo por los acontecimientos politicos que se
produjeron. En el Gltimo cuarto del siglo XX se pasé de una dictadura a un
periodo de transicion y, posteriormente, a una democracia solida. Es un
proceso politico complejo que ha dejado huella en la sociedad espafiola ¥ que
se puede estudiar también a través de los esléganes que acompariaron cada una
de sus etapas. Las estructuras sintacticas elegidas para la elaboracion de los
esloganes electorales responden de alguna manera a las necesidades

" Alvarer Muro, Alesandra. (20010 «Analisis delaoralidad: una poética de la lenoua castellanay, en
Estudios de Lingiistica Espafola, wol. 15, cap. 5 Texto disponible en la siguiente direccion de Internet:
http felies rediris esfelies] Sfcap 541 himl
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comunicativas que cada una de las etapas de este periodo ha precisado.
Podriamos hablar de una especie de evolucion de las formas lingiiisticas
elegidas para la configuracion del eslogan electoral a medida que la sociedad y
la politica espafiola también iban evolucionando. Esta es la idea que
mantenemos en este trabajo y vamos a dedicar las siguientes paginas de este

apartado a sostenerla.

5.1. El eslogan de los primeros afios de democracia: Aes B

Los primeros esléganes que hemos recogido en nuestro corpus son los
difundidos durante la camparfia del primer referéndum democratico en Espafia
en 1976. Esta cita con las urnas fue un momento histérico para el pueblo
espariol, pero tambien una dura prueba para su escasa madurez democratica.
Después de casi cuarenta afios de dictadura, mas de una generacion de
esparfioles no sabia lo que significaba el verbo wotar, ni la trascendencia que tenia
el hecho de emitir un voto. ;Como serian los mensajes propagandisticos del
momento? Los discursos, los mitines, los esloganes, no tenian mas remedio que
adecuarse a este contexto social, histérico y politico, habian de ser accesibles
para todo el electorado, claros y explicativos. Las oraciones copulativas se
convierten, como demuestra su presencia en los esléganes recopilados, en
compafieras inseparables de los esfuerzos comunicativos que los creativos y
politicos llevan a cabo en esta etapa de democracia incipiente.

Como ocurre al principio de cualquier proceso, en la adquisicion del
lenguaje se evoluciona desde la asimilacion de las estructuras mas sencillas,
directas y funcionales hacia otras mas elaboradas o complejas. Esta es la
evolucion propia que se da en el desarrollo del lenguaje de un nifio. Este mismo
proceso podemos identificarlo en el desarrollo del texto publicitario ¥y
propagandistico.

Ya tuvimos ocasion de ver en el primer capitulo de este trabajo que es a
partir del siglo XX cuando la técnica permite el auge de los textos de
comunicacion de masas. Publicidad y propaganda van adquiriendo una
relevancia en la vida cotidiana de los ciudadanos que aun hoy contintia
aumentando. 5in embargo, esa entrada en el dia a dia del receptor se produce
de una forma paulatina: el destinatario tiene que ir asimilando poco a poco los
nuevos mensajes que le son dirigidos. En definitiva, ha de ir adquiriendo lo que
podriamos denominar la competencia publicitaria y propagandistica necesarias
que le permitan interpretar eficazmente los anuncios con los que es
bombardeado.
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La publicidad espafiola de principios del siglo XX era una publicidad
argumentativa, descriptiva, racional, frente a la publicidad actual, de tipo
fundamentalmente afectivo. Herndandez Terrés y Madrid han estudiado este

tipo de publicidad de finales del siglo XIX y principios del XX:

Los tedricos de la publicidad suslen tildar de prirnaria, torpe, infantil,
mondtona ¥ demnds calificativos despectives, a estas primeras etapas de la
publiddad, todo por oposiddn al alte grado de refinamients que les recursos

retéricos ¥ sermidticos en general, han alcanzado en la publiddad actual 24,

La evolucion que ha experimentado el texto publicitario en un siglo es
evidente. Sus comienzos, todavia balbucientes a finales del siglo XIX, dan paso
a la complejidad lingiiistica que impera en la publicidad actual. Efectivamente,
los recursos empleados en la elaboracion del texto publicitario se han ido
«refinando» con el paso del tiempo, a la vez que ha ido aumentando en el
receptor esa competencia publicitaria de la que hablabamos antes. Este proceso
ha sido posible gracias a los cambios en el contexto sociocultural que envuelve a
emisor y receptor y a los avances técnicos, por lo que estos factores hay que
tenerlos en cuenta a la hora de valorar la publicidad de una y otra época. Al
respecto sefialan Hernandez Terrés y Madrid a continuacién de la cita anterior:

Antes de walorar este juide conviens amalizar cudles son los recurses
exprasivos propios de la publicidad finisecular, wvalorarlos en su contexto
sociocultural v en las posibilidades téonicas del memento; sdlo entonces la
comparacién estard matizada ¥ no serd fruto del deslumbrarmiente que gjerce la
postrnodernidad en al gunos creativos publicitarios ™,

En propaganda, como en publicidad, el siglo XX o siglo de las masas
supone una revolucion. Los textos propagandisticos antes dirigidos a un grupo
reducido de receptores ahora, con los nuevos medios de comunicacion, se
convierten en universales. El gran salto hacia delante en propaganda se produjo
despues de la Primera Guerra Mundial, momento en el cual se comenzé a
estudiar el hecho propagandistico de una manera cientifica. El inicio y
desarrollo de la Segunda Guerra Mundial constituye otro gran hito dentro de
este desarrollo propagandistico pero, para entonces, Espafia acababa de salir de
una guerra civil y estaba ya sumida en la dictadura. Este hecho supuso una
larga pausa en la evolucion de la competencia propagandistica del pueblo
espafiol, que durante cuarenta afios solo estuvo expuesto a la propaganda que
provenia del gobierno de Franco.

" Herndndez Terrés, José Miguel v Sonia Madrid Cénovas (1999): «Recursos retoricos de la publicidad

espaficla entre siglosy, en Reviste de Dmvestigacidn Lingiifstiea, n® 2, wol 11, pp. 188-189
" Op. cit, p. 189
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A la vista de estas circunstancias, se explica la gran utilizacion de
oraciones copulativas en la configuracion del eslogan electoral de la transicion
espafiola. La competencia propagandistica de los ciudadanos era, después de
tanto tiempo de regimen dictatorial, practicamente nula. Tampoco los
encargados de dirigir las campafias y los creativos tenian mucha experiencia en
el ambito de la propaganda electoral. Se buscaron foérmulas lingiiisticas
sencillas, directas, que llegaran sin dificultad al receptor, muchas veces
analfabeto. Una de las estructuras que mejor cuadraba con las necesidades
comunicativas de los partidos que pugnaban por el gobierno fue la oracién
copulativa. Mediante el esquema copulativo A es B es posible establecer la
identificacion entre una realidad y otra de la manera mas elemental y
comprensible. De este modo, en los esléganes de estructura copulativa, se lleva
a cabo la definicion del partido o de su ideario por medio de su identificacién
con un concepto percibido como positivo. Los conceptos con los que se
identifican los partidos, (democracia, libertad) incrementan, si cabe, sus
implicaciones positivas por contraposicion a otros conceptos asociados al

gobierno de Franco (dictadura, represion).

Las oraciones copulativas se emplean, pues, muy frecuentemente en la
elaboracion de esloganes de los primeros arios de la transicion espafiola. Estos
esquemas copulativos son repetidos en los esléganes por partidos diferentes (en
ocasiones es el propio gobierno el que hace uso de ellos para incentivar el voto
del ciudadano) en las mismas convocatorias o en convocatorias diferentes,
como podemos comprobar a la vista del siguiente listado de esloganes:

LA LEY PARA LA REFORMA POLITICA ES EL CAMBIO SIN RIESGO

(1976 Gobierno de Espaiia)

LA REFORMA POLITICA ES UN S[ A LA DEMOCRACIA (1976

Gobierno de Espafia)

VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA (1977 PCE)

SOCIALISMO ES LIBERTAD (1977 PSOE)

VOTAR PSOE ES VOTAR (1977 PSOE)

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD (1977 PSOE)

EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA (1977 UCD)

VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ (1977 UCD)

TU DERECHO ES VOTAR. VOTA LIBREMENTE (1978 Gobierno de

Espafia)
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TU VOTO ES TU FUERZA (1978 Gobierno de Espafia)

TU VOTO ES NUESTRA FUERZA (1979 PSOE)

VOTAR ES DECISIVO (1982 Gobierno de Esparia)
[ZQUIERDA UNIDA 50MOS LA ALTERNATIVA (1989 IU)
50MOS NECESARIOS (2000 IU)

ERES NECESARIO (2000 IU)

Las particularidades de estas estructuras copulativas que sefialabamos en
el apartado anterior, sobre tordo la presencia del verbo ser en presente de
indicativo y el uso del infinitivo wvotar, pueden entenderse también como un
intento lingiiistico de adecuacion al contexto social y politico de la primera
etapa de la democracia en Espafia. El eslogan electoral constituido por una
oracion copulativa cumple en este periodo una doble funcién. Por unlado, tiene
el objetivo ya conocido de «hacer hacer», tantas veces repetido a lo largo de este
trabajo. Por otro, cumple con una funcién puntual, que puede adscribirse sélo a
este periodo de transicion al que nos estamos refiriendo: una funcion didactica.
El eslogan electoral se convierte en un medio eficaz para transmitir un mensaje
al ciudadano, ajeno en estos momentos al proceso democratico e, incluso,
receloso, que explique de una forma clara y directa la importancia y las
consecuencias del voto. De este modo, el Gobierno en 1976, hace uso de estas
estructuras copulativas para identificar la nueva Ley de Reforma Politica con
conceptos muy valorados en esta época como el cambio o la democracia. En
convocatorias electorales posteriores, la forma verbal es une el verbo wotar o el
sustantivo voto, que constituye el sujeto, con otros conceptos como fuerza o
libertad, de modo que ambos, sujeto y atributo, quedan identificados.

En otros esloganes, el sujeto es el propio partido o formacién politica.
Hasta este momento, el ciudadano no habia conocido mas que un solo partido,
el del gobierno. 5 bien es cierto que eran conocidos los nombres de algunas
formaciones como PS0OFE o PCE, estos habian estado asociados durante toda la
dictadura al exilio v a la persecucion, por lo que no contaban con una
reputacion favorable entre la mayor parte del electorado. La identificacion de
los partidos que concurrian en las elecciones con los conceptos que antes
mencionabamos resultaba esencial para ganarse la confianza de los espafioles.

Los esloganes que presentan una estructura copulativa se concentran
principalmente entre los afios 1976 y 1979. En ellos, la forma verbal elegida es la
tercera persona del singular del presente de indicativo del verbo ser. Ya tuvimos
ocasion de ver en otro lugar de este trabajo que la forma verbal es es la propia
de la identificacion por ser una forma no temporal, no personal, neutra. En
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estos esloganes los atributos son siempre sustantivos o infinitivos, remiten a
conceptos. En una etapa bastante posterior, en la que ya no es tan necesaria esta
identificacion de la que venimos hablando, el verbo se mantiene en presente de
indicativo pero cambia a otras personas. Aparecen las formas verbales somws o
eres, que implican mas al receptor, puesto que lo contienen o se refieren
directamente a él. Fl atributo pasa a ser de un sustantivo o infinitivo a ser un
adjetivo. Un paso intermedio lo encontramos en los esléganes VOTAR ES
DECISIVO, de 1982, e izquierda UNIDA SOMOS LA ALTERNATIVA, de 1989.
En el primer caso, en el eslogan se mantiene la forma verbal es, pero el atributo
es ya un adjetivo. En el segundo, la forma verbal ha cambiado a semwos, sin

embargo el atributo sigue siendo un sustantivo.

5.2, El eslogan impresionista: el uso de la yuxtaposicion

Acabamos de ver cémo el abundante uso de las oraciones copulativas en
los esloganes se podria poner en relacion con una fase incipiente en el
desarrollo de la propaganda electoral espafiola. Pues bien, la yuxtaposicién es
un fenomeno lingiiistico que, al igual que las oraciones copulativas, denota una
fase previa en el desarrollo de la comunicacién. Asi es como lo considerabamos
en paginas anteriores cuando, apoyandonos en las afirmaciones de algunos
lingiiistas, sosteniamos que la yuxtaposicion fue anterior a otras relaciones
sintacticas mas complejas como la subordinacion y la coordinacién. Estas dos
ultimas no serian indispensables para la comunicacion puesto que la
yuxtaposicion podria incluirlas a ambas. 5in embargo, a pesar de ser, como las
oraciones copulativas, una estructura que podriamos denominar primaria, el
uso de la yuxtaposicion en la configuracion de los esléganes electorales no ha
corrido la misma suerte que el uso de las estructuras copulativas. 5i bien es
cierto que la presencia de oraciones yuxtapuestas no es muy frecuente en
nuestro corpus, su empleo, adaptandose a las preferencias lingiiisticas de cada
momento, se ha mantenido durante mas tiempo que el de las oraciones
copulativas. En este punto de nuestras reflexiones podriamos plantearnos la
siguiente cuestion: ; Es la yuxtaposicion una estructura mas apropiada para la
configuracion del eslogan electoral que la oracidon copulativa?

El abandono de las estructuras copulativas después de los primeros afios
de transicion responde a una evolucion en las formas elegidas para la
configuracion del eslogan electoral: ya no era necesario definir el hecho de votar
o el partido. No ocurre lo mismo con las oraciones yuxtapuestas. En este
sentido, hay que tener en cuenta que la yuxtaposicion es una estructura muy
comun en los textos publicitarios y propagandisticos ya que, al prescindir de las
conjunciones propias de las oraciones subordinadas y coordinadas, cumple con
el principio de economia que rige este tipo de textos. Se trata de una
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construccion muy productiva en el lenguaje de la comunicacién de masas
porque imprime en estos un caracter impresionista, propio de la comunicacion
facil con el receptor.

Manteniamos en el apartado anterior que el uso de las oraciones
yuxtapuestas no es tan abundante como cabria esperar en nuestro corpus. La
razon no habria que buscarla en la propia naturaleza de la estructura, puesto
que acabamos de ver que la yuxtaposicion, por sus caracteristicas, es una
construccion muy productiva en publicidad y propaganda. La causa de la
escasa aparicion de las oraciones yuxtapuestas en nuestro corpus es la eleccion
de otras estructuras, igualmente iddneas para la construccion del eslogan
electoral, que se adecuan mas a las necesidades comunicativas de cada
momento.

Asi, el listado de esléganes que presentan en su estructura oraciones
yuxtapuestas son sélo seis, repartidos en un periodo de tiempo que abarca
desde la convocatoria electoral de 1976 hasta la de 1989:

LA HISTORIA NO SE DETIENE, VOTE POR 5U FUTURO (1976
Gobierno de Esparia)

VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE (1977 AP)

TU DERECHO ES VOTAR. VOTA LIBREMENTE (1978 Gobierno de
Espafia)

ES TU DERECHO, VOTA (1986 Gobierno de Espafia)

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR (1986 CP)

LOS 90 EMPIEZAN EL 29 DE OCTUBRE. VOTA (1989 Gobierno de

Espaiia)

Este corto listado denota la escasa e irregular presencia de las oraciones
yuxtapuestas en el corpus seleccionado. 5i tuviéramos que partir de esta lista de
esloganes para valorar la importancia de la yuxtaposicion en la configuracion
del eslogan electoral espariol, concluiriamos que no se trata de una estructura
fundamental de éste. Los motivos serian su reducida apariciéon en los esléganes
recogidos y su ausencia en muchas de las convocatorias electorales estudiadas.
5in embargo, afirmamos que el fenémeno de yuxtaposicion no puede quedar al
margen de nuestro corpus. Para poder mantener esta afirmacion tenemos que
considerar la yuxtaposicion como lo hace Alarcos:
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Este término designa la reunidén de dos o mmds unidades (no sclo
oracionales) que desempefian en conjunto la misma funcidn gue cumplirfa cada
una de ellas aisladarmente ™,

De este modo, existe yuxtaposicion abundante en nuestro corpus,
entendida como la suma de elementos sintacticos en ausencia de conjuncién.
Estos elementos no tienen por qué ser oraciones, pueden ser estructuras no
oracionales. La yuxtaposicion se convierte asi en una construccion mas rentable
en nuestro corpus cuando los elementos que se yuxtaponen no son oraciones.
Este proceso tiene sentido si se considera un episodio mas dentro de la
evolucion hacia nuevas formas lingiiisticas en la elaboracion del eslogan que
hemos mencionado antes. Este proceso de cambio hacia nuevas estructuras
lingiiisticas que se adecuaran mas a las necesidades comunicativas de cada
momento que hizo que desaparecieran las oraciones copulativas, hizo también
evolucionar la yuxtaposicion. 5i bien es cierto que desde un primer momento
estan presentes en nuestro corpus las estructuras no oracionales yuxtapuestas,
su empleo aumenta hacia los afos ochenta, cuando a penas encontramos
oraciones yuxtapuestas. Es a partir de esta etapa cuando el uso de las
estructuras no oracionales experimenta un aumento en la configuracion de los
esléganes electorales, como veremos mas adelante. La combinacion de estas dos
estructuras supondria, por lo tanto, la pervivencia de la yuxtaposicion en este
tipo de texto.

A continuacion ofrecemos un listado de los casos de yuxtaposicion de
diferentes estructuras no oracionales presentes en el corpus. Estos esléganes
justifican la presencia de la yuxtaposicion en mayor medida en el corpus
recogido y durante un mayor periodo de tiempo, practicamente todo el periodo
analizado en este trabajo:

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR Si. (1976 Gobierno
de Espaifia).

ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE (1977 AP)

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS (1978 Gobierno de Espaiia)

SI A LA CONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, A LA
RECONCILIACION (1978 PCE)

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA (1979 CD)

EN TU PROPIO INTERES. VOTA (1982 Gobierno de Esparia)

T Op. it (20000, p. 393
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NI DERECHA DURA, NI [ZQUIERDA INMADURA (1982 UCD)
NI CAMBIO, NI MARCHA ATRAS (1982 UCD)

NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS (1982 UCD)

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO (1982 UCD)

OTAN NO. NI PARADOS NI MOVILIZADOS (1986 Juventudes
Socialistas)

OTAN NO. REFERENDUM Y A (1986 PCE)

ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA (1986 CP)

ESPANA, EN PROGRESO (1989 PSOE)

[ZQUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA (1993 IU)
SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA (1996 PP)

Como se puede comprobar, son mucho mas frecuentes que las oraciones
yuxtapuestas los casos de yuxtaposicion en las construcciones no oracionales.
Ya hemos comprobado que si nos cifieramos tan solo a las oraciones
yuxtapuestas, su presencia en el corpus se acabaria en el afio 1989 y se limitaria
a cuatro convocatorias electorales. El hecho de que encontremos yuxtaposicion
en construcciones no oracionales es el que ha posibilitado que consideremos la
yuxtaposicion como una estructuras fundamental en la construccion de eslogan
electoral.

5.3. El eslogan exhortativo y el eslogan enunciativo

La exhortacion es otra estructura que ha resultado ser muy productiva en
la configuracion del eslogan electoral. Encontramos esloganes con modalidad
exhortativa desde el comienzo de la democracia en Espaiia. En estos primeros
afios la exhortacion convive con otras estructuras fundamentales como las
oraciones copulativas o la yuxtaposicion. 5in embargo, es significativo el hecho
de que a partir de los afios ochenta, cuando la oracién copulativa deja de
utilizarse en la elaboracion de los esléganes, es cuando la presencia de las
oraciones exhortativas en el corpus experimenta un aumento considerable. Se
pasa de la eleccion de una estructura clara, sencilla, como la oracion copulativa,
con la que se pretende «presentar» y «ensefiar» a la vez que conseguir el voto, a
otra estructura que, de una forma evidente y directa, lo que hace es sin rodeos
pedir dicho woto. Aifios despues, los creativos electorales preferiran otras
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estructuras que errmmascarerlt ern mayor o 1mnenor medida esta exhortacion

implicita en tod os los esléganes.

A continuacidn ofrecemos de nuevo el cuadro con el ntimero de
esloganes de modalidad exhortativa de cada una de las convocatorias

estudiadas:

Cam paifia electoral Esloganes con
modalidad exhortativa

1976
1977
1978
1979
1932
1986 COTAN
1986
1339
1995
1996
2000

[}

ol |o | |w o e | —]w

A la vista de los datos, entre los afios 1979 v 1986 se produjo un notable
aumento de la modalidad exhortativa en la configuracion de los esléganes
electorales. Entre las cuatro camparias electorales que tienen lugar en este
periodo, practicamente la totalidad de los partidos que han sido incluidos en
este estudio han empleado esta modalidad en la elaboracion de sus esléganes
en alguna ocasion, ademas de los esloganes emitidos por el Gobierno de Espaiia

para incentivar el voto. Asilo demuestra el siguiente listado:

EN TU PROPIO INTERES. VOTA (1982 Gobierno de Espafia)
ROMPE LA ABSTENCION (1982 Gobierno de Espaiia)
MUEVETE POR EL CAMBIO (1982 Juventudes Socialistas)
SI ERES DE CENTRO, RESPONDE (1982 UCD)

PARA QUE... NO TE QUEDES PARADO (1982 PCE)
ASEGURA EL PROGRESO COMO DEBE SER (1982 CDS)

ES TU DERECHO, VOTA (1986 OTAN Gobierno de Espafia)
DEJADNOS EN PAZ, OTAN NO (1986 OTAN PCE)

VOTA SIEN INTERES DE ESPANA (1986 OTAN PSOE)
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VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR (1986 CP)
DECIDA QUE ESPANA QUIERE (1986 PRD)

La modalidad exhortativa se convierte durante estos afios en la
estructura mas repetida, como lo habia sido la oracion copulativa en los arfios
inmediatamente anteriores. Este cambio en la eleccion de la formula ling iiistica
se corresponde con un paso adelante en la competencia propagandistica del
electorado. El pueblo espariol ya se habia familiarizado con el proceso electoral
y con los partidos, por lo que estaba preparado para recibir mensajes mas
directos que le movieran a decidirse por una u otra formacion. El imperativo, en
la mayoria de los casos, es el modo elegido para plasmar esta exhortacion. Sin
embargo, consideramos que el cambio decisivo que ya presupone una madurez
propagandistica por parte del electorado es el que tiene lugar precisamente

cuando la exhortacion deja de emplearse en la configuracion en los esloganes.

A finales de los afios ochenta la presencia de la exhortacion en los
esloganes electorales se convierte en anecdotica. Se abandona esta modalidad a
favor de otras formulas menos directas. Hacia principios de los noventa la
oracion exhortativa se ha convertido en una manera demasiado tosca de pedir
el voto. 5in embargo, todas estas consideraciones no nos deben llevar a pensar
que la exhortacion, el imperativo, esta ausente en los documentos
propagandisticos de las altimas convocatorias electorales del siglo XX. El
imperativo wota sigue estando presente en la propaganda electoral de estos
afios, pero en un segundo plano: ya no se trata de un elemento constituyente
del eslogan, sino que muchas veces esta presente la rabrica del documento. A
continuacion podemos observar tres ejemplos de la presencia del imperativo
vota en la rabrica en documentos extraidos del capitulo anterior que pertenecen

a las campafias electorales de 1996 (fig. 243) y de 2000 (figs. 259 y 271):

fig. 243
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AEDH B8 NFL B SORRE LA BERTS
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fig. 250 fig. 271

La otra modalidad oracional presente en nuestro corpus, la enunciativa,
tiene una presencia mas regular en la configuracion del eslogan electoral. Aun
sin tener en cuenta las oraciones copulativas, de modalidad enunciativa, que ya
han sido tratadas, el listado de esloganes enunciativos es voluminoso:

EL PUEBLO NECESITA TU VOZ (1976 Gobierno de Espafia)

LA DEMOCRACIA LA HACEMOS ENTRE TODOS VOTANDO (1976
Gobierno de Espafia)

QUEREMOS LA DEMOCRACIA PARA TODOS LOS ESPANOLES (1977
PCE)

... ESTA EN TU MANO (1977 PSOE)

ESPANA DECIDE SU FUTURO (1978 Gobierno de Espafia)

EL FUTUROQ DE ESPANA ESTA EN TUS MANOS (1978 PSOE)
DEPENDE DE TI (1978 Gobierno de Espafia)

UN VOTO VALE MAS QUE MIL GRITOS (1978 Gobierno de Espafia)
UCD CUMPLE (1979 UCDy

LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU (1982 Gobierno de Esparia)

ES HORA DE SOLUCIONES (1982 AP)

E5 LA HORA DE FRAGA (1982 AP)

TODOS GANAREMOS CON FRAGA (1982 AP)

LANDELINO LAVILLA RESPONDE ({1982 UCD)

VAMOS A PROGRESAR COMO DEBE SER (1982 CDS)
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VOTANDO SE ENTIENDE LA GENTE (1986 Gobierno de Esparia)
VAMOS A CENTRARNOS (1986 CDS)

HACE FALTA (1986 IU)

NOS VAN A OIR (1986 IU)

LA FUERZA DE LOS COMUNISTAS ESTA EN LA UNIDAD, SEGURO
(1986 UC)

EL DIA 29, Vd TIENE LA PALABRA (1989 PP)

LA ALTERNATIVA ESTA EN LA IZQUIERDA (1989 IU)

LA NUEVA MAYORIA TIENE LA PALABRA (19% PP)

IU DECIDE (1996 IU)

VAMOS A MAS (2000 PP)

Como se puede comprobar, tanto en el uso de las oraciones exhortativas
como en el de las enunciativas podemos sefialar el periodo de principios de los
afios ochenta como el mas productivo. 5e combina, pues, sobre todo en las
camparfias electorales de 1982 y 1986, la eleccion de una modalidad que apela
directamente al receptor a votar por un partido determinado, la exhortativa, y
otra que incita a la misma accion por medio de la aseveracion categorica, la
enunciativa. En cualquiera de los casos, ya sea en imperativo o en presente de
indicativo, el verbo esta presente en la estructura sintactica del eslogan como un
elemento fundamental.

A partir de los afios noventa decrece notablemente la aparicion de las
oraciones enunciativas en los esloganes. Ya hemos visto que por las mismas
fechas comienzan también a disminuir y, en este caso, a desaparecer el empleo
de oraciones exhortativas. Encontramos, por lo tanto, que dos modalidades
totalmente diferentes sufren un proceso similar de abandono en el mismo
periodo de tiempo. Ya consideramos que el desuso de las oraciones
exhortativas se debia a una evolucion en la competencia propagandistica de los
esparioles, que haria que los creativos buscaran formulas lingiiisticas menos
evidentes e igualmente eficaces. Esta teoria no nos sirve para dar explicacion al
descenso en el uso de la modalidad enunciativa en la elaboracion del eslogan
electoral durante estos afios. 5in embargo, los esloganes exhortativos y los
enunciativos tienen en comiin que son estructuras oracionales. Por este motivo,
mantenemos que el descenso de esloganes exhortativos y enunciativos esta
relacionado con el aumento que, a partir de los afios ochenta, experimentan las
estructuras no oracionales. La presencia del verbo en forma personal ya no se
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considera necesaria para persuadir al elector, puesto que puede presuponerse.
Por otro lado, estas estructuras no oracionales responden a la necesidad de
utilizar formas sintacticas mas indirectas que la exhortacion para pedir el voto.

5.4. Estructuras no oracionales: esléganes nominales y preposicionales

Los estudiosos del lenguaje publicitario coinciden en afirmar la gran
productividad de las estructuras no oracionales en este tipo de textos. Se trata
de construcciones muy comunes en los anuncios publicitarios ¥y
propagandisticos, sobre todo en el eslogan, por su brevedad y concision,
conceptos que ya tratamos en el capitulo primero de este trabajo. 5in embargo,
estas caracteristicas de brevedad y concision pueden, en algunos casos,
dificultar su interpretacion por parte del receptor. Esta es la razon por la que,
aun estando presentes en todas las camparias electorales que recoge nuestro
corpus, su uso no resulta demasiado abundante durante las primeras

convocatorias electorales de la democracia.

Vamos a considerar aqui en el mismo apartado los esléganes que
presentan una estructura nominal y los que presentan una estructura
preposicional. A pesar de que cada una de estas construcciones posee sus
propias caracteristicas y de que las estructuras nominales han resultado ser
mucho mas productivas en la configuracion del eslogan que las preposicionales,
esta justificada una wvaloracién conjunta de estas dos estructuras puesto que
ambas suponen la ausencia del verbo en forma personal. Venimos hablando en
relacion con otras estructuras fundamentales del eslogan de una evolucion enla
eleccion de forma lingiiisticas en la elaboracion del eslogan que se ha ido
produciendo  simultineamente a la evolucién en la competencia
propagandistica del electorado espafiol. Pues bien, mantenemos que el dltimo
paso de esta evolucion lo constituye la preferencia por el uso de estructuras no
oracionales en la construccion del eslogan electoral espafiol. La ausencia del
verbo supone, teniendo en cuenta la teoria publicitaria de la reduccién de los
constituyentes, que éste ya no es necesario para la comprension e interpretacion
del texto, ya que se mantienen exclusivamente los elementos imprescindibles
para ello. Al respecto, podemos afirmar lo que muchos lingiiistas ya han
sefialado, que no hay nada que no se pueda expresar con una estructura
nominal, ya que el verbo no afiade ningtin valor significativo a la oracion.

Al no estar presente el verbo conjugado en estas estructuras no es posible
hablar de exhortacién ni, en principio, de aseveracion, pero sigue estando
presente, como ya tuvimos ocasion de ver en el capitulo primero de este trabajo,
la incitacion. Se trataria de una estructura sintactica minima capaz de hacer
actuar de una manera indirecta, esto es, siguiendo la teoria de los actos de
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habla. Se trata de una estructura que produce efectos perlocucionarios en el

receptor.

El siguiente listado presenta la aparicion de las estructuras no
oracionales (nominales y preposicionales) en el corpus recopilado:

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVQO PARA VOTAR SI (1976 Gobierno
de Espaiia)

LA VIA SEGURA A LA DEMOCRACIA (1977 UCD)

ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE (1977 AP)

LIBERTADY... EN ORDEN (1977 AP)

UNA CONSTITUCION DEMOCRATICA (1978 UCD)

PARA 36 MILLONES DE ESPANOLES (1978 Gobierno de Esparia)
CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS (1978 Gobierno de Esparia)
CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA (1979 PSOE)

UN GOBIERNO FIRME PARA... (1979 PSOE)

LA SOLUCION DE CENTRODERECHA (1979 CD)

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA (1979 CD)
PARA ORDENAR BIEN LAS COSAS (1979 CD)

EL CENTRO (1982 UCDy)

AUTORIDAD Y EFICACIA (1982 UCD)

NI DERECHA DURA, NI [ZQUIERDA INMADURA (1982 UCD)
NI CAMBIO, NI MARCHA ATRAS (1982 UCD)

NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS (1982 UCD)

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO (1982 UCD)

EL CENTRO COMO DEBE SER (1982 CDS)

POR EL CAMBIO (1982 PSOE)

ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA (1986 OTAN AP}

NI LA UNA NI LA OTAN (1986 OTAN UJCE)

EL EQUILIBRIO NECESARIO (1986 CD5)

EL VALOR DEL CENTRO {1986 CDS)
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LA OTRA FORMA DE HACER ESPANA (1986 PRD)

AHORA LA UNIDAD DE LOS COMUNISTAS (1986 UC)

PARA IR MAS LEJOS (1986 Juventudes Socialistas)

PARA SALIR ADELANTE (1986 AP)

POR BUEN CAMINO (1986 PSOE)

ESPANA, EN PROGRESO (1989 PSOE)

iPALABRA! (1989 PP)

LA ALTERNATIVA DE LA [ZQUIERDA (1989 IU)

AHORA GOBIERNO PARA TODOS (1993 PP)

[ZQUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA (1993 IU)
POR EL PROGRESO DE LA MAYORIA (1993 PSOE)

ESPANA EN POSITIVO (1996 PSOE)

EL VOTO MAS POSITIVO (1996 PSOE)

SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA (1996 PP)
CON LA NUEVA MAYORIA (1996 PP)

LO PROXIMO (2000 PSOE)

HECHOS (2000 PP)

De la observacion de este listado se pueden sacar dos conclusiones
diferentes acerca de la presencia de las estructuras no oracionales en el corpus.
La primera de ellas seria una conclusién basada en los datos cuantitativos, esto
es, en el niimero de esléganes con dicha estructura a lo largo de las campafias
estudiadas. Desde este punto de vista, podemos sefialar que en los esléganes de
las primeras convocatorias electorales no es muy comun la aparicion de estas
estructuras. Se opta por otras estructuras fundamentales mas adecuadas para
establecer la comunicacion politica en estos momentos de transicion. Sin
embargo, si nos fijamos en el listado, descubrimos que entre los aiios 79 y 86 la
aparicion de construcciones no oracionales aumenta notablemente. 5u presencia
en el eslogan electoral en estos afios es incluso superior a la existe en periodos
posteriores en los que la democracia y a esta asentada y el electorado ha
adquirido ya una competencia propagandistica suficiente. Esta aparente
incoherencia tiene su explicacion. Hay que tener en cuenta, si nos fijamos solo
en los datos estadisticos de la aparicion de estas estructuras en los esléganes
estudiados, los siguientes puntos: 1) durante el periodo que comprende las
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elecciones de 1979, 1982 y 1986, el niimero de partidos que optaba a la
presidencia del gobierno era abundante, por lo que los esloganes recogidos de
estas campafias es también abundante; 2) algunos de los esléganes emitidos
durante estas camparias son versiones o variaciones de otros, como ocurre con
los cuatro esléganes de UCD en la campariia de 1982, que responden todos ellos
a la estructura nominal: NI ... NI ...; 3) a partir de las elecciones generales de
1993 el ntmero de esléganes que forman parte de nuestro corpus queda
significativamente reducido, puesto que son solo tres los partidos que hemos
tenido en consideracion: PSOE, PP e IU.

Estas tres puntualizaciones nos fuerzan a considerar el listado anterior
desde una perspectiva cualitativa y no cuantitativa, que dé cuenta de la
importancia que en los esléganes de las tltimas citas electorales han ido
adquiriendo las estructuras no oracionales. En las altimas tres convocatorias
estudiadas (1993, 1996 y 2000), el nimero de esloganes emitidos se reduce
porque los partidos considerados en este estudio también se reducen. A pesar
de que el niimero de esléganes que presentan una estructura no oracional en
este periodo no es mayor que en campaifias anteriores, es significativo
comprobar como desde 1993 aumenta la presencia de estas construcciones en
los esloganes. En 1993, los tres partidos nacionales, PP, IU y P50E, la emplean
en la elaboracion de sus esloganes. En 1996 son PSOE y PP, los dos partidos mas
importantes (Gobierno y principal partido de la oposicion) quienes la eligen.
En 2000, ambos vuelven a hacerlo. Teniendo esto en cuenta, en relacién con
otras etapas de los wveinticinco afios que hemos estudiado aqui, podemos
afirmar que en las dltimas campaiias electorales del siglo XX los creativos han
sentido predileccion por las estructuras no oracionales para elaborar los
esloganes de los partidos para los que trabajaba.

5.5. El eslogan paralelistico

Dentro del conjunto de las figuras retéricas sintacticas, el paralelismo es
el mas productivo en nuestro corpus. bus caracteristicas contribuyen a que su
eleccion sea bastante recurrente en la elaboracion del eslogan. Ya wvimos
anteriormente que el paralelisimo, a la vez que cumple con la funcion estética
propia de todas las figuras retéricas, contribuye, por la repeticion que le es
implicita, a que el eslogan sea retenido en la mente del receptor mas facilmente.
5in embargo, a pesar de todo ello, su presencia en el corpus es evidente hasta
1986, convocatoria despues de la cual no vuelve a emplearse. Observemos el
listado de esloganes que presentan una estructura paralelistica:

VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE (1977 AP)
CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS (1978 Gobierno de Espaiia)
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SI A LA CONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, A LA
RECONCILIACION (1978 PCE)

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA (1979 CD)
CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA (1979 PSOE)

DICHOY HECHO (1979 UCD)

AUTORIDAD Y EFICACIA (1982 UCD)

NI DERECHA DURA, NI [ZQUIERDA INMADURA (1982 UCD)
NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS (1982 UCDy)

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO (1982 UCLY)

OTAN NO. REFERENDUM YA (1986 OTAN PCE)

NI LA UNA NI LA OTAN (1986 OTAN UJCE)

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR (1986 CP)

Comprobamos que la estructura paralelistica esta ausente en los
esloganes de las dltimas campafias analizadas. Su aparicién no es muy
abundante en las primeras convocatorias electorales, periodo en el que, como
estructuras fundamental del eslogan electoral, convive con otras mucho mas
rentables como las oraciones copulativas, la yuxtaposicion o la exhortacion. De
hecho, algunos los esléganes paralelisticos de esta época estan compuestos
también por estructuras yuxtapuestas y exhortativas (VOTA FRAGA, FRAGA
CONVIENE). 5in embargo, la mayor parte de los esléganes paralelisticos estan
formados por elementos equivalentes no oracionales.

Ya hemos tenido ocasion de ver como las diferentes estructuras
fundamentales del eslogan electoral muchas veces aparecen entrelazadas. Las
oraciones copulativas a la vez son enunciativas; las oraciones yuxtapuestas,
muchas wveces presenta miembros constituidos por exhortativas. En este
sentido, podemos sefialar que los esloganes paralelisticos de nuestro corpus
estan formados por elementos equivalentes que se corresponden con otras
estructuras fund amentales en la configuracion del eslogan electoral.

A finales de los afios ochenta se abandona el uso de las estructuras
paralelisticas en la configuracion de los esléganes electorales de nuestro corpus.
Este hecho podria estar relacionado con la tendencia un poco posterior a
elaborar esloganes mas sintéticos, dentro de la cual podemos incluir el gran uso
que se hace de las construcciones no oracionales. 5in embargo, hemos
comprobado como las estructuras paralelisticas formadas por construcciones no
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oracionales son abundantes en afios atras. Parece, pues, que el uso paralelismo

en el eslogan en estas fechas se ha «pasado de moda».

Después de las reflexiones que acabamos de llevar a cabo sobre la
eleccion de determinadas estructuras frente a otras en la configuracién del
eslogan electoral, podemos plantearnos la siguiente pregunta: Hemos hablado
de una evolucion de las estructuras fundamentales del eslogan paralela a la
adquisicion por parte del electorado y de los propios creativos de una
competencia propagandistica suficiente, ;se trata de una evolucion hacia
estructuras diferentes sin marcha atras, o es preferible hablar de «imodas» en la

eleccion de dichas estructuras?

En nuestra opinidn, no podemos considerar que este proceso de cambio
en la eleccion de las estructuras sintacticas que configuran el eslogan electoral
se trate de un camino sin retorno. 5i bien es cierto que el paso de una estructura
a otra, segun lo concebimos nosotros, supone un avance en la capacidad de
interpretar textos propagandisticos mas complejos por parte del electorado,
también lo es que las estructuras mas sencillas ya se han hecho familiares en el
receptor, por lo que podrian volver a ser empleadas por los creativos
propagandisticos en camparias posteriores. Por otro lado, existen estructuras
que, por sus caracteristicas, consideramos que son susceptibles de aparecer una
y otra vez en esloganes propagandisticos de todas las épocas. Nos estamos
refiriendo a las oraciones exhortativas. Después de un largo periodo de
ausencia en las campanias electorales, la exhortacion vuelve a aparecer en el

eslogan del PSOE, partido en el gobierno, en la camparfia electoral de 2008:
VOTA CON TODAS TUS FUERZAS.

Vota con todas
tus fuerzas.

PFSDE Eg

psoses
fig. 276

Aunque el eslogan principal de la camparia es MOTIVOS5 PARA CREER,
VOTA CON TODAS TUS FUERZAS, es un eslogan secundario que tiene gran
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difusion porque supone un intento por parte del partido del gobierno para

luchar contra la abstencidn.

Podriamos relacionar la desaparicion de la exhortacién en los esléganes
electorales durante tantos afios con el desgaste de la propia estructura. FEl
empleo abundante de ésta, sobre todo en los afios ochenta, llevé a su
sustitucion por otras nuevas estructuras menos manidas por el uso e igual de
efectivas. Posiblemente las campaiias actuales sean el momento de volver a
retomar la eleccion de la exhortacién en la elaboracion de los esléoganes
electorales, cuando, después de tanto tiempo en barbecho, vuelve al panorama
electoral con mas fuerza que nunca. En este sentido, podemos hablar de
«modas» en la eleccién de las estructuras fundamentales que constituyen el
eslogan electoral espariol. Asi, puede ocurrirnos, por ejemplo, que guardemos
en el armario una blusa despues de haberla lucido en multiples ocasiones
porque ya no se lleva. Varios aios después comprobamos cémo podemos
volver a sacarla con todas las garantias de ir a la moda. Salvando las distancias,
algo semejante ocurre con la eleccién de la exhortaciéon como estructura
fundamental del eslogan. Esta eleccion responderia a un proceso ciclico similar
al de la moda: 1) uso hasta el abuso, 2) desgaste, 3) desaparicion, 4) vuelta a la
escena afios despues. Para comprobar si este proceso efectivamente puede
repetirse en otras construcciones de las que se esta haciendo gran uso hoy dia,
las estructuras nominales, habra que esperar algunas convocatorias electorales
mas, puesto que en la actualidad, en lo que se refiere a las estructuras

nominales, se encuentran en el segundo paso de este proceso.
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Debido a la distinta tematica y contenido de los tres capitulos en los que
esta estructurado este trabajo de tesis doctoral, hemos considerado conveniente
establecer tres apartados en nuestras conclusiones. Cada uno de estos apartados
se corresponde con las conclusiones a las que hemos llegado tras la redaccién

de los diferentes capitulos:

CONCLUSIONES CAPITULO I:

# Alo largo de la realizacion de este trabajo de investigacion, hemos podido
comprobar que, a pesar de que existe mucha bibliografia sobre diferentes
aspectos de la publicidad y la propaganda, son muy escasos los estudios
centrados exclusivamente en el eslogan. Por otro lado, las diferentes
perspectivas desde las que se han abordado estos estudios no han tenido en
cuenta la naturaleza lingiiistica del eslogan. Este hecho tiene como
consecuencia que casi no se hayan realizado intentos rigurosos de definicion
de este fenomeno de la comunicacion de masas. Y si son escasas las
definiciones de eslogan con las que contamos, ain lo son mas las realizadas
desde un punto de wvista lingiiistico. Casi no existen antecedentes. Las
definiciones que hemos podido recopilar son, por lo general, eclécticas y, en
ocasiones, carecen de precision debido a que los autores no ponen tanto
interés en la definicion de eslogan como en describir sus caracteristicas, sus

funciones o su efecto persuasivo en el receptor.

# Desde un punto de vista estrictamente lingiiistico, no consideramos
rigurosas ninguna de las definiciones existentes de eslogan puesto que no
establecen de una forma clara la unidad lingiiistica que lo puede constituir.
En este sentido, no consideramos que ninguna unidad gramatical sea valida
para determinar la categoria lingiiistica del eslogan. La tinica denominacion
lingiiistica posible es el texto, entendido como una unidad formada por
unidades pertenecientes a los diferentes niveles gramaticales, pero que no es
reducible a ellas.

# Teniendo en cuenta las caracteristicas del eslogan, podemos establecer,
desde un punto de vista estrictamente lingiiistico, su definicion:

ESLOGAN es un tipo de texto elaborado empleado en discursos publicitarios y

propagandisticos que tiene la capacidad de hacer actuar a las masas (posee efectos

pragmiticos o perlocucionanios) y que eski sujeto a una serie de restricciones

gque vienen dadas por sus caractevisticas: concision, brevedad, capacidad de ser
repetido, capacidad de complacer por su forma, capacidad de atraer.
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Es necesario contar con unos criterios para la identificacion del eslogan en
cualquier discurso publicitario o propagandistico. De la aplicacion los
criterios establecidos en este trabajo, concluimos que ninguno de ellos por si
solo es valido paraidentificar el eslogan de un anuncio en todos los casos. Es
necesario, pues, aplicar a la vez mas de un criterio, incluso todos ellos, para

asegurar de una forma mas fiable su identificacion.

Reconocemos una estrecha relacion entre publicidad y propaganda, pero
mantenemos que la postura mas acertada para abordar una reflexién teorica
acerca de estas dos formas de comunicacion de masas es su diferenciacion
en virtud de sus diferentes objetivos. Esta separacion desde un punto de
vista teorico entre propaganda y publicidad posibilita que establezcamos
una serie de semejanzas y diferencias entre los esléganes vinculados a cada
una de ellas. El eslogan politico y el eslogan publicitario son dos tipos de
textos que comparten muchos rasgos. 5in embargo, atendiendo a las
caracteristicas propias de las formas de comunicaciéon de masas a las que
sirven, esta justificado su estudio por separado.

Para ofrecer una explicacion de los principales mecanismos gramaticales
implicados en la elaboracion del eslogan electoral es necesario que dar
cuenta de como ha sido elaborado un texto cuyas estructuras gramaticales,
empleadas en un contexto determinado, son interpretadas por el receptor
como un llamamiento al voto. De todo ello se deduce la importancia que en
un trabajo de este tipo adquiere la complementariedad entre gramatica y
pragmatica. De este modo, nuestro estudio sobre el eslogan tiene un caracter
fundamentalmente gramatical, sobre el que hemos aplicado una perspectiva
pragmatica, entendiendo la pragmatica como un punto de vista desde el que
nos podemos acercar a cualquier fenomeno ling iistico.

El eslogan presenta unas caracteristicas gramaticales generales que hemos
agrupado en dos bloques:

a) Prncipales vecursos sintacticos empleados para establecer una comumicacion
ramda y eficaz con el veceptor:

Estos recursos contribuyen con la economia textual, que se manifiesta en la
elaboracion del eslogan por medio del uso de oraciones simples, estructuras
nominales y la yuxtaposicion. El empleo de la nominalizacion contribuye,
bajo la forma de una verdad absoluta, a la reduccion de posibles sentidos v,
por consiguiente, a la manipulacion. 5e trata, pues, de verdaderos actos de
habla indirectos. Por otro lado, el caracter fragmentario e impresionista de
que dota el empleo de la yuxtaposicion al eslogan adquiere todavia mas
fuerza sise conjuga con el uso de la estructura nominal.

b) Principales recursos sintdcticos empleados para implicar y persuadiv al receptor:
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Estos recursos estan relacionados con la modalidad oracional del eslogan. La
modalidad que se considera mas rentable en publicidad y propaganda es la
exhortativa que, en la mayoria de los casos, adquiere la forma del modo
imperativo. En cuanto a la aseveracién, podemos constatar que la mayor
parte de los esquernas enunciativos corresponden a aserciones categdricas.
En estas aserciones categoricas destacan de forma especial las construcciones

copulativas.

Los procedimientos lingiiisticos hasta ahora nombrados no aparecen de
forma aislada en el lenguaje publicitario y propagandistico, sino que se
combinan en la construccion de estos tipos de textos, especialmente en la
construccion de los esloganes. El empleo repetido de estos recursos
sintacticos en su elaboracion proporciona al eslogan unas propiedades que
le permiten llevar a cabo su finalidad persuasiva. Pero, al mismo tiempo, lo
hace identificable para el receptor, esto es, esta estructura sintactica peculiar
pone sobre aviso al destinatario de que esta ante un tipo de texto
determinado: el eslogan.

El eslogan, en tanto que texto que esta destinado a influir, manipular o
persuadir al receptor, precisa de una determinada elaboracién retorica que
asegure su eficacia. La retérica, por su parte, se ha ido adecuado a los
nuevos textos persuasivos, por lo que su relevancia actual va unida a los
textos publicitarios y propagandisticos. La retorica del eslogan no es, sin
embargo, una retorica nueva o diferente, sino una retdrica renovada, una
retérica que mantiene sus formas, pero se adecua a las caracteristicas de
estos tipos de textos.

En la elaboracion retorica del eslogan se descubre la presencia de figuras
sintacticas. Estas figuras pertenecen a dos de los grupos que establece la
£ ] - . - -
retorica clasica: las figuras por detraccion y las figuras por permutacion. De
entre las figuras por detraccion, destaca la elipsis como el recurso mas
empleade en la construccion del eslogan. En cuanto a las figuras por
detraccion, podemos concluir que la fig ura mas rentable es el paralelismo.
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CONCLUSIONES CAPITULO II:

Toda campaiia electoral tiene lugar y adquiere su sentido dentro de un
contexto social y politico determinado. El eslogan electoral posee, pues, una
dimension social clara, y esta wvinculado indisolublemente a los
acontecimientos sociales y politicos del momento en el que se emite. De este
modo, podemos afirmar que los acontecimientos politicos y las técnicas de
comunicacion propagandistica van evolucionando a la vez en una Esparia
que necesita de un periodo de adaptacion, de transicion, entre el franquismo

y el comienzo de la democracia.

Los resultados de unas elecciones no se pueden relacionar de un modo
directo con la calidad de una camparia electoral desde un punto de vista
comunicativo. En el voto de un elector operan muchos factores que no
tienen que ver siempre directamente con la propaganda electoral. Uno de
esos factores es el contexto social y politico en el que se lleva a cabo la

camparia.

La propaganda electoral durante el franquismo se limita a la realizada con
motivo de dos referendos de muy dudosa legitimidad, puesto que para
conseguir resultados favorables para el régimen se llevaron a cabo
actividades de manipulacion y de coaccion sobre el electorado. Estas
camparfias electorales franquistas carecen de homogeneidad. No se
organizan en torno a un eslogan, sino que se limitan a lanzar a los
ciudadanos una serie de consignas. Estas deficiencias en la organizaciéon y
desarrollo de una campaiia electoral se detectan también en la realizada por
el Gobierno para el Referéndum para la Reforma Politica de 1976. Se repiten,
por lo tanto, en esta etapa predemocratica los mismos errores
propagandisticos que en el periodo franquista: ausencia de eslogan que dé
unidad a la campaiia, exceso de texto en los documentos y desinterés por la
presentacion estética. Podemos concluir, por lo tanto, que ni los diez afios
transcurridos entre los dos referendos de 1966 y 1976, ni los cambios
politicos experimentados en este periodo hicieron evolucionar la forma de
hacer propaganda en nuestro pais.

La elaboracion de las campafias electorales, desde las primeras elecciones
democraticas en 1977 hasta las de 2000, ha sufrido grandes cambios que han
sido motivados en su mayoria por el contexto en el que se han concebido y
desarrollado. Podemos establecer como el factor fundamental que han
influido en estos cambios la evolucion politica durante el proceso
democratico.
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# A lo largo de estos veintitres afios de democracia estudiados, los objetivos
comunicativos de los partidos en sus campaias han ido variando en funcion
del contexto politico y social en el que se veian inmersos. De este modo, la
campafia electoral de 1977 se vio influida por el gran niimero de partidos
que se presentaban a las elecciones, la mayoria de los cuales necesitaban
darse a conocer mediante la propaganda electoral. Otro de los hechos que
marco el desarrollo de estas elecciones fue la evidente falta de experiencia
democratica del pueblo espafiol, que afectaba sobre todo a los electores, pero
también al hacer politico de los partidos y a los profesionales de la
propaganda. Todo ello influyd, desde el punto de vista de la comunicacion
propagandistica, en que la calidad de la campaiia dejara mucho que desear.
De un modo general, podemos afirmar que los partidos politicos que
participaron en estas elecciones desconocian todavia las técnicas basicas de
elaboracion de una campaiia electoral eficaz. Esta situacion inicial se va
modificando en las campafias para del referendum de 1978 y para las
elecciones de 1979. En la campafia para el referéndum se percibe ya cierta
evolucion en el concepto de propaganda electoral y en el manejo de las
técnicas propagandisticas por parte de los diferentes partidos, sobre todo
por parte de los partidos de izquierdas. En cuanto a la campaiia de 1979, los
diferentes partidos lograron estructurar unas campaifias homogéneas y crear
esloganes de gran efectividad. Se observa, asimismo, en los documentos un
cierto dominio a la hora de intercalar texto e imagen por parte de los
creativos. A partir de los afios ochenta y hasta las elecciones de 2000
encontramos  campaifias  electorales  perfectamente concebidas v
estructuradas.

# La necesidad de luchar contra la abstencién que, después de las primeras
citas electorales, iba en aumento motivé que el Gobierno llevara a cabo a
partir de las elecciones de 1982, una férrea campafia institucional en torno a
un eslogan que incitara a los ciudadanos a acudir a las urnas. Estas
campaifias institucionales se llevaron a cabo paralelamente a las campaiias
electorales desde 1982 y 1993. A partir de las elecciones de 1993, la
propaganda institucional llevada a cabo desde el Gobierno se limité a
cumplir con una mera labor informativa, por lo que no difundio ningun
eslogan que promoviera el voto entre los electores.

# Tras los primeros afios de transicién caracterizados por la vacilacién y la
inexperiencia propagandisticas, los diferentes partidos ya son capaces de
construir sus campaiias en funcién de una serie de estrategias politicas y
comunicativas. Una de estas estrategias es la de establecer una especie de
continuidad entre las campaiias electorales de diferentes afios. Esta tactica
fue empleada por los tres principales partidos nacionales. E1 P5OE la llevé a
cabo sobre todo en la campafia de 1989, en la que se propuso poner de
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relieve los logros alcanzados desde 1982 con un eslogan que recogia esa idea
de recordar los frutos del pasado y de una proyeccion hacia el futuro. En
realidad, durante todo el periodo de gobierno socialista se puso en marcha
esta estrategia electoral. Por su parte, las campafias de IU, desde su creacion
en 1986, iban encaminadas transmitir al electorado la necesidad de la
existencia de una fuerza de izquierdas alternativa que fuese fuerte en el
Parlamento. Los esléganes de dichas campaiias sintetizaban, en algunos
reiteraban, esta idea de IU como alternativa de izquierdas. Finalmente, el PP
también fue coherente con la linea propagandistica que habia llevado a cabo
desde su fundacién en 1989 hasta las elecciones de 2000.

Otra de las estrategias propagandisticas que podemos sefialar es la que lleva
a cabo la coalicion CP, despues refundida en el Partido Popular, en las
ultimas camparias electorales de los arios ochenta. El objetivo fundamental
que perseguia esta formacion era polarizar la camparia electoral entre las
dos fuerzas politicas mayoritarias (P50OE y PP) y llegar a instaurar el
bipartidismo. Esta estrategia tuvo su continuacion en la campaiia de 1993, ya
que en ésta, los partidos de caracter nacional con representacion
parlamentaria quedaron reducidos a tres: PSOE, PP e IU. De estos partidos
solo los dos primeros tenian opcidon de alcanzar el poder, por lo que sus
respectivas campafias (tambien en este caso la del PS50OE) estuvieron
mediatizadas por esta especie de bipartidismo funcional.

Finalmente, consideraremos como estrategia propagandistica el uso que
hizo el P50F en las dos ultimas campaiias estudiadas (1996 y 2000) de las
técnicas de publicidad negativa. Ante unos sondeos preelectorales que
daban como ganador al PP, el PSOE organizé una camparfia electoral que
tenia como objetivo desacreditar al contrario. Por primera vez en una
campaiia electoral un partido intento crear division entre dos formaciones, y
lo hizo basandose en conceptos superados hacia tiempo por los votantes.
Cometio el error, por tanto, de realizar una campafia electoral destinada a
una poblacién con una madurez politica y propagandistica que se
correspondia con la de los afios ochenta y no con la de finales de los
noventa.
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CONCLUSIONES CAPITULO III:

El eslogan electoral es susceptible de ser estudiado desde una perspectiva
exclusivamente sintactica que dé cuenta acerca de como estd construido. La
forma sintactica de un eslogan resulta fundamental para garantizar que el

mensaje llegue facilmente al receptor y consiga persuadirlo.

Podemos hablar de esléganes que presentan una estructura oracional y
esloganes que presentan una estructura no oracional. Dentro de cada una de
estas partes, hemos considerado tan solo aquellas estructuras que, por su
caracter recurrente, pueden entenderse como fundamentales en la
configuracion del eslogan electoral espaiiol del dltimo cuarto del siglo XX.
Dichas estructuras, que estan presentes en la lengua comtn (la mayoria de
ellas resultan muy productivas en esta lengua ordinaria), responden de
alguna manera a las necesidades comunicativas que cada una de las etapas
de este periodo ha precisado. De este modo, consideramos que existe una
especie de evolucion de las formas lingiiisticas elegidas para la
configuracion del eslogan electoral paralela a la evolucion de la sociedad y
la politica de nuestro pais, y paralela también a la competencia

propagandistica del electorado espaiiol.

Las estructuras copulativas son construcciones muy abundantes en la
propaganda electoral de la primera etapa de la democracia espafiola. La
totalidad de los esléganes que responden a una estructura copulativa
presentan uno de estos dos tipos de atributos: 1) atributo adjetivo o
sustantivo indeterminado; 2) atributo adjetivo o sustantivo determinado.
Mediante estos esquemas copulativos, en el eslogan electoral se produce lo
que podemos denominar definicion del partido o de la ideologia politica. De
este modo, en estos esléganes el emisor intenta definir el ideario del partido
politico mediante un atributo, la mayor parte de las veces un sintagma
nominal.

Las oraciones copulativas son estructuras sintacticas esenciales en la
construccion de los esloganes electorales de los primeros afios de
democracia en Espafia. Los esloganes que presentan una estructura
copulativa se concentran principalmente entre los afios 1976 y 1979. Después
de un largo periodo de dictadura, los receptores han de ir adquiriendo
paulatinamente una competencia propagandistica necesaria que le permita
interpretar eficazmente los esléganes de las distintas campaiias electorales a
los que es sometido. Para conseguir este objetivo, se opto por el uso de
formulas lingiiisticas sencillas, directas, que llegaran sin dificultad al
receptor. Una de las estructuras que mejor cuadraba con estas necesidades
comunicativas fue la oracion copulativa. En este sentido, consideramos que
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el eslogan electoral constituido por una oracion copulativa cumple en este
periodo una doble funcion. Por un lado, tiene el objetivo ya conocido de
«hacer hacer». Por otro, cumple con una funcion puntual, que puede
adscribirse s6lo a este periodo de transicién al que nos estamos refiriendo:
una funcidn didactica. El eslogan electoral se convierte asi en un medio
eficaz para explicar de una forma clara y directa la importancia y las
consecuencias del voto. De este modo, el abandono que experimentan las
estructuras copulativas despues de estos primeros afios de transicion
responde a una evolucion en las formas elegidas para la configuracion del
eslogan electoral: ya no era necesario definir el ideario de un partido ni

tampoco explicar qué suponia votar.

La vuxtaposicion es una estructura que or sus caracteristicas, esta
, ,
vinculada con la inmediatez de la oralidad y con la ausencia de elaboracion
del mensaje lingiiistico. En este caso, el lenguaje de la publicidad la
f
propaganda imitaria la construccion de textos orales de textos cuya
simplicidad aumentaria su accesibilidad. Esto explicaria la gran rentabilidad
que los especialistas le atribuyen a esta estructura en el texto publicitario y
propagandistico, ya que imprime en estos un caracter impresionista, propio
de la comunicacidn facil con el receptor. 5in embarco, la aparicién en el
E
eslogan electoral de oraciones yuxtapuestas no es tan frecuente como cabria
esperar. La presencia de la yuxtaposicion es mucho mas frecuente en el
eslogan electoral si se tienen en cuenta su combinacién con otra estructura
muy rentable para la propaganda electoral: las estructuras no oracionales.
De este modo, consideramos que el empleo en el eslogan electoral de la
.
yuxtaposicion, entendida como la suma de elementos sintacticos en ausencia
de conjuncidn, ha ido evolucionando adaptandose a las preferencias
x
lingiiisticas de cada etapa del periodo analizado.

La modalidad exhortativa cobra gran importancia en la configuracion del
eslogan electoral debido sobre todo al potencial persuasivo del imperativo,
que en la mayoria de los casos, pertenece al verbo votar. No consideramos
que las expresiones exhortativas se perciban en estos esléganes como un
mandato dictatorial, sino que podemos hablar de estas estructuras como
caracteristicas de estructura del eslogan electoral. Tanto es asi, que
tradicionalmente la modalidad exhortativa se ha considerado la mas
rentable en estos tipos de textos. 5in embargo, hemos de sefialar una
evolucion decreciente en el uso de la exhortacion en el eslogan.

Encontramos esloganes con modalidad exhortativa desde el comienzo de la
democracia en Espaﬁa, etapa en las que convive con otras estructuras
fundamentales como las oraciones copulativas o la yuxtaposicion. Entre los
afios 1979 y 1986, cuando dejaron de utilizarse las oraciones copulativas en
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la configuracion del eslogan electoral, se produjo un notable aumento del
empleo de la modalidad exhortativa. Este cambio en la eleccion de la
formula lingiiistica se corresponde con un avance en la competencia
propagandistica del electorado. Hacia principios de los noventa la oracion
exhortativa se ha convertido en una manera demasiado tosca de pedir el
voto. S5e abandona esta modalidad a favor de otras formulas menos directas.
Esta evolucién supone el paso definitivo que nos indica que el electorado
espafiol ya ha alcanzado la madurez en su competencia propagandistica.

La modalidad enunciativa esta presente en todas las campafias electorales
que hemos estudiamos en este trabajo. Estos esquemas enunciativos no se
corresponden con ninguna estructura formal fija y presentan todos ellos el
modo indicativo. A esto habria que afiadir dos rasgos caracteristicos mas: el

empleo del tiempo presente y la ausencia de la negacion.

Tanto en el uso de las oraciones exhortativas como en el de las enunciativas
podemos serialar el periodo de principios de los afios ochenta como el mas
productivo. En cualquiera de los casos, ya sea en imperativo o en presente
de indicativo, el verbo esta presente en la estructura sintactica del eslogan
como un elemento fundamental. Como ocurre también con las oraciones
exhortativas, a partir de los afios noventa decrece notablemente la aparicion
de las oraciones enunciativas en los esloganes. Los esloganes exhortativos y
los enunciativos tienen en comun que son estructuras oracionales, por este
motivo mantenemos que el descenso de esléganes exhortativos y
enunciativos esta relacionado con el aumento que, a partir de los afios

ochenta, experimentan las estructuras no oracionales.

Las estructuras nominales son estructuras muy rentables en el eslogan
electoral. Estas siempre han estado presentes en los esloganes electorales
desde el principio de la democracia, pero que han experimentado un
incremento en su uso desde 1979 hasta el final del periodo analizado.
Encontramos cuatro tipos diferentes de estructuras nominales en funcion de
los elementos que aparecen determinando o modificando al ntcleo. Asi,
tenemos esloganes las siguientes estructuras nominales: a) N; b) det + N; ¢}

det + N +ady (s. adj); d) det + N + ady (s. prep).

Las estructuras nominales mas comunes en el eslogan electoral son las que
se corresponden con el siguiente esquema: det + N + ady (s. prep). En estos
casos, la preposicion mas utilizada para introducir el sintagma preposicional
es de. Debido a los muchos valores que esta preposicion encierra, esta
estructura nominal con la preposicion de es de las construcciones mas
rentables también en la lengua comin. 5in embargo, en el caso de los
esloganes que hemos estudiado, se trata de estructuras que aparecen de
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forma independiente y no insertas en unidades superiores, como ocurre en
la lengua ordinaria. Adquieren, por lo tanto, éstas en el eslogan una nueva
dimension que se desprende de su suficiencia comunicativa en el contexto
de la propaganda electoral.

En menor medida que las estructuras nominales, las estructuras
preposicionales también estan presentes en el eslogan electoral. En estas
estructuras la preposicion de esta ausente. Se trata de sintagmas
preposicionales desgajados de una oracién, en la que funcionarian como

complementos no regidos (por lo tanto prescindibles) de un ntcleo verbal

elidido.

El dltimo paso de la evolucion en la eleccion de las estructuras
fundamentales del eslogan electoral espafiol lo constituye la preferencia por
el uso de estructuras no oracionales. Al no estar presente el verbo conjugado
en estas estructuras no es posible hablar en rigor de exhortacién ni de
aseveracion, pero la incitacién propia del eslogan sigue estando presente en
estos textos. Se trataria de una estructura sintactica minima capaz de hacer
actuar de una manera indirecta ya que su enunciacion produce efectos

perlocucionarios en el receptor.

Enlos esloganes de las primeras convocatorias electorales no es muy comin
la aparicion de estas estructuras no oracionales. Se opta por otras estructuras
fundamentales mas ad ecuadas al contexto de estos momentos de transicion.
Su presencia en la configuracién del eslogan ha ido aumentando desde los
afios ochenta hasta convertirse en las ultimas convocatorias del periodo
estudiado en las estructuras mas empleadas en la construccion del eslogan
electoral.

Las estructuras paralelisticas estan muy presentes en el eslogan electoral. El
uso del paralelismo supone un proceso consciente de elaboracion lingiiistica
cuya finalidad es la de causar una impresion estética en el receptor. Por otro
lado, esta figura supone también una repeticion de estructuras por lo que el
mensaje se graba de una forma mas eficaz en el lector. Por todo ello se trata
de un recurso rentable en el eslogan electoral. Estos fendomenos de
paralelismo en el eslogan electoral se presentan tanto en estructuras
oracionales como en estructuras no oracionales.

Las diferentes estructuras fundamentales del eslogan electoral sefialadas
muchas wveces aparecen entrelazadas. De este modo, hemos podido
comprobar que las oraciones copulativas a la vez son enunciativas. Por otro
lado, observamos que las oraciones yuxtapuestas muchas veces presentan

miembros constituidos por oraciones exhortativas. En cuanto a las
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estructuras paralelisticas, podemos sefialar que también estan formadas por
elementos equivalentes que se corresponden con varias de las estructuras
fundamentales en la configuracion del eslogan electoral.

Existe una evolucién de las estructuras fundamentales del eslogan paralela a
la adquisicion por parte del electorado v de los propios creativos de una
competencia propagandistica suficiente. 5in embargo, no consideramos que
este proceso se trate de un camino sin marcha atrds. En esta evolucion el
receptor se ha ido familiarizando con una serie de estructuras que han ido
configurando dicha competencia propagandistica y que son susceptibles de
volver a ser utilizadas en posteriores esloganes. Por otro lado, existen
estructuras, como las oraciones exhortativas que, por sus caracteristicas,
consideramos que son proclives a aparecer una y otra vez en esléganes
propagandisticos de todas las epocas. Asi, adquirida ya la competencia
propagandistica necesaria, podemos hablar de «modas» enla eleccion de las
estructuras fundamentales que constituyen el eslogan electoral espafiol.
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ANEXOS

I. CORPUS ORDENADO POR CAMPANAS
II. CORPUS ORDENADO POR EMISORES

I1I. CORPUS ORDENADO POR ESTRUCTURAS
SINTACTICAS
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CORPUS ORDENADO POR CAMPANAS
Referéndum de 1976

EL PUEBLO NECESITATUVOZ

HABLA, PUEBLO {(PARA QUE CALLE LA DEMAGOGIA)

LA DEMOCRACIA LA HACEMOS ENTRE TODOS VOTANDO
INFORMATE BIEN, Y VOTA.

LA HISTORIA NO S5E DETIENE, VOTE POR 5U FUTURO.

LA LEY PARA LA REFORMA POLITICA ES EL CAMBIO SIN RIESGO
EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR 5.

LA REFORMA POLITICA ES UN SI A LA DEMOCRACIA

Elecciones generales de 1977

LO QUE LOS COMUNISTAS QUEREMOQS
VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA
QUEREMOS LA DEMOCRACIA PARA TODOS LOS ESPANOLES
SOCIALISMO ES LIBERTAD

VOTAR PSOE ES VOTAR

... ESTA EN TU MANO

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD
TOMA EL PARTIDO DE LA RESPONSABILIDAD
EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA

LA VIA SEGURA A LA DEMOCRACIA

VOTE CENTRO

VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ

ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE
LIBERTADY... EN ORDEN

VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE

Referéendum de 1978

TU DERECHO E5 VOTAR. VOTA LIBREMENTE
ESPANA DECIDE SU FUTURO

EL FUTURO DE ESPANA ESTA EN TUS MANOS
DEPENDE DE TI

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS.
TUVOTO ES TU FUERZA.

PARA 36 MILLONES DE ESPANOLES

UN VOTO VALE MAS QUE MIL GRITOS
CONSTRUIR EL FUTURO ESTA EN TU MANO



470

A nexos

ST A LA CONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, A LA
RECONCILIACION
UNA CONSTITUCION DEMOCRATICA

Elecciones generales de 1979

PON TU VOTO A TRABAJAR

LA DEMOCRACIA PARA QUIEN LA TRABAJA

METE LA DEMOCRACIA EN LA CESTA DE LA COMPRA
EMPLEA TU VOTO CONTRA EL PARO

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA

UN GOBIERNO FIRME PARA... nominal?

TU VOTO ES NUESTRA FUERZA

DICHOY HECHO

UCD CUMPLE.

VOTA CON REALISMO.

PORQUE LAS COSAS NO ESTAN CENTRADAS
PARA ORDENAR BIEN LAS COSAS

LA SOLUCION DE CENTRODERECHA

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA

Elecciones generales de 1982

ALLI DONDE ESTES TE INTERESA VOTAR
VOTAR ES DECISIVO

LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU

EN TU PROPIO INTERES. VOTA

ROMPE LA ABSTENCION

POR EL CAMBIO

MUEVETE POR EL CAMBIO

ES HORA DE SOLUCIONES

ES LA HORA DE FRAGA

TODOS GANAREMOS CON FRAGA

EL CENTRO

AUTORIDAD Y EFICACIA.

LANDELINO LAVILLA RESPONDE

NI DERECHA DURA, NI IZQUIERDA INMADURA
NI CAMBIO, NI MARCHA ATRAS

5] ERES DE CENTRO, RESPONDE

NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO
PARA QUE NADA SE PARE

PARA QUE... NO TE QUEDES PARADO
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VAMOS A PROGRESAR COMO DEBE SER
ASEGURA EL PROGRESO COMO DEBE SER

Referénduwm OTAN de 1986

OTAN NO. REFERENDUM YA
NO A LOS BLOQUES

POR AHI NO ENTRAMOS. OTAN NO

ES TU DERECHO, VOTA

VOTA S[ EN INTERES DE ESPANA
ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA
DEJADNOS EN PAZ, OTAN NO

NI LA UNA NI LA OTAN

Elecciones generales de 1986

VOTANDO SE ENTIENDE LA GENTE

POR BUEN CAMINO

PARA IR MAS LEJOS

PARA SEGUIR AVANZANDO POR BUEN CAMINO
PARA SALIR ADELANTE

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR
EL ELQUILIBRIO NECESARIO

VAMOS A CENTRARNOS

EL VALOR DEL CENTRO

LA OTRA FORMA DE HACER ESPANA
DECIDA QUE ESPANA QUIERE

HACE FALTA

NOSVAN A OIR

AHORA LA UNIDAD DE LOS COMUNISTAS

LA FUERZA DE LOS COMUNISTAS ESTA EN LA UNIDAD, SEGURO

Elecciones generales de 1989

LOS 90 EMPIEZAN EL 29 DE OCTUBRE. VOTA.
ESPANA, EN PROGRESO

jPALABRA!

EL DIA 29, TOME LA PALABRA

EL DIA 29, Vd TIENE LA PALABRA

CAPACES DE HACERLO

IZOQUIERDA UNIDA SOMOS LA ALTERNATIVA
LA ALTERNATIVA DE LA [ZQUIERDA

LA ALTERNATIVA ESTA EN LA IZQUIERDA



472

A nexos

IL.

Elecciones generales de 1993

GOBERNANDO CON LA MAYORIA

POR EL PROGRESO DE LA MAYORIA

AHORA GOBIERNO PARA TODOS

[ZOUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA

Elecciones generales de 1996

ESPANA EN POSITIVO

EL VOTO MAS POSITIVO

CON LA NUEVA MAYORIA

LA NUEVA MAYORIA TIENE LA PALABRA
SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA
HAZTE OIR CON LA NUEVA MAYORIA

IU DECIDE

Elecciones generales de 2000

LO PROXIMO

MINTIENDO SE HAN HECHO POPULARES
HECHOS

VAMOS A MAS

SOMOS NECESARIOS

ERES NECESARIO

CORPUS ORDENADO POR EMISORES
Gobierno de Espaiia

LA HISTORIA NO SE DETIENE, VOTE POR SU FUTURO (1976)
LA LEY PARA LA REFORMA POLITICA ES EL CAMBIO SIN RIESGO
(1976)

HABLA, PUEBLO (1976)

INFORMATE BIEN, Y VOTA (1976)

LA REFORMA POLITICA ES UN Sf A LA DEMOCRACIA (1976)

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR Sf (1976)

EL PUEBLO NECESITA TU VOZ (1976)

LA DEMOCRACIA LA HACEMOS ENTRE TODOS VOTANDO (1976)
TU DERECHO ES VOTAR. VOTA LIBREMENTE (1978)



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales

473

TU VOTO ES TU FUERZ A (1978)

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS (1978)
ESPANA DECIDE SU FUTURO (1978)

DEPENDE DE TI (1978)

UN VOTO VALE MAS QUE MIL GRITOS (1978)
PARA 36 MILLONES DE ESPANOLES (1978)
CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS (1978)
VOTAR ES DECISIVO (1982)

ALLI DONDE ESTES TE INTERESA VOTAR (1982)
LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU (1982)

EN TU PROPIO INTERES. VOTA (1982)

ROMPE LA ABSTENCION (1982)

LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU (1982)
ESTU DERECHO, VOTA (1986 OTAN)
VOTANDO SE ENTIENDE LA GENTE (1986)
LO590 EMPIEZAN EL 29 DE OCTUBRE. VOTA (1989)

PSOE

SOCIALISMO ES LIBERTAD (1977)

VOTAR PSOE ES VOTAR (1977)

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD (1977)

... ESTA EN TU MANO {1977)

EL FUTURO DE ESPANA ESTA EN TUS MANGOS (1978)
CONSTRUIR EL FUTURO ESTA EN TU MANO (1978)
TU VOTO ES NUESTRA FUERZA (1979)

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA (1979)

UN GOBIERNO FIRME PARA... (1979)

POR EL CAMBIO (1982)

MUEVETE POR EL CAMBIO (1982 Juventudes Socialistas)
VOTA SI EN INTERES DE ESPANA (1986 OTAN)

POR BUEN CAMINO (1986)

PARA SEGUIR AVANZANDO POR BUEN CAMING (1986)
PARA IR MAS LEJOS (1986 Juventudes Socialistas)
ESPANA, EN PROGRESO (1989)

GOBERNANDO CON LA MAYORIA (1993)

POR EL PROGRESO DE LA MAYORIA (1993)

ESPANA EN POSITIVO (1996)

EL VOTO MAS POSITIV O (1996)

LO PROXIMO (2000 PSOE)

MINTIENDO SE HAN HECHO POPULARES (2000)
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« EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA (1977)

« VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ (1977)

« LA VIA SEGURA A LA DEMOCRACIA (1977)

« VOTE CENTRO (1977)

« UNA CONSTITUCION DEMOCRATICA (1978)

« DICHO Y HECHO (1979)

« UCD CUMPLE (1979)

« VOTA CON REALISMO (1979)

« EL CENTRO (1982)

« AUTORIDAD Y EFICACIA (1982)

« NIDERECHA DURA, NI IZQUIERDA INMADURA (1982)
« NICAMBIO, NI MARCHA ATRAS (1982)

« NIDEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS (1982)

« NITANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO (1982)
« SIERES DE CENTRO, RESPONDE (1982)

« LANDELINO LAVILLA RESPONDE (1982)

AP/CD /CP

» LIBERTADY... EN ORDEN (1977)

o VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE (1977)

» ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE (1977)

» COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA (1979)
« LA SOLUCION DE CENTRODERECHA (1979)

e COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA (1979)
» PARA ORDENAR BIEN LAS COSA5(1979)

» PORQUE LAS COSAS NO ESTAN CENTRADAS (1979)

« ESHORA DE SOLUCIONES (1982)

o ESLA HORA DE FRAGA (1982)

» TODOS GANAREMOS CON FRAGA (1982)

» ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA (1986 OTAN)

e VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR (1986)

o PARASALIR ADELANTE (1986)

PCE

« QUEREMOS LA DEMOCRACIA PARA TODOS LOS ESPANOLES
(1977)

« LO QUE LOS COMUNISTAS QUEREMOS (1977)

« VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA (1977)



El eslogan electoral espaficl (1975-2000), Estructuras fundamentales 475

ST A LA CONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, ALA
RECONCILIACION (1978)

PON TU VOTO A TRABAJAR (1979)

LA DEMOCRACIA PARA QUIEN LA TRABAJA (1979)

METE LA DEMOCRACIA EN LA CESTA DE LA COMPRA (1979)
EMPLEA TU VOTO CONTRA EL PARO (1979)

PARA QUE NADA SE PARE (1982)

PARA QUE... NO TE QUEDES PARADO (1982)

OTAN NO. REFERENDUM YA (1986 OTAN)

DEJADNOS EN PAZ, OTAN NO (1986 OTAN)

NI LA UNA NI LA OTAN (1986 OTAN UJCE)

NO A LOS BLOQUES (1986 OTAN UJCE)

POR AHI NO ENTRAMOS (1986 OTAN)

PSP
TOMA EL PARTIDO DE LA RESPONSABILIDAD (1977)
CDSs

ASEGURA EL PROGRESO COMO DEBE SER (1982)
VAMOS A PROGRESAR COMO DEBE SER (1982)
EL CENTRO COMO DEBE SER (1982)

VAMOS A CENTRARNOS (1986)

EL EQUILIBRIO NECESARIO (1986)

EL VALOR DEL CENTRO (1986)

CAPACES DE HACERLO (1989)

PRD

DECIDA QUE ESPANA QUIERE (1986)
LA OTRA FORMA DE HACER ESPANA (1986)

Izquierda Unida

HACE FALTA (1986)

NOSVAN A OIR (1986)

LA ALTERNATIVA ESTA EN LA IZQUIERDA (1989)

LA ALTERNATIVA DE LA [ZQUIERDA (1989)

[ZQUIERDA UNIDA SOMOS LA ALTERNATIV A (1989)
IZOQUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA (1993)
IU DECIDE (1996)

SOMOS NECESARIOS (2000)
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ERES NECESARIO (2000)
Unidad Comumnista

AHORA LA UNIDAD DE LOS COMUNISTAS (1986)
LA FUERZA DE LOS COMUNISTAS ESTA EN LA UNIDAD, SEGURO
(1986)

Partido Popular

EL DiA 29, Vd TIENE LA PALABRA (1989)

EL DiA 29, TOME LA PALABRA (1989)

;PALABRA! (1989)

AHORA GOBIERNO PARA TODOS (1993)

SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA (1996)
CON LA NUEVA MAYORIA (1996)

LA NUEVA MAYORIA TIENE LA PALABRA (1996)
SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA (1996)
HAZTE OIR CON LA NUEVA MAYORIA (1996)

HECH OS (2000)

VAMOS A MAS (2000)

CORPUS ORDENADO POR  ESTRUCTURAS
SINTACTICAS

Oraciones copulativas

LA LEY PARA LA REFORMA POLITICA ES EL CAMBIOQ SIN RIESGO
LA REFORMA POLITICA ES UN S A LA DEMOCRACIA
VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA
SOCIALISMO ES LIBERTAD

VOTAR PSOE ES5 VOTAR

VOTAR SOCIALISMO E5 VOTAR LIBERTAD

EL CENTRO E5 LA DEMOCRACIA

VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ

TUVOTO ES TU FUERZA

TUVOTO E5 NUESTRA FUERZA

VOTAR ES DECISIVO

SOMOS LA ALTERNATIVA

SOMOS NECESARIOS
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ERES NECESARIO
Yuxtaposicion

LA HISTORIA NO S5E DETIENE, VOTE POR S5U FUTURO
VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE

TU DERECHO ES5 VOTAR. VOTA LIBREMENTE

ESTU DERECHO, VOTA

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR

LOS 90 EMPIEZAN EL 29 DE OCTUBRE. VOTA

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIVO PARA VOTAR 5.
ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE

CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS

ST A LA CONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, ALA
RECONCILIACION

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA
EN TU PROPIO INTERES. VOTA

NI DERECHA DURA, NI IZQUIERDA INMADURA

NI CAMBIO, NI MARCHA ATRAS

NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO

OTAN NO. REFERENDUM YA

ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA

ESPANA, EN PROGRESO

[ZQUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA
SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA

Oraciones exhortativas

HABLA, PUEBLO

INFORMATE BIEN, Y VOTA

LA HISTORIA NO SE DETIENE, VOTE POR 5U FUTURO
TOMA EL PARTIDO DE LA RESPONSABILIDAD

VOTE CENTRO

VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE

TU DERECHO ES VOTAR. VOTA LIBREMENTE

PON TUVOTO A TRABAJAR

METE LA DEMOCRACIA EN LA CESTA DE LA COMPRA
EMPLEA TU VOTO CONTRA EL PARO

VOTA CON REALISMO

EN TU PROPIO INTERES. VOTA

ROMPE LA ABSTENCION
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MUEVETE POR EL CAMBIO

S1 ERES DE CENTRO, RESPONDE

PARA QUE... NO TE QUEDES PARADO
ASEGURA EL PROGRESO COMO DEBE SER
ES TU DERECHO, VOTA

DEJADNOS EN PAZ, OTAN NO

VOTA SI EN INTERES DE ESPANA

VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR
DECIDA QUE ESPANA QUIERE

L.OS 90 EMPIEZAN EL 29 DE OCTUBRE. VOTA
EL DiA 29, TOME LA PALABRA

HAZTE OIR CON LA NUEVA MAYORIA

Oraciones enunciativas

EL PUEBLO NECESITA TU VOZ
LA DEMOCRACIA LA HACEMOS ENTRE TODOS VOTANDO
LA LEY PARA LA REFORMA POLITICA ES EL CAMBIO SIN RIESGO
LA REFORMA POLITICA ES UN Sf A LA DEMOCRACIA
VOTAR COMUNISTA ES VOTAR DEMOCRACIA

QUEREMOS LA DEMOCRACIA PARA TODOS LOS ESPANOLES
SOCIALISMO ES LIBERTAD

VOTAR PSOE ES VOTAR

... ESTA EN TU MANO

VOTAR SOCIALISMO ES VOTAR LIBERTAD

EL CENTRO ES LA DEMOCRACIA

VOTAR CENTRO ES VOTAR SUAREZ

ESPANA DECIDE SU FUTURO

EL FUTURO DE ESPANA ESTA EN TUS MANOS

DEPENDE DE TI

TU VOTO ES TU FUERZA.

UN VOTO VALE MAS QUE MIL GRITOS

CONSTRUIR EL FUTURO ESTA EN TU MANO

TU VOTO ES NUESTRA FUERZA

UCD CUMPLE

VOTAR ES DECISIVO

LA ULTIMA PALABRA LA PONES TU

ES HORA DE SOLUCIONES

ES LA HORA DE FRAGA

TODOS GANAREMOS CON FRAGA

LANDELINO LAVILLA RESPONDE

VAMOS A PROGRESAR COMO DEBE SER

VOTANDO SE ENTIENDE LA GENTE
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VAMOS A CENTRARNOS
HACE FALTA

NOS VAN A OIR

LA FUERZA DE LOS COMUNISTAS ESTA EN LA UNIDAD, SEGURO
EL DIiA 29, Vd TIENE LA PALABRA

IZQUIERDA UNIDA SOMOS LA ALTERNATIVA

LA ALTERNATIVA ESTA EN LA IZQUIERDA

LA NUEVA MAYORIA TIENE LA PALABRA

U DECIDE

VAMOS A MAS

SOMOS NECESARIOS

ERES NECESARIO

Estructuras nominales

EL BIENESTAR. UN BUEN MOTIV O PARA VOTAR SI.
LA VIA SEGURA A LA DEMOCRACIA

ESPANA, LO UNICO IMPORTANTE

LIBERTADY... EN ORDEN

UNA CONSTITUCION DEMOCRATICA

CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA

UN GOBIERNO FIRME PARA...

LA SOLUCION DE CENTRODERECHA

COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA
EL CENTRO

AUTORIDAD Y EFICACIA.

NI DERECHA DURA, NI IZQUIERDA INMADURA

NI CAMBIO, NI MARCHA ATRAS

NI DEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS

NI TANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO

EL CENTRO COMO DEBE SER

ABSTENCION, LA RESPUESTA SENSATA

NI LA UNA NILA OTAN

EL EQUILIBRIO NECESARIO

EL VALOR DEL CENTRO

LA OTRA FORMA DE HACER ESPANA

AHORA LA UNIDAD DE LOS COMUNISTAS
ESPANA, EN PROGRESO

iPALABRA!

LA ALTERNATIVA DE LA IZQUIERDA

AHORA GOBIERNO PARA TODOS

IZQUIERDA UNIDA, LA ALTERNATIVA NECESARIA
ESPANA EN POSITIVO
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A nexos

« ELVOTOMAS POSITIVO

» SOLUCIONES PARA TODOS, CON LA NUEVA MAYORIA
e« LOPROXIMO

e« HECHOS

Estructuras preposicionales

« PARA36 MILLONES DE ESPANOLES

« PARA ORDENAR BIEN LAS COSAS

« PARA IR MAS LEJOS

« PARASALIR ADELANTE

« POREL CAMBIO

« POR BUEN CAMINO

« PORELPROGRESO DE LA MAYORIA
« CON LA NUEVA MAYORIA

« CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS

Estructuras paralelisticas

s VOTA FRAGA, FRAGA CONVIENE

» VOTA UTIL, VOTA COALICION POPULAR

» CONTRA NADIE. A FAVOR DE TODOS.

e SIALACONSTITUCION, A LA DEMOCRACIA AVANZADA, A LA
RECONCILIACION

s CIEN ANOS DE HONRADEZ Y FIRMEZA

» DICHOYHECHO

e COALICION DEMOCRATICA. EL CENTRODERECHA

» AUTORIDADY EFICACIA

» NIDERECHA DURA, NI IZQUIERDA INMADURA

o« NIDEMAGOGIAS, NI PRIVILEGIOS

o NITANTO IMPUESTO, NI TANTO CUENTO

» OTAN NO. REFERENDUM YA

o NILA UNANILA OTAN



