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RESUMEN

Desde hace algunos afios se observa que la politica se
encuentra cada vez mas arraigada en el mundo de dis-
tintas redes sociales, donde el discurso politico tiene que
ajustarse a un nuevo modelo de comunicacion. De lo
anterior deriva la presente investigacion que tiene como
objetivo describir brevemente algunas de las metéforas
estructurales utilizadas por los partidos espafioles mas
votados, el Partido Popular, el Partido Socialista Obrero
Espafol, Ciudadanos y Podemos, para crear la autoima-
gen positiva del grupo. El estudio tiene caracter cualitativo
y se ha llevado a cabo de manera manual de acuerdo con
las definiciones y la metodologia dentro de la linguistica
cognitiva que trata de la metafora conceptual y el andlisis
del discurso con la aportacion de van Dijk sobre la ima-
gen politica. Los mensajes que constituyen el corpus pro-
vienen de las cuentas oficiales de los partidos en Twitter
y se publicaron durante la campafia electoral en junio de
2016. Los resultados han permitido identificar cémo los
partidos politicos se sirven de las metaforas estructurales
en su discurso digital, adaptando sus mensajes a las ne-
cesidades de la comunicacioén en Internet.
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ABSTRACT

Now we can observe the politics that are frequently found
in the world of different social networks, where political dis-
course has to adjust to a new communication model. This
research derives from the above. It aims to briefly des-
cribe some of the structural metaphors used by the most
voted Spanish parties, Partido Popular, Partido Socialista
Obrero Espafiol, Ciudadanos and Podemos, to create the
group’s positive self-image. The study is qualitative and
it has been carried out manually according to the defi-
nitions and methodology within cognitive linguistics that
deals with the conceptual metaphor and the analysis of
discourse with the contribution of van Dijk on the politi-
cal image. The messages that make up the corpus come
from the official Twitter accounts of the parties and were
published during the electoral campaign in June 2016.
The results have made it possible to identify that political
parties use structural metaphors in their digital discourse,
adapting their messages to the needs of communication
on the Internet.
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INTRODUCCION

Los avances tecnolégicos en el ambito digital han influido
y siguen influyendo en la vida humana constantemente. El
libre acceso a Internet, los teléfonos inteligentes y las apli-
caciones que funcionan 24 horas al dia se han convertido
en los elementos imprescindibles en la vida cotidiana. Ya
no se puede imaginar la vida sin Internet. Por tanto, se ob-
serva que la red se utiliza no solamente con los objetivos
privados, como por ejemplo, para escribir un mensaje ra-
pido a un amigo, sino que la gente la ha cambiado en una
herramienta necesaria en el contacto profesional. Es mas,
ahora los personajes publicos utilizan con éxito las redes
sociales y entran en relaciones mucho mas personales
con la gente. Se lo puede observar, por ejemplo, entre
los actores o los cantantes, pero conviene resaltar que
también la politica ha ganado terreno en el ambito digital.

Se nota que —sobre todo en la época de las elecciones—
los politicos se sirven de todo lo que tienen a su alcance
para obtener un buen resultado (Zugasti Azagra & Garcia
Ortega, 2018). De tal manera, la cuestion de la vida pu-
blica que llevan los politicos en la red resulta interesante
desde el punto de vista de su actividad y modelo de co-
municacion que siguen, pero también desde la perspecti-
va de la lengua que utilizan, ya que las caracteristicas de
las plataformas digitales no siempre permiten aprovechar
las estructuras linguisticas que funcionaban perfecta-
mente en la comunicacion tradicional, como, por ejemplo,
durante los debates politicos. Se deberia recordar que,
aungue no hay duda de que las relaciones entre la politi-
cay lo digital son cada vez mas estrechas, es la lengua
que los junta y sirve de portador de todas las ideas y los
programas politicos que surgen en un contexto sociopoli-
tico y econémico dado.

Ademas, estas relaciones cada vez mas estrechas entre
la politica y los seguidores en distintas redes sociales fo-
mentan el interés por la lengua utilizada por los politicos.
Se considera que un lector comun deberia ser mas o me-
nos consciente de qué le quieren transmitir los persona-
jes publicos y cémo lo hacen en muchos casos.

Por consiguiente, tomando en consideracion todos los
elementos mencionados en el parrafo anterior, el presen-
te trabajo pretende analizar en breve cémo funciona hoy
en dia el discurso politico de redes sociales en Espafa.
El estudio se ocuparéa de las metaforas estructurales utili-
zadas con el objetivo de crear la autoimagen positiva del
partido, basandose en cuatro partidos que en el ano 2016
fueron los mas votados, es decir, el Partido Popular (PP),
el Partido Socialista Obrero Espariol (PSOE), Podemos y
Ciudadanos. Se investigaran los rasgos caracteristicos
del discurso de los partidos en los mensajes publicados
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en Twitter durante la precampana y la campana electoral
del 2016.

La lengua nunca se utiliza en un vacio y cada acto co-
municativo esté relacionado con todo lo que los usuarios
encuentran fuera de lo que se dice. Por consiguiente,
para entender los ejemplos que se analizan en el presen-
te trabajo, es oportuno esbozar en breve el contexto so-
ciopolitico espafiol en el que se llevo a cabo el discurso
estudiado.

En primer lugar, es imprescindible destacar los cambios
que han influido en la comunicacion en los ultimos afios.
Antes se podia encontrar en la red una informacion pasi-
va, la que se basaba en un modelo de comunicacion tra-
dicional en el que un emisor enviaba un mensaje a un re-
ceptor con la esperanza de influirle (Tufiez & Sixto, 2011;
Abején Mendoza, et al., 2012) Los politicos en el pasado
se centraban en proyectar una imagen tecnoldégicamente
sofisticada y se interesaban mas en la apariencia de pro-
mocion general.

Por lo que se refiere a la actualidad, los politicos ya no
ofrecen en la red imagenes fijas, elaboradas previamente,
iguales como en otros medios de comunicacion. Se nota
que los actores politicos tratan de ajustarse a las necesi-
dades actuales de la sociedad digital. Mancera Rueda &
Pano Alaman (2014), indican que el uso de las redes so-
ciales entre los politicos ya no puede ser indiscriminado,
sino que los candidatos tienen que participar activamente
junto a los ciudadanos en el uso de las redes.

Si se mira la cuestion desde el punto de vista de los re-
ceptores, resulta que los internautas se caracterizan por
el nivel de proactividad mucho mas alto que en el pasa-
do. Tufez & Sixto (2011), subrayan que la comunicacion
en lared se ha hecho multidireccional, donde los usuarios
se comprometen a interactuar. Asimismo, cabe destacar,
de acuerdo con Abején Mendoza, et al. (2012), que la red
forma un espacio donde, por un lado, se les ofrece a los
internautas el acceso casi ilimitado a todo tipo de mensa-
jes, y por otro, se les da la posibilidad de ignorarlos. De
tal manera, gracias a un sistema de informacion abierto
que ofrece Internet los usuarios pueden comparar las in-
formaciones sobre el mismo asunto, pero provenientes de
distintas fuentes.

En lo que atafie a la plataforma que ha sido fuente para el
presente analisis, es decir, Twitter, se lo considera como
un instrumento perfectamente adaptado al discurso pu-
blico mediado por las redes sociales, también en el am-
bito politico (Barber, 2004). Por lo general, se trata de los
mensajes colgados en la plataforma que son muy breves
y fragmentarios, se extienden a gran velocidad a través
de dinamicas de recomendacion. Asi que, gracias a la

Volumen 16 | Numero 77 INoviembre-Diciembre | 2020



CONRADO | Revista pedagogica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 1990-8644

interactividad y la simplicidad del uso, la plataforma se
inscribe perfectamente en un modelo de la participacion
deliberativa del publico, en el que los internautas partici-
pan en el debate, por un lado, actuando como emisores,
y por otro, como receptores.

Los estudios sobre el uso de las funciones que Twitter
desempefia durante la campafa electoral muestran que
muchos de los mensajes publicados en la plataforma sir-
ven para difundir informacién sobre actos de campafa y
declaraciones politicas (Zugasti Azagra & Garcia Ortega,
2018). Lopez Meri, et al. (2017), destacan también que
se cree en ,la capacidad de movilizar el voto y la partici-
pacion a través de las peticiones, en las que los politicos
tratan de convencer a los ciudadanos de que asistan a
los actos de campana, colaboren como voluntarios, reali-
cen donaciones o vayan a votar” (p. 796). En cambio, por
lo que se refiere a la interaccion de los politicos con el
publico en Twitter que se ha mencionado en los parrafos
anteriores, los autores subrayan también que una comu-
nicacion entre actores politicos y ciudadania todavia no
se ha estudiado lo suficiente.

Si bien es evidente, como ya se lo ha presentado, que
las redes sociales han cambiado el mundo de la politica,
conviene subrayar también que la politica se transforma
en si misma. Por consiguiente, parece de gran importan-
cia destacar el surgimiento de nuevos actores politicos
que actualmente se pueden considerar unos de los mas
importantes en el pais.

Asi, ya desde hace unos afios de la segunda década del
siglo XXl los espafioles se encuentran con el concepto de
la vieja y nueva politica. Cabe resaltar que es un término
redescubierto, ya que fue utilizado por primera vez por
el filosofo José Ortega y Gasset (1915) en la conferencia
dada en el teatro de La Comedia el 23 de marzo de 1914,
en la que hizo referencia a distintos problemas de natu-
raleza sociopolitica e indicé que se deberia empezar a
curar el sistema politico (Tortella, 2018).

Segun algunas fuentes de la prensa espafiola (Bilbeny,
2017, Tortella, 2018), todo lo que se ha mencionado tiene
mucho que ver con la situacion politica actual en Espafa.
Bilbeny (2017), destaca que —en opinién de algunos— tan-
to el Partido Socialista Obrero Espafiol, como el Partido
Popular, pertenecen al ,viejo régimen caracterizado por
el turno de partidos y la corrupcion organizada, con un
presidente del Gobierno que es el ‘gran empresario de la
fantasmagoria”. Con el objetivo de arreglar los problemas
de distinta indole, se buscan otras propuestas que refres-
quen la politica y tomen en cuenta la situacion de los mas
perjudicados por la crisis. Asi, en el mundo politico han
aparecido nuevos actores que creen tener soluciones a

366 |

los problemas de la sociedad. De tal manera, en la po-
litica actual se enfrentan los partidos tradicionales, ya
fuertemente arraigados en la conciencia social de los es-
pafoles, con los recién surgidos que ofrecen proyectos
diferentes para regenerar el pais.

No obstante, cabria sefialar también que no todos los pe-
riodistas estan de acuerdo con el concepto de la vieja y
nueva politica. Innerarity (2015), cree que la oposicion en-
tre lo viejo y lo nuevo no es nada novedosa, dado que la
historia muestra ejemplos del combate enfatico, como por
ejemplo, entre revolucionarios e integristas, progresistas
y conservadores o modernos y clasicos. El autor opina
que ,este es el contexto en el que irrumpen las llamadas
fuerzas emergentes, cuyo principal valor es su virginidad
politica”. Ademas, merece la pena destacar que los parti-
dos mas jovenes, entre ellos Podemos y Ciudadanos, fun-
damentan su actividad basandose en la creencia social
de que lo nuevo es mejor.

Finalmente, si se toma en consideracion el contexto digi-
tal y su influencia en el modelo de comunicacion, convie-
ne mencionar a los que entienden los cambios politicos
en términos propiamente tecnolégicos, ya que no se tra-
ta de una nueva politica, sino de una nueva manera de
contacto entre la gente aprovechada por algunos de los
actores politicos.

En definitiva, no importa si los Ultimos cambios politicos
se entienden como la oposicion de lo viejo y lo nuevo, o
si se consideran un paso natural en el desarrollo de la so-
ciedad, es evidente que en Espana la gente se encuentra
ante la situacion en la que se deja al lado el bipartidismo
tradicional a escala nacional. Es mas, el uso de redes so-
ciales es cada vez mas frecuente y, por tanto, los partidos
politicos también han aparecido en esta esfera de la vida
del ser humano.Al mirar el discurso politico en general,
también fuera del contexto digital y del uso de las redes
sociales, no hay duda de que se lo considera como uno
de los mas persuasivos que se utiliza con el objetivo de
convencer de algo u obtener algo, sea de los politicos,
sea de los ciudadanos (Dobrzynska, 1994). En opinion de
Lopez Eire & Santiago Guervos (2000), se trata de un acto
de habla pragmatico e interactivo que viene motivado por
el afan de poder, ya que el emisor, por lo general, aspira a
puestos de cargo politico por medio de la persuasion de
los receptores.

De esta manera, se puede constatar que todo esto esta
relacionado con los esfuerzos de los actores politicos que
siempre tratan de actuar de la mejor manera posible para
atraer mas votantes y, por consiguiente, ganar la lucha
por el poder. Aunque hay muchos mecanismos que se
utilizan para lograrlo, el presente trabajo se enfoca en la
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aportacion del andlisis critico del discurso de Van Dijk
(2005), que explica como los politicos presentan su lado
positivo al electorado, es decir, como es la creacion de
la autoimagen positiva del partido. Segun el autor el pro-
blema se fundamenta en la auto-presentacion positiva de
nosotros, del grupo enddégeno (alarde), y la negativa de
ellos, del grupo exégeno (detraccion). En otras palabras,
existe la polarizacion que se realiza a través del modelo
de cuadrado ideoldgico que Van Dijk (2005) explica a tra-
vés de los siguientes esquemas:

1. hacer énfasis a nuestras cosas buenas y sus cosas
malas;

2. minimizar nuestras cosas malas y sus cosas buenas.

En general, tomando en consideraciéon dicha polariza-
cion, se observa que los miembros de un grupo concreto,
por ejemplo el partido politico, se sirven del pronombre
Nosotros (asi como nuestro, etc.) para referirse a si mis-
mos 0 a otros miembros de su grupo. De manera seme-
jante, las mismas personas suelen hablar de sus adver-
sarios politicos, llamandolos Ellos (asi como sus, etc.)
(Van Dijk, 2016). Asi, por un lado, se puede crear la au-
toimagen positiva de un grupo o de una persona en torno
a la destruccion de la cara del oponente, pero, por otro,
los politicos también pueden alimentar la propia imagen
positiva.

El cuadrado ideoldgico puede realizarse a través de va-
rios mecanismos linguisticos. De igual manera, el analisis
de la formacion de las imagenes politicas se suele llevar
a cabo desde distintos puntos de vista en muchos nive-
les del discurso. EI mismo autor (Van Dijk, 2006) destaca,
entre otros: macroactos de habla que implican Nuestras
buenas obras y Sus malos actos (por ejemplo, acusa-
cién, defensa); macroestructuras semanticas, es decir,
seleccion de topico —(des)enfatizar los tépicos negativos/
positivos acerca de Ellos/Nosotros—; [...] lexicén, es decir,
seleccion de palabras positivas para Nosotros y negati-
vas para Ellos; figuras retoricas, por ejemplo, hipérboles
y eufemismos para significados positivos/negativos o me-
tonimias y metaforas que enfatizan nuestras/sus propie-
dades positivas/negativas, etc.

De tal manera, el presente trabajo se basa sobre todo en
analizar las expresiones metaféricas consideradas uno
de los mecanismos mas utilizados en el discurso politico
digital. No obstante, se utilizan también otros elementos
linguisticos que, por su complejidad, requieren un estu-
dio aparte, mucho mas profundo.

En lo que concierne a las metéforas, aunque de este
fendmeno ya se interesaba Aristételes —que la definia
como ,la utilizaciéon de una palabra para designar una
realidad distinta a la que convencionalmente representa”
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(Escandell Vidal, 2007, p. 194), merece la pena hacer
énfasis en el uso méas habitual de la metafora al que se
refiere Escandell Vidal (2007), que sefiala que ,aunque
hay una asociacion inmediata que suele ligar el término
metafora a la lengua literaria, resulta claro que no se trata
de un fendmeno exclusivo de este registro. Nuestro len-
guaje cotidiano esta lleno de ellas” (p. 194)

Asimismo, cabe recordar que son los mismos Lakoff &
Johnson (1980), que en sus propuestas le dan aun mas
importancia al uso cotidiano de la metéafora, conside-
randola uno de los procesos mentales del ser humano y
destacando la experiencia como uno de los factores mas
importantes de su creacion. Por consiguiente, los autores
distinguen tres tipos de metaforas: las metaforas estruc-
turales, las orientacionales y las ontologicas. Sin embar-
go, el presente andlisis se fundamenta solamente en las
metéaforas estructurales que ,,nos permiten mucho mds
que orientar conceptos, referirnos a ellos, cuantificarlos,
etc, como ocurre con las metdforas simplemente orienta-
cionales y ontolégicas; nos permiten ademas utilizar un
concepto muy estructurado y claramente delineado para
estructurar otro’ (Lakoff & Johnson, 1980, p. 102)

Otra de las cuestiones que parece imprescindible mencio-
nar es también la perspectiva de Perelman & Olbrechts-
Tyteca (1989), que estudian la metafora desde el punto
de vista de la nueva retérica y sefialan que su caracter
argumentativo se relaciona con la posibilidad de poder
dotar la figura de un valor argumentativo: “cabe observar
que, para percibirla como argumentativa, no debe aca-
rrear necesariamente la adhesion a las conclusiones del
discurso: basta con que se capte el argumento en todo su
valor; poco importa si otras consideraciones se oponen a
la aceptacion de la tesis en cuestion... De lo anterior se
deduce que una figura, cuyo efecto argumentativo no se
ha conseguido, obtendra el rango de figura de estilo’. (p.
570)

Los investigadores destacan algunos rasgos caracteristi-
cos que hacen de las metaforas una herramienta perfecta
para la argumentacion y, por tanto, la persuasion, también
en el terreno de luchas politicas. El presente trabajo se
centrara en la propuesta de lingUista polaca, DobrzyKska
(1994), que destaca cinco caracteristicas que influyen en
el caracter persuasivo de las metéforas:

3. Facil accesibilidad cognitiva se refiere a las expre-
siones bien conocidas entre la gente que estriban en
el conocimiento cotidiano de un receptor medio. Se
organizan alrededor de conceptos familiares cuya
convencionalidad permite facilmente identificar las
connotaciones que se transmiten por medio de la
metéafora.



4. Economia de la cognicion también se basa en los con-
ceptos con los que el receptor ya esta familiarizado.
Su uso con referencia a cosas o fendbmenos nuevos
€s un modo muy econdmico de proyectar un conjunto
de caracteristicas de un objeto al otro, lo que, de otra
manera, puede exigir mas procesamiento.

5. Subjetividad del mensaje elaborado a base de la me-
tafora se refiere a las proyecciones que se llevan a
cabo de un objeto a otro. De tal manera, a través de
la metafora se pueden acentuar algunos aspectos y
ocultar otros, lo que, en el contexto de la persuasion,
permite imponer de alguna manera el punto de vista
del emisor.

6. Transmision de los juicios de valor con el uso de la
metéafora se lleva a cabo basandose en los rasgos an-
teriores. Los juicios de valor y las emociones adscritos
a las connotaciones de un objeto se pueden también
proyectar al otro de los elementos. Por consiguiente,
el receptor puede conocer distintas propiedades del
sujeto desde la perspectiva axioldgica.

7 Dificultad de negar los juicios de valor presentados
implicitamente, ya que las connotaciones consolida-
das en la conciencia de la sociedad y adscritas a un
fendmeno son practicamente imposibles de negar.

Tomando en consideracion todo 10 que se ha presenta-
do en los parrafos anteriores, la metafora resulta ser un
elemento muy interesante en el discurso persuasivo Yy,
por consiguiente, en el discurso politico, también en las
redes sociales. La facilidad de accesibilidad cognitiva y
la economia de la cognicion facilitan la creacion de la au-
toimagen de los actores politicos que se analizaran en los
siguientes parrafos.

METODOLOGIA

Tal y como se ha mencionado, en el presente analisis se
estudia el lenguaje politico utilizado en las redes sociales,
en concreto en Twitter. Debido a su uso cada vez mas
frecuente en el mundo politico, los mensajes de los politi-
COoS que participan en las campanas electorales pueden
presentar algunas muestras de coémo el mundo politico
se sirve de los mecanismos lingUisticos en su contacto
digital con la gente comun.

Por consiguiente, en lo que atafe al corpus, para el ana-
lisis han servido todos los posts publicados entre el 1y el
25 de julio de 2016 en las cuentas oficiales de Twitter per-
tenecientes a los cuatro partidos espafioles mas votados:
el Partido Popular, el Partido Socialista Obrero Espafiol,
Podemos y Ciudadanos.

El estudio tiene caréacter cualitativo, ya que a la hora de
analizar los ejemplos se han descrito brevemente meca-
nismos de creacion de la autoimagen politica y se han
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dejado aparte las cuestiones estadisticas, no por tratar-
las menos importantes, sino por querer enfocar el traba-
jo sobre todo en cdmo los receptores pueden entender
los mensajes politicos. El andlisis se refiere solamente a
las metaforas estructurales, ya que la cantidad general
de todas las expresiones metaféricas utilizadas por los
partidos politicos requiere un estudio aparte que abarque
otros tipos de metaforas.

DESARROLLO

En los resultados del andlisis se presentan solamente al-
gunos de los ejemplos que pueden servir para mostrar
el mecanismo de la autocreacion de la imagen politica
en la red social. No obstante, cabe subrayar que durante
la busqueda de las metéforas estructurales, se han ob-
servado otros mecanismos linguisticos utilizados por los
politicos.

Politica es guerra

La primera metéafora aplicada en el discurso politico hace
referencia al terreno de guerra donde distintas expresio-
nes metafdéricas se inscriben en la metafora conceptual
politica es guerra. Aunque este tipo de recurso no es
nada novedoso para la politica actual y sigue siendo es-
tudiado ya desde hace muchos afos (Lakoff & Johnson,
1980; Dobrzynska, 1994, Bralczyk, 2007), parece impres-
cindible senalar que esta conceptualizacion del mundo
politico sigue viva también en el contexto de las redes
sociales. Se observa que la estructura de guerra esta tan
arraigada en el pensamiento humano que permite iden-
tificar rapidamente las connotaciones que se transmiten
a través de la metafora. Ademas, el uso de los términos
y estructuras bien conocidas para un receptor medio fa-
cilita la transmision de los juicios de valor, lo que —desde
el punto de vista de la creacion de las imagenes politi-
cas— es muy importante durante las campanas electora-
les (Dobrzynska, 1994).

A continuacion se enumeran algunos mensajes utiliza-
dos por los partidos que pertenecen a la llamada nueva
politica:

PODEMOS @ahorapodemos 2 jun. 2016 ,Para noso-
tros es un honor representar una alianza, que no es
solo politica sino intergeneracional” @Pablo_lglesias_
#LaSonrisaDeUnPais

PODEMOS| @ahorapodemos 3 jun. 2016 ,Somos la pri-
mera fuerza politica que propuso un Gobierno en estos
meses” @Pablo_Iglesias_ #DesayunosTVE

PODEMOS @ahorapodemos 3 jun. 2016 ,Hemos ganado
las elecciones en Euskadi y en Catalunya, y lo vamos a
volver a hacer” @NaguaAlba #GuanyemEICanvi



En los ejemplos (1-3) se nota que Podemos utiliza meta-
foras para subrayar su fuerza. A través de expresiones
como representar una alianza, somos la primera fuerza
politica 0 hemos ganado, alimentan su imagen positiva.
Los politicos se sirven de las connotaciones que, de to-
dos modos —aunque pertenecen al ambito de guerra-,
son positivos en la conciencia de la sociedad. De tal ma-
nera, si se lo mira desde el punto de vista axioldgico, la
facilidad del acceso cognitivo y la economia de lenguaje
resultan ser perfectas para la actividad politica en Twitter,
donde los usuarios en el aflo 2016 podian publicar men-
sajes solamente de 140 caracteres.

Los siguientes ejemplos muestran que Ciudadanos con-
ceptualiza la corrupcion y la precariedad laboral y salarial
como si fueran sus enemigos:

Ciudadanos) @CiudadanosCs 23 jun. 2016 Tenemos la
oportunidad de luchar contra la corrupcion y dedicar el
dinero en las cosas importantes #FinDeCiclo

Ciudadanos @CiudadanosCs 7 jun. 2016.@lugaricano
,1enemos #SolucionesCs para luchar contra la precarie-
dad laboral y salarial” #GaricanoARV

Se nota que el partido aprovecha el concepto de lucha
y, aungue no lo dice directamente, puede ganarla. Hace
patente que tiene oportunidades de afrontar los proble-
mas. Asi, se puede ver que el partido que quiere com-
batir la corrupcion y los problemas laborales muestra su
lado positivo a los votantes. Ademas, cabe resaltar que
en este caso los términos utilizados por el partido, como
la corrupcion o la precariedad se entienden entre la gente
de manera negativa.

De igual manera, también en los ejemplos (6) y (7) el par-
tido subraya la importancia que da a la lucha, pero en
este caso se trata de la lucha contra el populismo y el
separatismo:

Ciudadanos) @CiudadanosCs 14 jun. 2016 .@Albert_
Rivera ,Espafia tiene que regenerarse y combatir las
ideas populistas” @MasClaro13tv

Ciudadanos) @CiudadanosCs 16 jun. 2016 .@ferdepara-
mo ,Parece que el enemigo del PP es C’s, y no el separa-
tismo ni el populismo” #RecampafaM4

Asimismo, conviene destacar que —aunque Ciudadanos
no dice de manera directa con quién quiere luchar— el
concepto populismo utilizado por el partido puede refe-
rirse a Podemos, al que prensa espafiola acusa a veces
de ser populistas. De tal manera, el partido aprovecha la
evaluacion negativa de otro partido para hacer mas fuerte
Su imagen positiva entre los votantes.
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En lo que atafie a los partidos de la vieja politica, en pri-
mer lugar se analizan los mensajes publicados por el
Partido Popular:

Partido Popular @PPopular 3 jun. 2016 Estamos muy
comprometidos en la lucha contra el fraude fiscal @
CarolinaEspanaR #ListaFalcianiM4

Partido Popular @PPopular 3 jun. 2016 Siempre voy a
defender la unidad de Espafia, a soberania nacional y la
igualdad de los espafioles @marianorajoy #RajoyEnTVE

También en este caso, el partido utiliza el concepto de lu-
cha politica, ya que en el mensaje (8) subraya el comba-
te con el fraude fiscal. Como en los ejemplos anteriores,
el Partido Popular trata de presentar su imagen positiva,
destacando lo bueno que, en su opinidon, quiere o puede
hacer para la sociedad espafiola. Estudiando el ejemplo
(9), se ve que el partido sigue el eje de hacer énfasis a
nuestras cosas buenas, dado que se presenta como el
defensor de los valores que considera importantes para
los espafoles: la unidad, la soberania y la igualdad.

El otro de los partidos tradicionales, el Partido Socialista
Obrero Espafiol, también utiliza los conceptos de lucha y
de defender, 1o que se observa en los ejemplos (10-12):

PSOE @PSOE 2 jun. 2016 Vamos a poner en marcha un
plan de lucha contra el desempleo de larga duracion @
sanchezcastejon #UnSiPorEICambio

PSOE @PSOE 6 jun. 2016 Somos mas fuertes que nadie,
tenemos historia y una trayectoria de luchar por la gente
@_MamenSanchez #UnSiPorEICambio

PSOE @PSOE 10 jun. 2016 ElI PP e Iglesias vienen a
por el PSOE, pero millones de personas van a defen-
der lo que hemos hecho en 35 afios de democracia @
AHernandoVera

En el ejemplo (10) se aplica el concepto de lucha vincu-
lado con la falta de trabajo entre los espafioles, donde
es el desempleo que se conceptualiza como un enemigo
del partido. Asi los politicos aprovechan todas las con-
notaciones negativas que despierta la palabra —espe-
cialmente en el contexto socioeconémico de los ultimos
afios—, subrayando que su partido ofrece algun proyecto
que puede superar el problema. En el mensaje (11) se ve
la misma idea, pero utilizada con el objetivo de presentar
que el partido en su historia ya ha hecho mucho por la
gente. De la misma manera, en el ejemplo (12) se utiliza
el verbo defender para destacar que el partido es capaz
de cuidar todo lo que Espafa ha logrado en los tiempos
de democracia.

En estos tres ejemplos el Partido Socialista Obrero
Espanol crea su imagen positiva siguiendo la linea que



van Dijk (2005), define como hacer énfasis a nuestras
cosas buenas y sus cosas malas. El partido se presenta
como el que se preocupa por los problemas de los ciuda-
danos. Ademas, hace referencia a los tiempos pasados y
la cuestion de democracia que considera muy importante
para la sociedad.

Politica es juego

La siguiente metafora conceptual que se ha observado
en los mensajes publicados por los partidos aprovecha
la estructura de juego y, aunque en el discurso politico en
general se pueden notar también referencias al juego en
el sentido del deporte, en este caso se lo entiende mas
bien como juegos al azar: politica es juego. Asi, gracias
a la metafora los politicos pueden referirse de manera
rapida a las cuestiones importantes; ademas, como en
el caso de la metafora de guerra, la facil accesibilidad
cognitiva y la subjetividad de las metéaforas influyen en el
carécter persuasivo del mensaje vy, por tanto, en la crea-
cion de la cara positiva que se ofrece a los seguidores de
Twitter.

Se observan ahora las expresiones metaféricas que apa-
recen en el perfil oficial de Podemos:

PODEMOS @ahorapodemos 3 jun. 2016 ,En Catalufia y
Euskadi hemos hecho una apuesta arriesgada pero acer-
tada y necesaria” @NaguaAlba #GuanyemEICanvi

PODEMOS @ahorapodemos 5 jun. 2016 Apostamos por
un Plan de Transicion Energética para fomentar el consu-
mo de renovables #DiaMundialDelMedioAmbiente

PODEMOS @ahorapodemos 13 jun. 2016 Nosotros apos-
tamos por la lucha contra los paraisos fiscales. Algunos
se llevan el dinero de todos alli. #Debate13J

En los ejemplos (13-15) el partido utiliza el concepto de
apostar que se considera perteneciente a la estructura de
juego; sin embargo, conviene resaltar también otros ele-
mentos que influyen en la posible lectura de estos mensa-
jes. En primer lugar, en el ejemplo (13) Podemos hace re-
ferencia a sus éxitos en Catalufia y Pais Vasco, lo que —en
opinién de algunos— puede garantizar buenas soluciones
a nivel nacional. En segundo lugar, en el mensaje (14)
se habla de las energias renovables que, generalmen-
te, son asuntos cruciales para el desarrollo del pais. Por
ultimo, el comentario (15) encierra tanto la metafora de
guerra, como la de juego, lo que puede reforzar ain mas
la imagen positiva del partido entre la gente; ademas, se
observa que Podemos alude al problema de los paraisos
fiscales que también se convirtieron en un problema es-
pafol (Valero, 2016). De tal manera, los tres mensajes sir-
ven para asegurar la imagen positiva del partido, ya que
Podemos subraya sobre todo lo bueno que ya ha hecho
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0 presenta los beneficios que se pueden alcanzar si ellos
ganan las elecciones.

Por lo que se refiere a otros partidos politicos, se han no-
tado solamente algunas expresiones del juego, en los que
también aparece el concepto de apostar, lo que muestran
los ejemplos (16-18):

Ciudadanos @CiudadanosCs 24 jun. 2016 .@Albert_
Rivera ,C’s apuesta por mas Europa, por mas uniony por
mas reformas” #CambioaMejor

Partido Popular @PPopular 4 jun. 2016 Apostamos por la
libertad de eleccion de las familias #26Medidas26J

PSOE @PSOE 8 jun. 2016 EI PSOE siempre va a apostar
por entenderse con los partidos del cambio, siempre des-
de un proyecto socialdemdcrata @sanchezcastejon

Asi como en el caso de Podemos, también otros parti-
dos tratan de presentar su lado positivo no solamente uti-
lizando del concepto de la estructura de juego, sino que
refiriéndose a los valores muy importantes para la gente
comun. Por tanto, en el ejemplo (16) Ciudadanos sefiala
su interés por Europa unida y reformas que se pueden
llevar a cabo. Por lo que se refiere a los partidos tradicio-
nales, en el ejemplo (17) se ve que el Partido Popular pre-
senta su postura aludiendo a la libertad; mientras que en
el mensaje (18) salta la capacidad del Partido Socialista
Obrero Espafiol para colaborar con otros.

Politica es viaje

La siguiente conceptualizacién que aparece en los men-
sajes se basa en comprender la politica en términos de
un viaje: politica es viaje. De tal forma, las experiencias
cotidianas de la gente que esta acostumbrada a despla-
zarse ayudan a entender rapidamente y mucho mas facil
los problemas politicos y, por consiguiente, resultan ser
unos mecanismos muy buenos para formar una autoima-
gen positiva del partido.

En los siguientes ejemplos se pueden ver los mensajes
que provienen del perfil oficial de Podemos:

PODEMOS| @ahorapodemos 2 jun. 2016 Vamos ha-
cia un futuro mejor, y caminamos con una sonrisa
#lL.aSonrisaDeUnPais #PablolglesiasT5

PODEMOS)| @ahorapodemos 9 jun. 2016 ,Vamos a seguir
caminando con la responsabilidad de saber que pode-
mos formar Gobierno” @Pablo_Iglesias_ #lglesiasEnJELO

PODEMOS @ahorapodemos 4 jun. 2016 EI 20D nos que-
damos a solo un paso, el 26J tenemos una oportunidad
histérica | @lrene_Montero_ en @SextaNocheTV



En este caso, la conceptualizaciéon de politica segun
Podemos en los ejemplos (19) y (20) estriba en el movi-
miento hacia adelante a través de los verbos ir y caminar.
Ademas, conviene resaltar que en el ejemplo (19) el par-
tido presenta el futuro de manera positiva, ya que el adje-
tivo mejor pertenece al lenguaje evaluativo. De la misma
forma se puede tratar el sustantivo sonrisa que también
se utiliza en el mensaje y puede despertar connotacio-
nes positivas en los receptores. Por lo que se refiere al
ejemplo (20), el partido habla, por un lado, de la respon-
sabilidad que les caracteriza, y, por otro, de la formacion
del gobierno que, después de las Elecciones de 2015, se
convirtid en un objetivo esencial para la politica. Asi, el
partido se muestra como el que es digno de confianza de
los ciudadanos espafioles.

En el ultimo ejemplo (21) el mensaje gira alrededor de los
resultados de las Elecciones generales de 2015. Segun
Podemos, les faltdé un poco, un solo paso para alcanzar
el objetivo. Por lo que se refiere en este caso a la crea-
cién de la autoimagen, el partido quiere presentar su cara
positiva a través de su éxito anterior, insistiendo asi que,
si se vota por Podemos, se puede ver como cambia la
historia de Espana.

En cuanto a los partidos de la vieja politica, se ha notado
que la metéfora de viaje no aparece con tanta frecuencia
como en el caso de Podemos. No obstante, se ha ana-
lizado el ejemplo (22) del Partido Popular en el que se
utiliza el concepto de camino para subrayar que todavia
queda mucho por hacer, ya que estamos en la mitad del
camino. Si se trata de la creacién de la imagen, en esta
expresion el partido se presenta como el que se preocu-
pa por el pais, pero no lo hace de manera directa, como
en los ejemplos anteriores: solamente destaca qué efec-
tos puede traer la inestabilidad politica.

Partido Popular @PPopular 2 jun. 2016 Bafez:
,Estamos en la mitad del camino y la inestabilidad poli-
tica podria poner en riesgo el empleo” #DesayunosTVE
#Quedan3891403

La ultima expresion metaférica (23) de la estructura de
vigje también se sirve de la metafora de guerra, aunque
el concepto de ganar puede analizarse también desde el
punto de vista de la metafora de juego.

PSOE @PSOE 6 jun. 2016 Para el cambio solo hay
un camino, que el PSOE gane el #26J @susanadiaz
#UnSiPorEICambio

El Partido Socialista Obrero Espafiol aplica el concepto
de camino con el objetivo de transmitir la vision de que
solamente hay una posibilidad de cambiar la situacion
en Espafia. Se nota, como en el ejemplo anterior, que
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también en este caso no se transmite de manera univoca
ningun valor respecto al partido. No obstante, se puede
considerar que a través de la expresion solo hay un cami-
no se subraya que —en opinién del mismo partido- es el
Partido Socialista Obrero Espafiol que deberia ganar las
elecciones.

Politica es tarea de construccion

La ultima estructura que se analiza estriba en el concepto
de construccion, donde se entiende politica es tarea de
construccion. Otra vez los problemas politicos se con-
ceptualizan por medio de elementos mucho mas comu-
nes para el ser humano. Aunque no toda la gente cons-
truye su propia casa, todos son conscientes de en qué
consiste la tarea para construir cualquier edificio. Asi, las
experiencias humanas que se fundamentan en la vida co-
tidiana sirven perfectamente para hablar de las cuestio-
nes mucho mas abstractas. El uso de tales metéaforas por
parte de los politicos hace que los posibles votantes en-
tienden bien el mensaje transmitido en los comentarios.

Por lo que se refiere a los partidos que se aprovechan de
esta metafora, se ha notado que se la utiliza solamente
en los perfiles oficiales de Podemos y el Partido Socialista
Obrero Espafiol, lo que se puede ver a continuacion:

PODEMOS| @ahorapodemos 2 jun. 2016 ,Hemos de po-
ner todos de nuestra parte para construir un futuro politi-
co mejor”

PODEMOS| @ahorapodemos 4 jun. 2016 ,Tenemos un
proyecto patriético que quiere construir convivencia des-
de la fraternidad y la democracia” @ierrejon

PODEMOS @ahorapodemos 14 jun. 2016 ,Queremos
construir un pals junto a los catalanes y las catalanas” @
Irene_Montero_ #Montero24H

Si se miran los ejemplos (24-26) del perfil oficial de
Podemos, se puede observar que el partido utiliza so-
lamente el verbo construir. No obstante, 1o que es muy
importante es la cuestion de qué exactamente quiere
construir el partido. De tal manera, se nota que Podemos
otra vez se basa en los valores muy importantes para la
sociedad: la convivencia, la fraternidad y la democracia,
un futuro politico mejor o un pais para todos. En el con-
texto de la falta de acuerdo entre los politicos o los movi-
mientos independentistas en algunas partes de Espafa,
el partido muestra el interés por los problemas cruciales
para el pais. Asi, los politicos intensifican su imagen posi-
tiva entre los posibles votantes.

PSOE @PSOE 10 jun. 2016 Tenemos un proyecto
para reconstruir los derechos de los trabajadores. @
AHernandoVera #VotaPSOE #UnSiPorElICambio



PSOE @PSOE 2 jun. 2016 Reconstruiremos la politica pu-
blica de cooperacion desmantelada por el PP para situar
a Espafa a la cabeza del compromiso global #0DS26J

Asimismo, en el ejemplo (27) el Partido Socialista Obrero
Espafol sigue la misma linea para presentar su cara po-
sitiva a los espanoles. El partido aprovecha el concepto
de reconstruccion de lo que actualmente se considera
destruido. No obstante, al analizar el ejemplo (28), se
observa que, aunque el partido basa su discurso en el
mismo término, la creacién de la autoimagen se organiza
alrededor de la destruccion de la cara de los oponentes,
en este caso, del Partido Popular. El Partido Socialista
Obrero Espafiol sefiala directamente a quien culpa de la
situacion actual en la politica publica.

Tal uso de las expresiones metafdricas, aunque ya se es-
tudia desde hace algun tiempo, resulta ser muy util en el
contexto del discurso politico digital. EIl modelo de comu-
nicacion actual requiere de los internautas un intercambio
contindo y, ademas, rapido de las opiniones o ideas. Por
consiguiente, las caracteristicas persuasivas de las me-
taforas pueden servir perfectamente a los que utilizan las
redes sociales, especialmente Twitter, para la comunica-
cion politica, tanto con los ciudadanos como con otros
politicos o instituciones. Si se pretende que los mensajes
breves y fragmentarios que se cuelgan en la plataforma
y que tienen limite de caracteres contengan un mensaje
completo que transmita tantas informaciones como sean
posibles, también para reforzar claramente la imagen po-
sitiva del partido, la metafora puede ser una de las herra-
mientas principales.

CONCLUSIONES

El presente estudio ha permitido comprobar brevemen-
te como los politicos del Partido Popular, del Partido
Socialista Obrero Espafiol, usan el lenguaje para presen-
tar su cara positiva ante los votantes.

Se ha demostrado que los politicos utilizan metaforas es-
tructurales basadas en los términos caracteristicos para
guerra, construccion, juego o viaje, aunque conviene re-
saltar que en los ejemplos se han aplicado también otros
conceptos que apelan a los problemas de la sociedad
espafiola. En la mayoria de los ejemplos los partidos si-
guen el eje del cuadrado ideolégico que hace énfasis a
Ssus cosas buenas, aunque se han notado también unos
casos en los que se habla directamente de manera nega-
tiva de otros partidos. También no se ha recogido ningun
ejemplo que realice el segundo eje de la creacion de la
autoimagen, es decir, que minimice las cosas malas del
partido o las cosas buenas de los adversarios.
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En lo que atafie al ambito de redes sociales, gracias a
los rasgos caracteristicos de Twitter los partidos elaboran
los comentarios cortos, donde el mensaje debe ser trans-
mitido de manera concisa. Se observa que los politicos
tratan de presentar todas las cuestiones problematicas
en términos mucho més accesibles para el usuario medio
de la lengua.

En definitiva, el trabajo puede ser un punto de partida para
otras investigaciones del lenguaje utilizado en Internet, no
solamente en el ambito politico, que se centren en otras
perspectivas lingulisticas, como, por ejemplo, el léxico
evaluativo. Asimismo, el andlisis puede ofrecer algun
punto de vista mas para la formacion de los especialistas
de otras areas de humanidades, como, por ejemplo, en
las carreras del periodismo, ciencias sociales o politicas.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Abejon Mendoza, P., Sastre, A., & Linares Rodriguez, V.
(2012). Facebook y Twitter en campafas electorales
en Espafia. Disertaciones: Anuario electronico de es-
tudios en Comunicacion Social, 5(3), 129-159.

Barber, B. (2004). Which Technology and Which Demo-
cracy?. En, H. Jenkins & D. Thorburn, Democracy and
New Media. (pp. 150-159). The M. I. T. Press.

Bilbeny, N. (2017). Vieja y nueva politica. La Van-

guardia. https://www.lavanguardia.com/opi-

nion/20170528/422988600391/vieja-y-nueva-politica.
html

Bralczyk, J. (2009). O jezyku propagandy i polityki. Wy-
dawnictwo Trio.

Dobrzynska, T. (1994). Méwigc przeno$nie — studia o me-
taforze. Wydawnictwo Instytutu Badan Literackich.

Escandell Vidal, M. V. (2007). Introduccidn a la pragmati-
ca. Ed:Ariel.

Innerarity, D. (2015). Vieja y nueva politica. E| Pais. http:/
www.elespanol.com/saberes/20151226/89741037 0.
html

Lakoff, G., & Johnson, M. (1980). Metdforas de la vida
cotidiana. Ediciones Catedra.

Lopez Eire, A., & de Santiago Guervos, J. (2000). Retdrica
y comunicacion politica. Catedra.

Lépez Meri, A., Marcos Garcia, S., & Casero Ripollés, A.
(2017). ;,Qué hacen los politicos en Twitter? Funciones
y estrategias comunicativas en la campanfa electoral
espafiola de 2016. El profesional de la informacion,
26(5), 795-804.



CONRADO | Revista pedagogica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 1990-8644

Mancera Rueda, A., Pano Alaman, A. (2014). Nuevas
dinamicas discursivas en la comunicacion politica en
Twitter. Circulo de lingliistica aplicada a la comunica-
cion, 56, 53-80.

Perelman, C., & Olbrechts-Tyteca, L. (1989). Tratado de la
argumentacion: La nueva retdrica. Gredos.

Tortella, G. (2018). Vieja y nueva politica. El Mundo. ht-
tps://www.elmundo.es/opinion/2018/08/08/5b697 3fa-
e2704ea61e8b4610.htm!

Tuhez, M., & Sixto, J. (2011). Redes sociales, politica y
Compromiso 2.0: La comunicacion de los diputados
espafoles en Facebook. Revista Latina de Comunica-
cion Social, 66, 210-246.

Valero, M. (2016). Espana sacard la artilleria contra
Panamd en el G-20 por su opacidad fiscal. El Con-
fidencial. https://www.elconfidencial.com/economia/
papeles-panama/2016-04-12/espana-exigira-a-pana-
ma-que-comparta-informacion-rapido-y-de-manera-
-amplia_1182386/

Van Dijk, T. (2005). ldeologia y analisis del discurso.
Utopia y praxis latinoamericana: revista internacional
de filosofia iberoamericana y teoria social, 29, 9-36.

Van Dijk, T. (2006). Discurso y manipulacion: Discusion te-
Orica y algunas aplicaciones. Revista Signos, 39(60),
49-74.,

Van Dijk, T. (2016). Estudios Criticos del Discurso: Un en-
foque sociocognitivo. Discurso y sociedad, 10(1), 137-
162.

Zugasti Azagra, R., & Garcia Ortega, C. (2018). Los te-
mas de los lideres politicos espafioles en Twitter.
Anélisis de las dos campanas electorales de 2015.
Revista ICONO14 Revista cientifica de Comunicacion
y Tecnologias emergentes, 16(1), 136-159.

373 |

Volumen 16 | Numero 77 INoviembre-Diciembre | 2020



