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Introduccién

El objetivo de este articulo es mostrar las semejanzas y diferencias entre los
esléganes utilizados por la publicidad comercial y los empleados en las cam-
panas electorales por los partidos politicos. En la primera parte del trabajo
se revisa la evolucién histérica y conceptual del eslogan, concluyéndose que
aunque en sus origenes el eslogan ha estado estrechamente ligado a la comu-
nicacién politica, especialmente en el &mbito anglosajon, lo cierto es que ha
sido la publicidad comercial la que ha potenciado y ampliado su uso durante,
al menos, los tltimos 150 anos.

En un segundo momento de este texto, se muestran los antecedentes
mas relevantes de la investigacion y, partiendo de un trabajo previo sobre las
cualidades del eslogan comercial espafiol (Garrido y Ramos, 2006), se com-
paran dichos resultados con las caracteristicas de los esléganes de campana
utilizados por los principales partidos politicos espanoles durante las eleccio-
nes generales celebradas en marzo de 2008. Las conclusiones muestran inte-
resantes cualidades diferenciales del eslogan politico, tanto desde el punto de
vista estratégico como desde la perspectiva conceptual o formal.

En términos generales, puede decirse que la preponderancia de los me-
dios audiovisuales como vehiculos publicitarios ha propiciado el declive de
este componente textual en la publicidad de bienes y servicios, tanto en tér-
minos cuantitativos como cualitativos. Todo lo contrario parece suceder en
la publicidad politica y electoral, que no sélo sigue insistiendo en su empleo,
sino que lo ha potenciado y perfeccionado, probablemente gracias a la expe-
riencia practica acumulada en su aplicacidon comercial.

Evolucién histérica y conceptual del eslogan

El eslogan es un concepto clave de la redaccién publicitaria. Desde los orige-
nes de la profesién, los publicitarios se percataron de la necesidad de conden-
sar la esencia persuasiva de sus mensajes a través de una unidad redaccional
breve y original que se repitiera en los anuncios y se asociara con la persona-
lidad de la marca. Desde el punto de vista publicitario, el eslogan comienza a
usarse con asiduidad durante el siglo XIX, siglo caracterizado por la prepon-
derancia de la prensa escrita como medio para la comunicacién comercial.
La baja calidad de impresion de las rotativas de entonces justifica que toda la
fuerza del eslogan radicara en su componente semantico. Serd ya en el siglo
XX cuando los esléganes comiencen a trabajar seriamente aspectos tipogra-
ficos e iconicos, pues entonces la calidad de impresion y la incorporacién de
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la imagen fotografica ayudan al esmero en la culminacién de toda pieza pu-
blicitaria, incluidos los componentes textuales.

Todo lo anterior se refiere al uso comercial del término, pues su empleo
como consigna electoral se remonta al siglo XVI, siendo palabra de uso co-
mun durante la Inglaterra victoriana. La pujante economia estadounidense
de finales del siglo XIX y comienzos de XX impulsard el empleo comercial
del término, s6lo aminorado por el importante rol que juegan los esléganes
durante los conflictos bélicos de la primera mitad del siglo XX. En resumen,

puede decirse que la trayectoria del eslogan es la historia de un vaivén entre dos polos.
Pasa, primero, de la politica a la publicidad: de consigna electoral inglesa a frase publi-
citaria norteamericana. Luego, regresa de la publicidad a la politica: de frase comercial
estadounidense a consigna totalitaria. Después, va nuevamente de la politica a la publi-
cidad: de consigna nazi a frase publicitaria. Y, por tltimo, se usa tanto en la comunica-
cién empresarial como en la institucional (Rey, 1996: 112).

Aunque todavia puede leerse en algunos textos —incluso académicos— la
./ <« » . « »
expresion “slogan’, el vocablo castellanizado es “eslogan’, que la Real Acade-
mia Espafola de la Lengua (vigésima segunda edicidon) concibe como una
“férmula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda politica,
etc””. Por supuesto, la expresion castellana procede el inglés slogan, que a su
vez nace en la voz gaélica sluagh-gairm, que

era el grito de guerra con el que se daban 4nimos los guerreros, aquel grito que les im-
pulsaba a la batalla en la que probablemente perdiesen la vida. Si una frase podia hacer
aquello, podia cegar a un hombre hasta estar dispuesto a una accién que implicaba
riesgo vital, ;qué no podria hacer por un jabdn, un chocolate 0 una marca de conservas?

(Eguizabal, 2007: 23).

Serd, por lo tanto, en el 4mbito anglosajéon donde el eslogan dard sus
primeros pasos como elemento comunicativo; primero en la comunicacién
bélica, posteriormente en la politica y, finalmente, en la comercial, gracias al
impulso de la economia norteamericana.

Muchos autores se han acercado al estudio del eslogan, tanto en su ver-
tiente comercial —mayoritaria— como politica —minoritaria— (Haas, 1966;
Reboul, 1978; Diez de Castro y Galdn, 1988; Spang, 1991; Ortega, 1992;
Bassat, 1994; Rey, 1996; Adam y Bonhome, 2000; Garrido, 2000; Pena,
2001; Ferndndez, 2005; Muiiz, 2005; Ortega ez al., 2006; Garrido y Ramos,
2006, etc.), por lo que se han aportado bastantes definiciones del concepto
de eslogan. En este texto, mantendremos aquella que considera el eslogan
como “la expresién lingiiistica econdmica, significativa, brillante, perdurable,
exclusiva y eficiente de una estrategia de comunicacién empresarial, politica e

institucional” (Garrido, 2000: 70).
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Nuestra posicion es, obviamente, la académica, pero no podemos olvidar
que la profesion publicitaria usa otros muchos términos —especialmente,
claim— que de algin modo vienen a significar lo mismo que el eslogan o,
al menos, a cumplir la misma funcién en el anuncio. Como dice Nicolas
Hollander, director general creativo de Publicis en Espana, “al principio
fue el eslogan, una palabra que era la esencia de la publicidad y que nadie
utilizaria hoy... claim, eslogan, tag line, base line, cierre, end line... todo, para
decir lo mismo” (2007: 19).

Caracteristicas del eslogan en la publicidad espainola

A pesar de la importancia del eslogan en la comunicacién politica, lo cierto
es que la mayoria de estudios realizados sobre esta unidad redaccional se han
centrado en la comunicaciéon comercial, principalmente en la publicidad de
bienes y servicios. La mayoria de autores ha aportado apreciaciones cuali-
tativas sobre el eslogan y sus caracteristicas redaccionales y comunicativas.
Sélo en unos pocos casos podemos encontrar datos cuantitativos que avalen
lo anterior. Asi sucede con el pionero estudio llevado a cabo por Haas en
1966, para quien el eslogan es un aforismo que sirve “para designar cualquier
férmula breve, concisa, ficil de retener debido a su brevedad y hébil para
impresionar la mente” (1966: 259).

El hecho de que Haas se centrara en la publicidad francesa conlleva serias
dificultades a la hora de comparar los resultados de su estudio con los reali-
zados en lengua espanola, pero es indudable que el de Haas ha estimulado
su iteracion en otras lenguas. Referencias inexcusables son, en este sentido,
los estudios publicados por Ortega (1992), por un lado, y Diez de Castro y
Galén (1988), por otro, hace dos décadas.

Como es 16gico, no son los primeros textos que, en castellano, reflexio-
nan sobre el eslogan, pues el maestro Prat Gaballi ya se refiere a este elemento
redaccional setenta anos antes (1998: 132); pero si se trata de las primeras
investigaciones cuantitativas del eslogan en la publicidad espafiola. A ellas le
seguiran otras posteriores (Garrido, 2000; Garrido y Ramos, 2006; Ortega
et al., 2006) que, también desde una perspectiva cuantitativa, reafirman las
caracteristicas del eslogan comercial en la publicidad espanola. En todo caso,
faltan en Espana estudios que aborden la eficacia comunicativa del eslogan,
mas alld de los lugares comunes en los que se reincide:

La investigacién sobre el funcionamiento del eslogan, y también del mensaje publicitario
en general, estd demandando mayor nimero de estudios empiricos, sobre todo en nues-
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tro pafs, que hagan viable fundamentar lo més cientificamente posible el conjunto de
afirmaciones y pautas que sobre el eslogan se dicen y escriben” (Muiiz, 2005: 119-142).

Con independencia del enfoque con el que los investigadores han afron-
tado el estudio del eslogan en la publicidad, sea cuantitativo, cualitativo o
simplemente reflexivo, lo cierto es que pocos se han sustraido de aportar una
clasificacién de las caracteristicas o cualidades que definen al eslogan frente a
otras unidades textuales. Este caso no serd una excepcion.

Brevedad

Ciertamente, una de las cualidades definitorias del eslogan es su brevedad. Si
todo texto publicitario tiende a la simplicidad y rapidez comunicativas, el es-
logan es la “quintaesencia” del contenido publicitario (Bassat, 1994: 124). Y
esta brevedad se acrecienta en la publicidad actual, pues de las 5,16 palabras
de media que caracterizaban al eslogan espafiol en 1988 (Diez de Castro y
Galan, 1988), se ha pasado a 4,36 palabras en 2000 (Garrido, 2000) y 3,97
en 2005 (Garrido y Ramos, 2006). Ahora bien, no debemos olvidar que “la
bondad de un eslogan no se mide por su longitud, ni por su forma, ni por su

originalidad, sino por la eficacia con que contribuye a los intereses del anun-
ciante” (Curto ez al., 2008: 140).

Lo cierto es que los esléganes publicitarios tienden a acortarse en nime-
ro de palabras y a ganar en concentracién semantica, y esta brevedad no se
justifica por la intencién de captar rapidamente la atencién del ptblico, pues
esta funcién es competencia de otros integrantes del mensaje, como el titular
o headline. Antes bien, la brevedad del eslogan responde a la vocacién persua-
siva de todo el anuncio y, de algin modo, es heredera de la tradicién clésica
de concluir los discursos con una expresién breve y sugerente que resuma de
algin modo lo expuesto anteriormente, la llamada peroratio.

En algunos casos, el anunciante renuncia incluso a emplear eslogan algu-
no en la campana, lo cual es una tendencia de la publicidad gréfica espanola
de los tltimos afios: “Si en el afio 2000 los anuncios sin eslogan suponian el
28 por ciento del total, en 2005 son el 35,33 por ciento” (Garrido y Ramos,
2006: 185). Quizés ello se deba a factores de agotamiento profesional, pues
los publicitarios actuales deben recurrir a frases cada vez més ingeniosas de
las que se piden resultados inmediatos en los postests y sin haber realizado la
necesaria inversién publicitaria en un tiempo razonable. Como dice el publi-
citario Toni Segarra: “Si no tienes algo muy bueno, muy potente, muy simple,
es mejor no perder el tiempo” (en Herndndez, 2007: 19).
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Densidad semdintica

Los manuales de publicidad insisten en que el redactor publicitario (copy)
debe eliminar todo lo accesorio en beneficio de lo fundamental. Toda palabra
de mas significa mas tiempo de lectura y, por ende, més dinero invertido en
tiempo y/o espacio publicitarios. De este modo, se ha ido conformando un
estilo publicitario caracterizado por la elipsis, la puntuacion enféticay la con-
centraciéon semdntica. La consecuencia de esta maniera de concebir los textos
publicitarios es una elevada presencia de palabras llenas de significado (sobre
todo, sustantivos, pero también verbos, adjetivos y adverbios) en detrimento
de las vacias (como pronombres o conjunciones):

Son textos que hacen un uso especifico de la morfologia: abusan de los sustantivos,
porque son las palabras que mayor informacién proporcionan (principio de economfa
redaccional). Este abuso da lugar a unas frases desestructuradas. Y esta desestructura-
cién desemboca en una forma de puntuacién muy alejada de las convenciones grificas

al uso (Curto et 4l., 2008: 149).

Al igual que sucede con la brevedad, la concentracién semdntica tiende a
agudizarse en los tltimos afos en los esléganes de la publicidad espanola,
que presenta “una proporcién de 1,51 palabras plenas por cada palabra vacia
en 2005. Este dato es sensiblemente superior a la proporcién de 2000 (1,33
palabras plenas por cada palabra vacia) y de 1988 (0,82 palabras plenas por
cada palabra vacfa)” (Garrido y Ramos, 2006: 187).

Brillantez

Los buenos esldganes tienen algo especial que ayuda a su memorizacién y
recordabilidad. Y ese algo especial no tiene tanto que ver con el contenido
semdntico de estas frases —en su mayoria, previsible— como con los recursos
formales puestos en juego. La utilizacién de estos recursos hermana la publi-
cidad con la retdrica, y permite, en cierto modo, la pervivencia de los recur-
sos retdricos en los medios masivos: casi el 42% de los esléganes analizados
en 2005 incorporaron alguna figura retdrica (Garrido y Ramos, 2006: 187).
Paralelismo (“Pensados para disfrutar. Hechos para durar”, Ford), antitesis
(“La ingenierfa emocional’, Opel), hipérbole (“Todo es posible”, Sol Meli4),
clipsis (“auto emocién”, SEAT) y personificacion (“La radio que te escucha’,
Onda Cero) son algunas de las figuras que con mds asiduidad pueden encon-
trarse en los esléganes de la publicidad espanola.

En ocasiones, la publicidad emplea recursos tipogrificos para dar ex-
presividad a los esloganes. Asi sucede con el empleo de mayusculas, cursivas,
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negritas, subrayados, colores, etc. El abuso de este tipo de recursos, especial-
mente cuando se emplean simultineamente sobre una misma palabra, es cen-
surable desde el punto de vista de la buena redaccion publicitaria.

Uno de cada cuatro esléganes de la publicidad grafica espanola se publica
en lengua distinta al castellano, especialmente en inglés (21% del total, en
Garrido y Ramos, 2006: 189). Por supuesto, la globalizacién de mercados,
marcas y publicos justifica esta tendencia, pero también es cierto que a veces
se emplean con intenciones expresivas. Es lo que sucede, por ejemplo, con el
eslogan “Cuore sportivo” (Alfa Romeo), cuya capacidad evocativa es mucho
mas potente en la lengua de Dante que en la cervantina.

Al margen de los recursos formales observados en los anteriores parrafos,
hay esléganes que recogen una gran idea y eso es lo que los hace brillantes.
“:Te gusta conducir?” (BMW) o “Just do it” (Nike) no emplean recursos
retéricos de gran potencia y no por ello carecen de fuerza comunicativa:

Yo creo que Just do it tuvo la culpa de todo. Just do it y algin otro maté al claim, maté
a la gracieta, al chascarrillo, para dar paso a lo que ahora llamamos concepro. Just do it,
Think different, ;Te gusta conducir? y tantos otros son conceptos o claims que jamds hu-
bieran salido de la mesa de un copy de hace unos afos. ; Por qué? Simplemente porque

Y ¢ q p porq
parece que los puede hacer cualquiera, porque no tienen un giro o un doble sentido. Y
precisamente por eso son mucho mds grandes (Hollander, 2007: 19).

Perdurabilidad y recordabilidad

Si el eslogan cumple los requisitos anteriores —brevedad, densidad semantica
y brillantez— y viene acompanado por una suficiente inversién publicitaria,
lo normal es que sea recordado por el publico, que se asocie con la marca o
productoy que perdure en el tiempo. El frenesi con el que los anunciantes ac-
tuales renuevan sus campanas obliga a la perdurabilidad de, al menos, dos de
sus componentes esenciales, la marca y el eslogan. Si la marca es la identidad
del anunciante, el eslogan encierra su personalidad, lo que en términos es-
tratégicos denominamos posicionamiento: “Un buen eslogan no debe morir
con la campana, sino ser un referente que ayude a posicionar el producto en

el mercado” (Fernandez, 2005: 95).

Sin embargo, la mayoria de los anunciantes renueva continuamente sus
esléganes, sin darles tiempo para que maduren y se consoliden en el imaginario
colectivo, lo cual incide claramente en su recordabilidad. Aquellos esléganes
que durante décadas acompanaban ala marca han pasado ala historia, y hoy se
prefieren esléganes mds coyunturales o simplemente se prescinde de ellos.
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En ocasiones, el eslogan se incardina tanto en la sociedad que se convier-
te en una frase propia del lenguaje coloquial, trascendiendo su especificidad
comercial: “Busque, compare y, si encuentra algo mejor, cémprelo” (Coldn),
“Si no hay Casera, nos vamos’, etc. El ritmo o cadencia musical de la frase
hace que, a veces de manera imprevista, algunos esléganes se conviertan en
los preferidos de los publicos:

El “Péntelo. Pénselo” del Ministerio de Sanidad fue un eslogan, aunque polémico en los
sectores mas conservadores, muy logrado desde el punto de vista formal. Tan logrado
que pasé a formar parte de la vida cotidiana gracias a su repetibilidad. Era un férmula
simple: una estructura paralela tanto gramatical (verbo + complemento) como ritmica
(tdnica—4tona-dtona) construida con palabras casi homofdnicas (pénTelo/pénSelo).
En este sentido, el eslogan esta relacionado con los clichés, porque se recuerda de ma-
nera automdtica y se repite de modo mecénico (Curto et al., 2008: 142).

Los esléganes en la comunicacién politica: el caso de las elecciones
generales espafiolas de marzo de 2008

En general, y salvo contadas excepciones, el eslogan politico espanol se ha
mostrado poco creativo y, consecuentemente, poco recordado, salvo quizds
el famoso “Por el cambio” que llevé al gobierno al Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE) y a Felipe Gonzélez a la presidencia del gobierno en 1982.

La joven democracia espanola ha necesitado varias décadas para que las
técnicas de comunicacién politica electoral se asentaran y profesionalizaran,
y muchos de los recursos de comunicacién e imagen que utilizan actualmente
los partidos politicos espaiioles se han tomado de aquellos paises que acumu-
lan mayor experiencia democrética, especialmente de los Estados Unidos de
América: “Esto se debe, principalmente, a que los medios de comunicacién
de masas se desarrollaron pronto en este pais, y a que ha sido el primero en la
experimentacion de las técnicas de la comunicacion politica moderna, unido
esto a una aplicacién sistemdtica de las mismas” (Maarek, 1997: 23).

La campafia que precisamente se considera “pionera en el marketing po-
litico estadounidense fue la que enfrent6 en 1952 al general Eisenhower y a
Adlai Stevenson como candidatos” (Rey, 2005: 18). Quizds fue a partir de
entonces cuando las naciones democréticas occidentales asumieron los prin-
cipios de la nueva comunicacion politica, caracterizada por “la decadencia de
las diferencias ideoldgicas y la fidelidad a los partidos, la asimilacién de la me-
todologia de marketing y las técnicas de publicidad comercial, y el imperativo
técnico de la television” (Rey, 2005: 21).
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En la nueva comunicacién politica, los candidatos se convierten en pro-
tagonistas casi exclusivos de la campana, por delante de su programa electoral
y, por supuesto, de su ideologfa. Puede decirse que a medida que disminuye
la presencia de contenidos ideoldgicos en la comunicacion electoral, se in-
crementa el protagonismo de los candidatos, y ello viene determinado por
dos factores: “Uno de ellos es la transferibilidad de procedimientos de pro-
paganda entre sistemas propagandisticos diversos. El otro, [...] la relativiza-
ci6n de los contenidos ideoldgicos en la propaganda” (Pineda, 2006: 197). Es
entonces cuando los publicitarios y otros profesionales de la comunicaciéon
toman protagonismo en el entorno de los candidatos, aconsejando sobre las
estrategias a seguir en las campanas electorales.

En la actualidad, esléganes politicos y comerciales comparten el espacio
publico, por lo que parece 16gico que se produzcan ciertas contaminaciones
entre ambos; esto conduce a una fusién de conceptos y recursos formales
que, progresivamente, los hace intercambiables. Un eslogan como “Quieres.
Puedes’, con el que se presentd la coalicién Partido Nacionalista Vasco-Eusko
Alkartasuna (PNV-EA) a las elecciones del 17 de abril de 2005 en Euskadi, es
inespecifico de la comunicacién politica, y bien podria servir como eslogan
de una entidad financiera o un centro de cirugia estética. Algo similar sucede
con el “Contigo” utilizado por el Partido Andalucista en las elecciones mu-
nicipales de 2003 en Sevilla, atil como eslogan de, por ejemplo, un programa
radiofénico nocturno.

Sin mas dilaciones, procedemos a continuacién al analisis de los esldga-
nes utilizados por algunos de los principales partidos politicos que presenta-
ron candidatura a las pasadas elecciones generales espanolas, celebradas en
marzo de 2008: Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE), Partido Popular
(PP), Izquierda Unida (IU) y Unidn, Progreso y Democracia (UPyD). Se
han seleccionado los cuatro partidos que mas candidaturas han presentado
en todo el territorio nacional.

EI PSOE ha sido, con diferencia, el partido que més esléganes ha utiliza-
do durante la campafia y las etapas previas a la misma. De hecho, ha llevado a
cabo una minuciosa planificacién de la entrada y salida a medios de los diver-
sos esléganes empleados. En el largo periodo de pre-precampara, que précti-
camente arranca con el comienzo del ano 2008, el eslogan utilizado fue “Con
Z de Zapatero”. De algin modo, este eslogan recuerda a la expresién “ZP.
Zapatero Presidente”, que llevd a Rodriguez Zapatero a la presidencia del
gobierno de Espana cuatro afos antes. Dicha campana se hizo tan popular,
que su idedlogo, el publicitario Juan Campmany publicé un libro (E/ efecto
ZP. 1.000 dias de camparia para llegar a la Moncloa) que pronto se convirtié
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en bestseller. “Con Z de Zapatero™ es, por lo tanto, un eslogan que hereda el
estilo comunicativo ideado por la agencia DDB Espana para las elecciones
generales de 2004. Mediante este eslogan se personaliza la campana en el can-
didato y se refuerza su figura politica y humana.

Su firma, y més concretamente la inicial de su primer apellido, se con-
vierte en garante de las politicas que el PSOE propone a la sociedad. La credi-
bilidad del candidato es el e¢je de comunicacion seleccionado para esta etapa,
en la que también llegan a utilizarse algunos esléganes de uso menor que in-
ciden en la misma idea: “Con Zapatero, vuelve a creer en la politica’, dirigido
a la movilizaciéon de muchos socialistas desencantados, o “Estamos con Za-
patero’, emblema de la Plataforma de Apoyo a Zapatero (PAZ), constituida
mayoritariamente por artistas ¢ intelectuales afines a las politicas socialistas.

Durante el periodo de precampana, el PSOE adopté un eslogan o claim
principal, “Motivos para creer” que a veces fue también utilizado como ti-
tular en algunos formatos publicitarios. En general, el eslogan se acompa-
fiaba de varios titulares alusivos a los principales argumentos del programa
electoral socialista: “Somos més”, “No es lo mismo”, “Comprometidos con
la igualdad”, “Vivimos juntos, decidimos juntos”, “Por todo lo que merece la
pena’, “Porque lo estamos consiguiendo”, “Por el pleno empleo”, “Sonar con
los pies en la tierra”, “Porque no estd todo hecho’, “Podemos llegar tan lejos
como queramos’, “La octava potencia econémica, los primeros en derechos
sociales”, etcétera.

Esta campana del PSOE es un buen ejemplo de que el componente tex-
tual del anuncio, sobre todo el eslogan, sigue teniendo un gran peso en la
comunicacién politica, al contrario de lo que sucede en la comunicacion co-
mercial, donde la imagen domina cada vez mis la significacion del mensaje.
Ello explica que la concepcidn grafica de las piezas publicitarias de la cam-
pana socialista sea muy sencilla. Se intuye que el escenario de la mayoria de
imdgenes es un mitin de campana, donde el candidato aparece siempre como
Unico protagonista icdnico, eso si, con un amplio repertorio de posesy gestos
que vienen a reforzar lo que el titular y el c/aim expresan.

De este modo, Zapatero aparece aplaudiendo convencido en la imagen
que acompana al titular “Por el pleno empleo”, o excepcionalmente con cor-
bata junto ala frase “La octava potencia econdmica, los primeros en derechos
sociales” Curiosamente, esta es la tnica imagen en la que aparece Otro perso-
naje distinto al candidato, se trata de Pedro Solbes, en un segundo plano y
casi difuminado, quien de algin modo actia de garante de las promesas del
PSOE en materia econdmica. En suma, “Motivos para creer’, acompanado
de sus correspondientes titulares, es un eslogan que representa bastante bien
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la fusién entre lo racional (los motivos) y lo emocional (las creencias), cuali-
dad intrinseca a la comunicacién politica contemporénea.

Durante el periodo legal de campana electoral, el PSOE insisti6 en la mo-
vilizacién del electorado de izquierdas més critico o reticente con el eslogan
“Vota con todas tus fuerzas” Este eslogan viene a cerrar un tridngulo donde se
ponen en juego los tres pilares de la comunicacién politica electoral: el can-
didato (“Con Z de Zapatero”), el programa electoral (“Motivos para creer”)
y el ciudadano elector (“Vota con todas tus fuerzas”). En cualquier caso, si
sumamos todos los elementos de la campana y no sélo atendemos al eslogan,
la campana estd centrada claramente en la personalidad del candidato. No
hay otro protagonista textual o icénico que Rodriguez Zapatero, quedando
el partido politico sin relevancia comunicativa.

El Partido Popular, por su parte, utilizé un repertorio mas limitado de
esléganes. Logicamente, el PP parte con la desventaja natural de no haber go-
bernado, por lo que debe presentarse ante los ciudadanos como una alterna-
tiva relevante. Durante el periodo de precampana, el Partido Popular utilizé
profusamente el eslogan “con Rajoy es posible” (con mintscula en la palabra
inicial y el nombre del candidato en negrita) junto con el titular “Las ideas
claras” y la afable imagen del candidato Mariano Rajoy sobre fondo neutro.

El objetivo de la campana popular fue transmitir imagen de coherencia
ideoldgica, fiabilidad y capacidad de su candidato, Rajoy, frente a Rodriguez
Zapatero, a quien se atribuyen las cualidades anténimas. En suma, los po-
pulares pretendian transmitir la imagen de un presidente poco confiable y
voluble ideolégicamente, Zapatero, y un candidato con las ideas muy claras,
Rajoy.

Durante el tiempo de campana, el Partido Popular apostd por el eslo-
gan “Con cabeza y corazén” que, al igual que sucedia con el “Motivos para
creer” de Zapatero, viene a aunar los valores racionales y emocionales en una
misma candidatura. “Con cabeza y corazén” es una apuesta por los valores
emocionales del candidato, también desde el punto de vista iconico, pues las
imdgenes pretendian transmitir la proximidad del candidato.

Respecto a la originalidad de los esléganes empleados por los popula-
res en la campafia, debe destacarse que durante anos los centros comerciales
Carrefour han empleado el eslogan “Con Carrefour, es posible” y que “Con
cabeza y corazén” ya ha sido empleado electoralmente en Centroamérica
(“Mano dura, cabeza y corazén”), lo cual viene a reforzar la idea del continuo
transvase de esldganes entre diversas opciones politicas e incluso entre la co-
municacion politica y la comercial.
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Al margen de la mayor o menor brillantez u originalidad de la propuesta
del Partido Popular, lo cierto es que incide de nuevo en aspectos fundamen-
tales ya reseiados: por un lado, la glorificacién del candidato, en torno al
cual gira todo el nicleo semdntico —e icénico— de la campana; por otro, la
imbricacidn de cualidades intelectuales y emocionales; y, finalmente, en par-
te como consecuencia de lo anterior, la disminucién del protagonismo del
partido politico que da las siglas a la propuesta electoral. Estas son algunas de
las reglas que parecen regir la comunicacién politica actual, que, consecuen-
temente, adoptan los partidos mayoritarios, y que, l6gicamente, expresan a
través de los esléganes de sus campanas.

La campana de Izquierda Unida (IU) para las elecciones generales de
2008 tampoco difiere de la de los partidos mayoritarios (PSOE y PP), pues
tanto en el eslogan previo a la precampafa (“Llamazares rojo y verde”) como
en el de precampana (“Llamazares, izquierda util”) se intenta revalorizar la
figura del candidato, Gaspar Llamazares. La utilizacién metonimica de los
colores “rojo” y “verde” tiene implicaciones ideoldgicas (rojo=comunista) y
sociolégicas (verde=ecologista), de este modo busca conservar su electorado
mds de izquierdas al tiempo que se aproxima a un electorado joven conscien-
te de la conservacién del planeta.

Entre otros aspectos formales, llama la atencidn el empleo significativo
del color tipogréfico y la cursiva en dichos esléganes. Por ejemplo, en el eslo-
gan “Llamazares izquierda atil” las dos ultimas letras del apellido del candi-
dato, la “¢” y la s”, aparecen en color verde y con cursivas, lo que llevarfa a una
lectura del tipo “Llamazares es la izquierda util”. Posteriormente, durante el
periodo oficial de campana, se empleara el eslogan “M4s izquierda’, con una
tipografia de trazo manuscrito radical que remarca de algin modo el posicio-
namiento elegido para el partido en la campana, que no es otro que distan-
ciarse ideoldgicamente del PSOE.

Finalmente, el partido Uni6n, Progreso y Democracia (UPyD) empleé
durante toda la campana el eslogan “Tu voto util” y el titular “Lo que nos
une”. La imagen que acompaﬁaba a estas frases era un Documento Nacional
de Identidad espanol, concretamente el de la candidata més destacada de este
partido de nueva creacién, Rosa Diez, antigua militante del PSOE. Concep-
tualmente, el eslogan pretende evitar el temor del electorado a malgastar su
voto con la candidatura de un partido de recientisima creacion, y, por otro
lado, marca distancias con un partido, el PSOE, que en aquellos momentos
parecia més receptivo a la reconsideracion de la organizacién administrativa
del Estado, lo que, para algunos, podia llevar a una fragmentacién nacional.
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Finalizada la presentacion y andlisis de los esléganes empleados por las
cuatro formaciones politicas (PSOE, PP, IU, UPyD) durante las elecciones
generales celebradas en Espana en marzo de 2008, procederemos en los si-
guientes apartados a establecer las semejanzas y diferencias entre los esloga-
nes comerciales y los electorales, y, por tltimo, a desgranar algunas conclusio-
nes generales del estudio.

Comparativa de cualidades entre esléganes comerciales y electorales

A la hora de comparar los esléganes politicos con los comerciales debemos
partir de una premisa fundamental: el objeto de la comunicacién. La publici-
dad comercial condiciona las preferencias y gustos sobre los objetos de con-
sumo y, consecuentemente, articula nuestros habitos y relaciones sociales;
pero la trascendencia de la comunicacién politica es mayor, pues los resul-
tados pueden generar efectos de mayor implicacion en todas las esferas de la
existencia humana. La diferencia es, por lo tanto, de fondo: “Un sujeto puede
comprar tal o cual marca de yogur y su entorno no cambia. Sin embargo, si
elige un candidato que tenga una idea del mundo progresista o conservadora,
el entorno cambia en funcién de la eleccién efectuada” (Rey, 1999: 72-73).
Puede ser que esta observacion lleve a que numerosos autores se muestren
reticentes a emplear la expresion “publicidad politica’, y se muestren més c6-
modos con la tradicional “propaganda”

En el tercer apartado de este articulo quedaron fijadas las cualidades
principales de los esléganes comerciales: la brevedad, la densidad seméntica,
la brillantez, la recordabilidad y la perdurabilidad. Ahora, atendiendo a las
cualidades observadas en los esléganes electorales empleados en las eleccio-
nes generales espanolas en 2008, podemos establecer las siguientes compa-
raciones:

a. Respecto ala brevedad: Puede decirse que tanto los esloganes comerciales
como los electorales se caracterizan por su brevedad. Los datos son
concluyentes, pues la media de palabras de los once esléganes politicos
utilizados durante las elecciones generales de 2008 es de 3,91 palabras,
casi idéntica a las 3,97 palabras de media encontradas en 2005 para los
esléganes comerciales (Garrido y Ramos, 2006). En suma, la tendencia
a reducir el nimero de palabras en los esléganes, al igual que en otras
unidades textuales como el cuerpo de texto, no es competencia exclusiva
de la publicidad de productos y servicios, sino que también se hace
extensiva a la comunicacién electoral.
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b.
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Respecto a la densidad semdntica: Como vimos anteriormente, la den-
sidad semantica de los esléganes se produce por la elevada presencia de
sustantivos, verbos, adjetivos y adverbios (palabras llenas) en su seno,
frente a otras formas lingiiisticas con menor peso semdntico, como las
preposiciones, los articulos o las conjunciones (palabras vacias). Si nos
atenemos a los datos de nuestra investigacién, podemos concluir que los
esléganes politicos empleados en las pasadas elecciones generales se ca-
racterizan por una elevada densidad semantica: 1,87 palabras llenas por
cada palabra vacia. Este dato es sensiblemente superior a los resultados
alcanzados en 2005 para los esléganes comerciales, donde la proporcién
fue de 1,51 palabras plenas por cada palabra vacfa (Garrido y Ramos,
2006: 187). Esta densidad seméntica se incrementa atin més por el uso
destacado de nombres propios, concretamente los de los candidatos a
las elecciones Zapatero, Rajoy y Llamazares. Lo contrario sucede en la
comunicacién comercial, en la que cada vez podemos encontrar menos
casos de incorporacion de la marca y/o el producto en el eslogan.

. Respectoala brillantez: Labrillantez de un eslogan tiene que ver con muy

diversos factores. Entre ellos destaca la utilizacion de las figuras retéricas.
Algunos de los esléganes politicos de las pasadas elecciones generales
han recurrido al uso de figuras retdricas, pero de manera moderada; por
ello predominan las figuras de bajo impacto sobre el contenido esencial
de los mensajes, tal es el caso de las elipsis (“Con Rajoy es posible”) o
las metonimias (“Con cabeza y corazén”, “Llamazares rojo y verde”). En
suma, los recursos retéricos tienen mayor presencia y diversidad en los
esléganes comerciales que en los politicos.

. Respecto a la perdurabilidad y recordabilidad: Los esléganes utilizados

para las campanas politicas tienen, en general, fecha de caducidad: el dia
de las elecciones. Las elecciones generales celebradas en 2008 en Espana
no son una excepcién. Las campanas de los cuatro partidos politicos
analizados han empleado diversos esléganes durante todo el proceso de
precampana y campana. Esléganes cuyas entradas y salidas del escenario
medidtico han sido estratégicamente calculadas paraalcanzarlos objetivos
previstos (véase, por ejemplo, en el apartado cuarto de este articulo la
compleja utilizacién de los mismos por el Partido Socialista Obrero
Espafol). Aunque en el 4mbito comercial los esléganes perduran cada
vez menos en el tiempo y suelen convivir con algunos especificos para
determinados momentos especiales (Juegos Olimpicos o Mundiales de
Futbol, por ¢jemplo),lo normal es que el anunciante busque una duracién
razonable del mismo, con objeto de consolidar su imagen de marca mas
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alld de cada una de las campanas concretas en las que se aplique. Por
lo tanto, en este sentido existe una clara diferencia entre los esléganes
comerciales y los politicos respecto a su perdurabilidad. En cuanto a
su recordabilidad, s6lo un estudio especifico podria darnos hoy datos
fiables sobre el grado de recuerdo de los esléganes empleados durante la
campana de las elecciones generales de 2008; pero ello no es relevante
para el anunciante, pues en este caso lo que interesa es la memoria
inmediata y cortoplacista que impele a votar en un sentido u otro.

Conclusiones del estudio

Aunque a lo largo de las paginas anteriores se han esbozado algunas conclu-
siones, parece logico que al finalizar el texto aportemos brevemente algunas
de las principales conclusiones del estudio, las cuales se han clasificado desde
tres enfoques: en primer lugar, desde el punto de vista estratégico, es decir,
atendiendo al papel del eslogan en el conjunto de la campana; en segundo lu-
gar, desde el punto de vista conceptual, considerando las cualidades seménti-
cas de estas frases; y, finalmente, desde el punto de vista de sus rasgos formales
y sus relaciones con otros elementos de la comunicacién publicitaria.

Conclusiones desde el punto de vista estratégico

Primera. El eslogan electoral sigue teniendo una gran importancia en la co-
municacién politica, pues todos los partidos politicos utilizan no sélo uno
sino varios esldganes a lo largo de una tnica campafa electoral (hasta cinco
en el caso del PSOE, como se ha visto), y se les da un gran protagonismo en el
mensaje, hasta el punto de convertirse en ntcleo semantico basico de la cam-
pafiay ocupar un espacio muy destacado en el conjunto de elementos iconicos
y textuales del anuncio. Todo lo contrario parece suceder en la comunicacién
comercial, donde “el primer resultado significativo es la ausencia de esléganes
en muchos anuncios, ejemplo de la tendencia al aminoramiento cuantitativo
y cualitativo de los textos en la publicidad en beneficio de los componentes
icénicos. Sien el ano 2000 los anuncios sin eslogan suponian el 28 por ciento

del total, en 2005 son el 35,33 por ciento” (Garrido y Ramos, 2006: 185).

Segunda. Los esléganes electorales tienen un uso temporal muy restrin-
gido, pero intenso, en el conjunto de la publicidad politica. En el caso de las
clecciones generales de 2008 en Espana, ninguno de los partidos politicos ha-
bia utilizado anteriormente los esléganes empleados durante la campana. A
veces, hay referencias a esloganes anteriores, como hemos visto en el caso de
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“ZP. Zapatero Presidente” y “Con Z de Zapatero’, pero en el resto de opcio-
nes politicas estamos hablando de puras novaciones comunicativas. Como se
ha dicho ut supra, los esléganes politicos electorales funcionarfan entonces
de igual manera que los esléganes comerciales secundarios, aquellos que se
emplean en contextos especiales para un lapso muy concreto, como sucede
con los Juegos Olimpicos, los Mundiales de Futbol y otros eventos de interés
general. Por el contrario, la publicidad comercial persigue méximos niveles
de recordabilidad y perdurabilidad para los esléganes que utiliza, alcanza-
do el climax comunicativo cuando algun eslogan llega a incardinarse en el
conjunto de las frases hechas que forman parte de la vida cotidiana de una
generacion de consumidores.

Tercera. Los grandes partidos politicos utilizan un conjunto de esléga-
nes que se suceden en el tiempo buscando objetivos concretos. De este modo,
aproximadamente cada quince dias se va introduciendo un nuevo eslogan que
incide en un aspecto que se considera clave para ese momento de la campana.
Como vimos, en la campana del PSOE, el eslogan pre-preelectoral incidia en
la figura del candidato (“Con Z de Zapatero”), a éste le sucedié en precampa-
fia otro centrado en el argumentario electoral (“Motivos para creer”) y, final-
mente, ya en campafa, se apelaba al voto del ciudadano (“Vota con todas tus
fuerzas”). Una situacion de este tipo resultarfa imposible en la comunicacion
comercial, donde el eslogan se considera una pieza unica que concentra la
esencia de la personalidad de la marca, y que, por lo tanto, ha sido creada para
durar el mayor tiempo posible.

Conclusiones desde el punto de vista conceptual

Primera. Conceptualmente, la semdntica de los esléganes electorales gira en
torno a la figura del candidato, mientras que los contenidos ideoldgicos y las
referencias al partido politico quedan en un segundo plano. El apellido de
los candidatos forma parte del mensaje (“Con Zapatero, vuelve a creer en la
politica’, “con Rajoy es posible”, “Llamazares, izquierda ttil’, etc.), excepto
en el caso de UPyD (“Tu voto util”). En cifras, seis de los once esléganes
principales empleados por las cuatro formaciones incorporan entre sus pala-
bras el apellido del candidato principal a las elecciones. Una proporcién muy
superior a la que podemos encontrar en los esléganes comerciales, a pesar
de que la incorporacién de la marca en el propio eslogan impide “que otro
competidor pueda en la practica hacer uso del mismo” (Ortega, 1992: 254)
y de que algunos de los grandes creativos publicitarios, como Lluis Bassat,
hayan reiterado las bondades de este recurso: “No existe ninguna norma que
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indique cudndo es mas adecuado hacer una cosa u otra, aunque confieso que
mis preferidos son los que incorporan el nombre de marca. Son més dificiles
de crear, pero mucho més eficaces si se logra” (Bassat, 1994: 127). En el afio
1966, Haas encontrd que el 70% de los anunciantes franceses incorporaba su
nombre de marca en el eslogan, descendiendo vertiginosamente ese dato en
el caso espanol hasta el 9,40% en 2000 (Garrido, 2000: 83) y el 5,67 en 2005
(Garrido y Ramos, 2006: 190). En resumen, la proporcion de esléganes elec-
torales que emplea el nombre propio del candidato es muy superior ala de los
esléganes comerciales con nombre de marca, potenciando asi la estrategia de
glorificacién del candidato.

Segunda. Una caracteristica distintiva de los esléganes electorales es la
fusién de cualidades emocionales (sentimientos, creencias) y racionales (ar-
gumentos, apoyos, capacidades) en el mensaje. La campana del Partido Po-
pular es la que de forma mds explicita ha adoptado esta estrategia, apostando
por el eslogan “Con cabeza y corazén”. En el 4mbito de la publicidad comer-
cial, este rasgo se viene observando desde hace més de una década en la pu-
blicidad de empresas de fuerte cariz tecnoldgico del sector de gran consumo,
como las compaiifas de telecomunicaciones o del sector automovilistico, las
cuales han dulcificado su identidad corporativa, sus mensajes publicitarios y,
por supuesto, sus esléganes (“Primero el hombre, después la maquina”, Hon-
da). Se trata, en suma, de un estilo publicitario ms cercano que entiende que
el consumidor no sélo se mueve por argumentaciones o promesas racionales,
sino que también necesita conectar sentimentalmente con las marcas o, en su
caso, con los politicos.

Tercera. La comunicacién politica se inspira en férmulas que han funcio-
nado con éxito en la comercializacién de productos y servicios. No hablamos
s6lo de la contratacién de las mismas agencias y profesionales que trabajan
para las grandes empresas, o de la utilizacion de parecidas estrategias de lan-
zamiento o difusién medidtica, sino incluso de la imitacién de algunos de sus
esléganes. Como se comentd anteriormente, el eslogan empleado por el Par-
tido Popular durante la precampana, “con Rajoy es posible” es muy similar
al empleado durante anos por una popular multinacional de la distribucién:
“Con Carrefour, es posible”. E incluso, como también se apunté antes, se pro-
duce el trasvase de modelos de esléganes en el mismo 4mbito de la politica:
“Con cabezay corazén” (también del PP) se asemeja al “Mano dura, cabezay
corazén” empleado en Centroamérica, aunque debidamente edulcorado.

Cuarta. Con algunas excepciones (“Con Z de Zapatero”) las campanas
publicitarias de los partidos politicos arriesgan poco desde el punto de vista
creativo, siendo parcas en el empleo de recursos retéricos. El mensaje tiene
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un brillo calculado, suficientemente atractivo para llamar la atencién pero no
tanto como para generar rechazo por exceso de originalidad. En la publicidad
comercial, en cambio, el nivel de presencia de recursos retdricos es muy eleva-
do e incluso los anunciantes tradicionalmente mas serios arriesgan ahora con
campanas —y esléganes— con mayor creatividad.

Conclusiones desde el punto de vista formal

Primera. Desde el punto de vista formal, llama la atencién la propia utiliza-
ci6n del eslogan como titular en muchas campanas de comunicacién politi-
ca. Esta fusion de headline y baseline es inusual en la comunicacién comer-
cial, donde sus funciones quedan claramente diferenciadas. Asi sucede con
el eslogan “Motivos para creer” del PSOE, que unas veces se emplea como
eslogan acompanado de titular y otras como titular exento. Esta cualidad
también se puso de relieve en un estudio de 1999 dirigido por Juan Rey:
“Mientras que en la publicidad comercial el eslogan, de una parte, y el titulo
[...], de otra, son distintos, se construyen de forma diferente y se emplean de
forma diversa, en politica, en cambio, este mismo texto unas veces se usard
como eslogan cldsico (se repite a lo largo de la campaiia) y otras como titulo”

(Rey et al., 1999: 78).

Segunda. Formalmente, el eslogan electoral tiene mayor protagonismo
visual que el comercial. No hablamos sélo de que siempre aparezca en el men-
saje, al contrario de lo que acaece en los anuncios comerciales, sino que ade-
mas lo hace de manera mas destacada: mayor tipografia, menos competencia
de otros elementos textuales o icdnicos, mds peso semdntico, mayor capaci-
dad para dialogar con la imagen, etc. Precisamente, respecto a la imagen se da
una circunstancia en el eslogan politico que no suele darse en el comercial y
es que aquél puede dialogar con el significado de la imagen, funcién que, para
la publicidad comercial, recae casi exclusivamente en otras unidades textuales
como el titular o el cuerpo de texto. De este modo, la gestualidad del candi-
dato que aparece en imagen suele mantener coherencia con lo que el eslogan
comunica, reforzando asi la comunicacién global del anuncio.

En conclusién, puede decirse que el eslogan electoral mantiene algunas
de las propiedades del eslogan comercial, como la brevedad, pero que mues-
tra suficientes cualidades diferenciales desde el punto de vista estratégico,
conceptual o formal, y ello le otorga un estatus diferenciado en el conjunto
de los esléganes publicitarios.
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