DO0110.14672/2.2024.2729

SONIA MADRID CANOVAS ,
EL ESLOGAN EN LA COMUNICACION
POLITICA GUBERNAMENTAL:
ANALISIS CONTRASTIVO DE LAS
CUENTAS DE LOS GOBIERNOS DE
FRANCIA Y ESPANA EN TWITTER/X

Universidad de Murcia

Resumen

El eslogan, cada vez menos presente en el discurso publicitario, parece haberse desplazado al discurso en la esfera
digital. Ya no se concibe una camparia sin el uso planificado de Twitter/X puesto que es la red social por excelencia
para la clase politica y periodistica. Sin embargo, este fendmeno ha sido mucho menos estudiado en el ambito
gubernamental. £l objetivo de este trabajo es averiguar si la esloganizacion ha alcanzado al discurso politico guber-
namental en redes. A partir de un corpus de tuits procedentes de las cuentas de la presidencia espariola y francesa
analizamos la presencia de esloganes, su productividad, sus caracteristicas estructurales y sus principales temas.
Los resultados indican dos estilos en el empleo del eslogan: por una parte, el eslogan como metadato con funcién
afiliativa; por ofra, el mensaje esloganizado con funcion expresiva y simplificadora de lo expuesto en formatos mas
complejos.
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Abstract

The slogan in governmental political communication: a contrastive analysis of the accounts of the
French and Spanish governments on Twitter/X

The Slogan, less and less present in advertising discourse, seems to have shifted to discourse in the digital sphere. A
campaign is no fonger conceivable without the planned use of Twitter/X since it is the social network par excellence
for the political and journalistic class. However, this phenomenon has been much less studied in the governmental
sphere. This paper aims to find out whether sloganization has reached the governmental political discourse in
networks. Using a corpus of tweets from the accounts of the Spanish and French presidencies, we analyze slogans’
oresence, productivity, structural characteristics, and main themes. The results indicate two Styles in the use of
slogans. on the one hand, the slogan as a metadata with an affilative function; on the other hand, the sloganized
message with an expressive function that simplifies the message in more complex formars.
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1. El fenémeno eslogan en el discurso de la era analdgica

El eslogan es un fenémeno de comunicacién de masas cuyos origenes se remontan
a los inicios de la propaganda religiosa y politica: desde el alea jacta est de Julio Cé-
sar al Deus veult de Urbano II (Pizarroso Quintero 1990: 66) siendo, por tanto, su
existencia muy anterior a la de las campanas publicitarias (Madrid Cédnovas 2005:
114). No obstante, el triunfo de esta férmula concisa, brillante y memorable se ha
perfeccionado gracias a la publicidad; la mayor parte de estudios sobre el eslogan y
su eficiencia se han llevado a cabo desde el 4mbito publicitario y, en menor medi-
da, desde el dmbito politico (Garrido Lora 2013). Actualmente, el término eslogan
ha sido sustituido en la profesion publicitaria por otros que aluden a fenémenos si-
milares o que cumplen la misma funcién: claim, tag line, endline (Hollander 2007:
19) y en el dmbito politico se emplean expresiones como “banderas de enganche”,
“mensaje clave” (key message) o “esléganes fuerza” (Montero Aroca 2015: 86) ya
que “eslogan” se ha convertido en un término denostado (Reboul 1978: 66) en la
terminologfa profesional y medidtica. Ya sea en el dmbito persuasivo publicitario o
en el dmbito politico, el eslogan se presenta como una creacién intuitiva de com-
plejo andlisis semdntico que se define mds por su autonomia semdntica que por
su autonomia sintdctica. Estas caracteristicas lo convierten en una entidad textual
propia (Carrillo Navarro 2009: 427) con vocacién de mensaje literal o discurso
repetido. Como indica uno de los grandes tedricos del eslogan, Olivier Reboul,
“el eslogan es un pensamiento que detiene al pensamiento, adormila su vigilancia,
suspende su responsabilidad. Un pensamiento que me aporta la satisfaccidn, el
descanso de pensar en mi lugar” (1978: 174).

1.1. Caracteristicas del eslogan

El eslogan perfecto es aquel que logra un nexo interno entre sonido y sentido
generando una corriente subyacente de significacién. Esta es la definicién que
el lingiiista Roman Jakobson (1975: 360) establecié para la poesia y que consi-
deramos que es aplicable al buen eslogan, ya que como los poemas los buenos
esléganes no pueden ser traducidos. Esta dificultad médxima para la traduccién
viene motivada por las caracteristicas de esta unidad textual: brevedad, densidad
semdntica, persuasiéon y memorabilidad.
* Brevedad. Una palabra, un sintagma, o una oracién como mayor unidad
sintdctica, constituye el esquema del eslogan. Si la media de un eslogan
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publicitario espafol es de 3,97 (Garrido Lora ez al. 2012), la media de
los esléganes politicos de las elecciones generales espanolas de 2008 es de
3,91 (Garrido Lora 2013). Tal y como define Eguizdbal (2018: 141): “el
empleo de menos palabras de las que serfan necesarias para contar todo lo
que en apariencia se estd diciendo”. Estudios de corte cognitivo sehalan
que cuando los consumidores procesan menos informacién lo hacen de
manera mds fluida y tienden a considerar que es mds verdadera (Kelley,
Lindsay 1993; Reber, Schwartz 1999) por lo que se sienten mds seguros en
la toma de decisiones y desarrollan actitudes més positivas hacia la misma
(Alter, Oppenheimer 2009). De manera que el silogismo establecido serfa
el siguiente: si es breve, no puede ser falso.

»  Condensacion semdntica. Esa brevedad viene acompafiada de una mayor
densidad semdntica que se produce por la eliminacién de valores 16gico-se-
mdnticos inherentes a las relaciones sintdcticas complejas, marcando asf
relaciones de tipo emotivo, sugerente e impresionista (Madrid Cénovas
2005: 116) pero también de ocultacién (Eguizdbal 2018: 131). En el estu-
dio sobre esléganes y densidad semdntica llevado a cabo por Garrido Lora
(2013) se senala que el 62,50 % de las palabras que constituyen un eslogan
son palabras ‘plenas’ (sustantivos, verbos y adjetivos) frente a formas lin-
giifsticas gramaticales (pronombres, preposiciones, conjunciones). En este
mismo estudio se sefiala que en los dltimos veinte afios se ha duplicado en
el nimero de palabras plenas por cada una vacia en la redaccién de esléga-
nes publicitarios.

*  Persuasion. El lingtiista Charaudeau (1983: 134) sefala que la funcién del
eslogan es hacer creer (faire croire) para conseguir un hacer hacer (fzire
Jaire). La brillantez de un eslogan (Garrido Lora 2013) o su potencia reté-
rica (Eguizdbal 2017: 22) se logra mediante estrategias de persuasion que
difieren por el contexto del género discursivo en el que se inserta el eslo-
gan (publicitario, politico, institucional) y por el contexto histérico. Tal y
como han puesto de manifiesto varios especialistas, entre ellos Eguizébal
(20175 2018), los esléganes buscan resaltar el valor expresivo en lo publi-
citario —lo que Bassat (1994: 124) denomina “quintaesencia del mensaje
publicitario”~ mientras que, en el contexto politico, tienden a inclinarse
hacia lo conceptual. El propésito del eslogan politico no radica tanto en
la persuasién a través de argumentos, sino mds bien en la activacién de las
emociones del publico. En el eslogan politico de campana se viene obser-
vando, efectivamente, una desviacién hacia aspectos emocionales frente
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a racionales, si bien, en general, estas estrategias emocionales son poco
arriesgadas formalmente (Pefia Jiménez, Ortiz Sobrino 2011: 552; Garrido
Lora 2013: 189).

*  Repeticion y memorabilidad. Los esléganes politicos tienen un uso temporal
muy restringido pero intenso durante las campanas electorales (Garrido
Lora 2013: 187). Hodges, Estes y Warren (2023) llevaron a cabo una in-
vestigacion sobre las variables lingiiisticas que influyen en la memoriza-
cién mediante una metodologia multimodal de percepcién que incluia
eye-tracking y se concluy6 que las variables que influyen en el agrado y la
memorizacién de un eslogan parecen ir en sentido contrario: Los esléganes
con mds palabras y que estas palabras sean menos frecuentes gustan menos,
pero se recuerdan mejor.

If the variable makes a slogan (or sentence, brand name, etc.) easier to process, its
effects should be similar to including words that are frequently used yet visually dis-
tinct: consumers will have a more favorable attitude towards the slogan. In contrast,
if the variable makes a slogan harder to process, its effects should be more similar to
including the brand name or using words that are concrete. Consumers will better
remember the slogan (Hodges, Estes, Warren 2023: 865).

Como veremos en el siguiente apartado, la falta de memorabilidad de los esléga-
nes politicos actuales, mds simples, menos creativos y arriesgados que otro tipo
de esléganes contempordneos derivados de movimientos sociales como el de los
chalecos amarillos (Fournet-Perot 2020)", Black Lives Matter (Rickford 2015), Vi
una Menos (Tomoyese 2015) o Je Suis Charlie (Salovaara 2015), se pretenden pa-
liar con la viralizacién del tuit en el que se inserta y con el empleo de hashtags. La
psicologia social nos indica que uno de los objetivos estratégicos de la repeticién
es el mantenimiento de la cohesién de un grupo demostrando cémo la internali-
zacién de consignas, e incluso de elementos lingiiisticos adoptados por todos los
simpatizantes de una misma causa, contribuye a cultivar la adhesién y la lealtad
militante (Ballet ez a/. 2020) hasta extremos de hipermilitancia (Gallardo 2018:
111) o de tribalizacién (Wind 2019: 132).

1 Citamos algunos ejemplos de estos esloganes que, a diferencia de los esléganes gubernamentales,
utilizan juegos de palabras y recursos humoristicos: “Au pays des éborgnés, le roi est aveugle; Le luxe
ou la vie; Ni d’yeux ni maitre; Nous sommes les forces du désordre; SMIC ton pere, fils de pub; Vos
désirs sont désordre” (Fournet-Perot 2020).
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2. El fenémeno eslogan en el discurso de la era digital: Twitter/X y el empleo

del hashtag (#)

El eslogan, que parece estar sufriendo un retroceso en el discurso publicitario
(Garrido Lora 2013), resurge con fuerza en el discurso de la esfera digital. Esta co-
lonizacién esloganizadora en los distintos dmbitos comunicativos sociales se debe,
en buena medida, a la necesidad de sintesis que imponen los medios empleados
(Gallardo Padls 2023: 137), especialmente las redes sociales, pero también a la
dificultad de atencidn, cada vez mds comprometida, por parte del destinatario
de los mensajes sociales. Como indican VandeHei ez a/. (2022: 187) invertimos
de media 15 segundos en las pdginas web que visitamos cada dia y nuestro ce-
rebro decide en 17 milisegundos si nos gusta lo que clicamos y si no, pasamos
a la siguiente pantalla. Este bombardeo de informacién y de contenidos diarios
dificulta la concentracién y la memoria, impidiendo la lectura en profundidad.
Cada vez tenemos menos tiempo, pero vivimos mds expuestos a distracciones
interminables en mitad de una niebla de palabras y bajo un estado de atencién
parcial permanente. En la esfera digital el mensaje ha de ser, por motivos técnicos
y cognitivos breve, pero ha de ser rescatado de esa niebla de palabras y constituir
un hecho singular.

Empleando los términos de Bourdieu (1977), Twitter/X es un mercado lingiiis-
tico en el cual los procesos de self-branding propios de los hiperliderazgos (Madrid
Cénovas 2023) y de las microcelebridades (Marwick, Boyd 2011) dependen de la
visibilidad como un medio para aumentar las ganancias politicas, sociales y eco-
némicas. Los politicos, los partidos y los gobiernos deben construirse una imagen
de marca para gestar una singularizacion y acaban apoyandose en los instrumen-
tos, métodos y estrategias del marketing para lograrlo. Como indica Pineda, “uno
de ellos es la transferibilidad de procedimientos de propaganda entre sistemas
propagandisticos diversos. El otro, [...] la relativizacién de los contenidos ideo-
l6gicos en la propaganda” (2006: 197). La esloganizacién del discurso elimina
el matiz y el razonamiento critico ya que es un pensamiento que me aporta la
felicidad de pensar en mi lugar, y el ecosistema de redes actual facilita la circula-
cién 4gil y repetida de tales mensajes simplificados afectando incluso a campos de
conocimiento tradicionalmente complejos y protocolizados como es el cientifico
entre otros (Cicres, Masgrau Juanola 2021: 194).

En la actualidad no se concibe una campana sin el uso planificado de Twit-
ter/X, puesto que es la red social por excelencia para la clase politica y periodistica
(Rodriguez Andrés, Urena Uceda 2011: 90) en la que la comunicacién informal
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se mezcla con estrategias politicas decisivas (Davis 2013: 16). En Espafa fueron
las elecciones generales de 2011, precedidas por algunas autonémicas, las que
confirmaron el uso mayoritario de esta red por parte de politicos y partidos que
se afianzé con las elecciones europeas de 2014 (Mancera Rueda, Pano Alaman
2013: 59). El empleo de las nuevas plataformas para comunicarse con la ciudada-
nia, que se contemplé con optimismo y como un activo democritico (Rodriguez
Andrés, Urena Uceda 2011), ha dado paso a una posicién mds contenida cuando
no negativa’ hacia las mismas. El andlisis de Cebridn Guinovart y Vdzquez Barrio
(2013) sobre las cuentas del lider del Partido Popular (PP), Mariano Rajoy, y
del entonces candidato del Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE), Alfredo
Pérez Rubalcaba, concluyé que las acciones de comunicacién implementadas por
ambos politicos a través de Twitter no se vefan acompanadas por un incremento
de la participacién ciudadana. Por su parte, Gelado Marcos ez al. (2019: 12) in-
dicaron que no era posible detectar una intencién clara de crear o estimular un
debate con quien antes resultaba técnicamente imposible hacerlo; estos autores
destacan la ausencia real de debate y una alta semejanza del empleo de la nueva
plataforma con los usos tradicionales de la comunicacién politica, mds centrada
en la difusién de propuestas ideolégicas que en el intercambio e interaccién con
los electores.

Un ejemplo de propuesta ideolédgica con formato de eslogan fue el empleado
el 15 de marzo de 2021 por Isabel Diaz Ayuso en su cuenta de Twitter, un eslogan
que se convertirfa en el pistoletazo de salida para su candidatura a la presidencia
de la Comunidad de Madrid, “Comunismo o Libertad”, de manera que, cuando
la campana electoral se hizo efectiva esa disyuntiva se habia viralizado en el eco-
sistema de Twitter (Arrieta Castillo 2022: 28). Si bien hace una década algunos
tedricos sefialaban que en el contexto de las democracias no era operativo analizar
el lenguaje en el eje ideoldgico izquierda/derecha, la polarizacién acelerada por
las redes sociales tales como Twitter/X y el eco de este en los medios tradicionales
puede indicar un replanteamiento de dicha afirmacién (Madrid Cdnovas 2022).

Los hashtags® (#) forman parte del conjunto de elementos semidticos que codi-

2 Tras la compra de Twitter por parte de Elon Musk, empresas, instituciones y politicos han
anunciado que dejan dicha plataforma. El 24 de mayo de 2023 el New York Times sefialaba que esta
operacién suponfa una maniobra de Musk para rescatar a los estadounidenses mds conservadores y
Vanity Fair apuntaba a ocupar el lugar de Fox News alentando el conspiracionismo y los populismos
de extrema derecha: “Watch Out: It Looks Like Twitter Wants to Be the Next Fox News”. <https://
www.vanityfair.com/news/2023/05/ron-desantis-twitter-wants-next-fox-news>

3 Hashtag es un anglicismo compuesto de hash mark (almohadilla) y zag (etiqueta) cuya alternativa
en espafiol es etiqueta. En el presente texto utilizaremos el término inglés para el nombre y como
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fican informacion relevante en un tuit junto a menciones (@), emoticonos, o re-
tuits (RT) (Menna 2019: 35), convirtiéndose asi en tecnopalabras clicleables (Pa-
veau 2013). Su principal funcién es la de viralizar temas y esléganes promoviendo
la visibilidad del usuario (Page 2012) hasta alcanzar, si es posible, la categoria de
tema de tendencia o trending topic. Cuando un hashtag se convierte en trending
topic nacional o internacional aparece en primer lugar como sugerencia para el
usuario de dicha plataforma. El empleo de la almohadilla no es un rasgo exclusivo
de Twitter, sino que se usa en otros medios siendo anterior al propio nacimiento
de esta red en 2007 (Menna 2019: 37). No obstante, la forma en la que este ele-
mento semidtico se utiliza en Twitter/X para categorizar contenido en los tuits le
ha dado unos valores y unos matices propios desde su implantacién en 2009. Asi,
una palabra o cadena de palabras sin espacios precedida del signo # se transforma
automdticamente en un enlace o metadato que es ficilmente rastreable mediante
el buscador de la plataforma. Normalmente los hashtags se emplean para etiquetar
el tema de un tuit y transmitir de manera sucinta diversas funciones informativas,
persuasivas, argumentativas o expresivas fomentando la interaccién entre usuarios
de la plataforma, enlazando lo dicho con otros discursos (Mancera Rueda, Pano
Alamén 2013) y promoviendo lo que Zappavigna llama “ambiente de afiliacién”
(2011). No en vano ya existen generadores que prometen la creacidn de bashtags
que generen mds visibilidad, interaccién y seguidores. Es el caso de Siszrix, un
generador gratuito de hashtags, el cual especifica que para optimizar la visibilidad
del genérico #politics las cinco primeras opciones que deben acompanarlas son
#trump #news #usa #republican #conservative.

Menna (2012: 49) destaca tres tipos de relaciones del hashtag: interna, refe-
rida a la vinculacién de la etiqueta con los elementos lingiiisticos del mensaje;
externa, que alude a las relaciones posibles entre el contenido del mensaje en que
aparece la etiqueta y el contenido de los mensajes que también la utilizan (por
ejemplo, cuando se transforma en hipervinculo para acceder a todos los #uits que
la contienen); y contextual, que es la relacién que se establece entre una unidad
significante, en este caso un #uit, y el contexto situacional al cual remite, generan-
do significados que el destinatario interpreta a partir de los conocimientos que
comparte con el emisor. Tales relaciones operan en dos niveles: el nivel pragma-
tico-discursivo (organizan noticias, motivan opinién, canalizan el flujo de tuits
y propagan movimiento) y desde el nivel gramatical funcionan como elementos
sintdcticos presentando un alto nivel de lexicalizacién/gramaticalizacién.

forma verbal espafiola “etiquetar”.
p q
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Zappavigna senala que los tuits y las etiquetas que estos contienen deben pen-
sarse como dos tipos diferentes de experiencia: “a tweet is an instance of language
use, while a tag is language about language, performing what I will show is an
affiliative function” (2011: 5).

Como indica Pano Alamdn (2019), el mensaje politico en Twitter/X se define
por su naturaleza fragmentada, ya que presenta informacion en diversas partes
de distinta naturaleza modal (texto, emojis, imdgenes, enlaces, etiquetas, videos,
fotografias y carteles), al tiempo que presentan condensacién semdntica (Held
2011: 35-36) en la medida en que el enunciado se apoya generalmente en estruc-
turas elipticas y en pocas palabras plenas tales como sustantivos, verbos, adjetivos,
adverbios.

Cabe sefalar que los hashtags en los tuits de los politicos aparecen a menudo
al final del mensaje, a veces sin integracion sintdctica con el resto de los elemen-
tos verbales y no verbales, de manera que se visualizan ripidamente resumiendo
el contenido del tuit. En este sentido, pueden funcionar a modo de consigna o
eslogan, puesto que buscan obtener una reaccion en el destinatario que lo lleve
a identificarse o a respaldar lo que plantea el emisor politico, especialmente en
periodos de campana electoral (Mancera Rueda, Pano Alamdn 2013).

Esta naturaleza fragmentada, multimodal y condensada de #esléganes ha sido
empleada por politicos y partidos para mostrar que estdn “en primera linea del
debate pablico” (Mancera Rueda, Helfrich 2014: 83) y resulta patente su renta-
bilidad en movimientos sociales contestatarios conocidos como ciberactivismo
(Zeifer 2020) que ha sido mucho mds estudiado que el dmbito de la comunica-
cién gubernamental.

3. El eslogan en la comunicacién gubernamental. Contrastes entre las cuentas
presidenciales espanolas y francesas

3.1. Metodologia y corpus

Con el fin de determinar si la esloganizacién, fenémeno extendido en la comu-
nicacién de la era digital, afecta también a la comunicacién gubernamental en
redes, hemos analizado un corpus de 6114 tuits recogidos en cinco cuentas gu-
bernamentales de Twitter/X procedentes de dos paises miembros de la Unién
Europea: Espana y Francia.
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Estas cuentas se refieren, por un lado, a perfiles individuales de los presidentes,
@sanchezcastejon y @macron (Figs. 1y 2), y perfiles colectivos de la presidencia
(@desdelamoncloa, @Elysee y @gouvernementFR) (Figs. 3-5).

¢« LaMoncloa &

56 mil posts

«  PedroSanchez %

33,1 mil posts

La Moncloa .
[ Siguiendo Siguiendo
Pedro Sénchez % La Moncloa &
@sanchezcastejon @desdelamoncloa
Presidente del Gobierno de Espafia. io gral. del @PSOE y presidente d Bienvenidos a la cuenta oficial del Gobierno de Espafia
@Soc Intl. Padre. Trabajamos por instituciones dignas, la igualdad y la justicia. #PlanDeRecuperacion #EspafaGobierna
@ lamoncloa.gob.es E) Se uni6 en agosto de 2009 & Comunidad © Madrid (Spain) @ linktr.ee/desdelamoncloa

© Se uni6 en julio de 2009
5.937 Siguiendo 1,8 M Seguidores
239 Siguiendo  790,4 mil Seguidores
@) Boria Moreno, Murcia circular y 139 s de las cuentas que sigues siguen a este
usuario

«  Emmanuel Macron &
12,8 mil posts

unis
et debout

-) (& Siguiendo

Emmanuel Macron &
@EmmanuelMacron

Président de la République francaise.

n16 on octubro do 2013

Figs. 1-5. Perfiles de las cinco cuentas analizadas durante 2022-2023.

La recogida de datos se realiz6 a través de la aplicacién Tweet Flash - Twitter
Scraper para un arco temporal del ano transcurrido entre el 25 de abril de 2022
y el 25 de abril de 2023. La eleccién de este periodo viene dada por el hecho de
que las elecciones presidenciales francesas acabaron el 22 de abril de 2022 y, en
el caso de Espana, atin no se habia iniciado la campana electoral de las elecciones
generales del 23], que fueron desencadenadas por los resultados de las autonémi-
cas del 28 de mayo del mismo ano. Nuestro interés se centré en evitar periodos
de campanfia electoral presidencial para comprobar la presencia o no de esléganes
en los actos de comunicacién cotidiana del gobierno mediante sus perfiles pre-
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sidenciales. Se seleccionaron las cuentas de los dos Presidentes, Pedro Sdnchez y
Emmanuel Macron, como perfiles politicos individuales para contrastarlos con
perfiles colectivos de presidencia y gobierno (Moncloa, Elysée-Gouvernement),
pero también para analizar dos perfiles comunicativos gubernamentales e ideolé-
gicos: el espanol y el francés, centrindonos exclusivamente en el eslogan.

La metodologia que ha guiado nuestra investigacién ha sido la de un andlisis
de contenido cuantitativo y un andlisis lingiiistico cualitativo con el fin de deter-
minar:

* La productividad de las cuentas: el alcance y la popularidad que logran los

mensajes.

*  Numero de esléganes en cada cuenta precedidos por el marcador del hastag #.

* Los principales temas de los esléganes.

* Las estructuras lingiiisticas de los esléganes.

El andlisis del apartado b) se realizé manualmente dado que la diferenciacién
entre hashtags que corresponden a temas de aquellos que corresponden a esléga-
nes hace que sea imposible una extraccién automatizada de los datos y solo una
revisién pormenorizada de los mismos en su contexto de significacién nos permi-
te distinguir la mencién (#EarthDay, #AnoCajal, #BecasEducacion, #Mujeresru-
rales) del eslogan (#EnplanBien, #TousEcologistes, #BuenosTratos). Del mismo
modo, el andlisis semdntico de los esléganes, asi como las principales estructuras
sintdcticas, se llevaron a cabo manualmente por parte de la investigadora.

3.2. Primer contraste: productividad e interaccion de las cuentas

Fecua | Secuipores | Turrs MEDIA MEDIA MEDIA
PERFIL RT LIKES RepLy
@sanchezcastejon 2009 1.8 M 1137 585 1.979 952
@desdelamoncloa 2009 790 mil 2832 48 86 25
@EmmanuelMacron 2013 9. 8M 1010 1365 11. 639 1538
@Elysee 2008 2.8M 398 181 506 125
@gouvernementFR 2012 1M 737 38 79 27

Tabla 1. Productividad e interaccién de las cinco cuentas analizadas. Fuente: elaboracién propia.
La mayor o menor interaccién de los tuits suele valorarse como reflejo del

grado de implicacién (engagement) de los ciudadanos que siguen o visualizan la
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cuenta, en cuya medicién participan tres factores (De Vries ez al. 2012; Su et al.
2015): la popularidad, el compromiso (commitment) y la viralizacién. Los datos
de laTabla 1 constatan que los perfiles de presidentes y gobiernos de ambos paises
cuentan con un compromiso muy distinto entre ambos.

Las cuentas presidenciales de Emmanuel Macron (@EmmanuelMacron) y
Pedro Sinchez (@sanchezcastejon) se inauguraron con cuatro afios de diferen-
cia, siendo el presidente espafiol mds precoz en el uso de las redes sociales, pues
abrié su perfil en 2008 mientras el presidente Macron lo inauguré en 2013. No
obstante, el nimero de seguidores del presidente francés supone 8 millones mds
que los del presidente espafiol, lo cual garantiza un mayor impacto, popularidad y
viralizacién de todos los tuits emanados de la cuenta de Macron en el ecosistema
de Twitter/X: un mayor nimero de retuits (1365 vs. 585), de “me gusta” (11.639
vs. 1.979), aunque en el nimero de respuestas que reciben sus mensajes esta
distancia se acorta notablemente (952 vs. 1538). En el nimero de tuits totales el
presidente espafol estd por encima del presidente francés (1137 »s. 1010).

El sistema de republica federalista francés confiere al jefe de su ejecutivo, el
presidente de la Republica, poderes muy amplios siendo el poder politico del pri-
mer ministro muy limitado; esta realidad se materializa en un doblete de cuentas
gubernamentales de la presidencia francesa, @Elysee y @gouvernmentFR, y en el
nimero de seguidores de ambas: el Eliseo destaca con 2.8 millones de seguidores
frente al Gobierno galo @GouvernementFR que alcanza un millén de seguidores.
La cuenta espafiola @desdelamoncloa, habiendo sido inaugurada a la par que @
Elysee, se limita a los 790.000 seguidores. Mientras el presidente, la presidencia
y el Gobierno francés apenas siguen a otras cuentas (siendo en total 723, 331y
87 las cuentas seguidas, respectivamente), el presidente espanol se destaca por
seguir a casi 6 000 usuarios. De este modo, constatamos que el amplio niimero
de seguidores de las cuentas francesas permiten, desde el inicio, la practica unidi-
reccionalidad de los mensajes, esto es, son cuentas que no necesitan apoyarse en
terceros para viralizar los contenidos frente a la necesaria red de contactos que pa-
rece necesitar el presidente de Gobierno espafol para que los contenidos alcancen
a un nimero mayor de destinatarios.

Desde el punto de vista estilistico, cabe destacar el minimalismo de la cuenta
presidencial francesa cuyo tnico texto en la bio* es el siguiente: “@Emmanuel
Macron. Président de la République frangaise”. Observamos que se emplea el
nombre propio y el cargo y el uso correcto de las maytsculas en francés fren-
te a la omisién del nombre propio, el uso mayusculista indebido del cargo, la

4 Breve texto que se incluye a modo de presentacién del usuario.
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nota biogréfica profesional y personal y la declaracién partidista y de programa
politico en el caso del presidente espafiol: “@sanchezcastejon. presidente del Go-
bierno de Espana. Secretario gral. del @PSOE vy presidente de @Soc_Intl. Padre.
Trabajamos por instituciones dignas, la igualdad y la justicia”. En la cuenta de @
desdelamoncloa nos encontramos, asi mismo, con la presencia de hashtag referido
a un tema, #PlanDeRecuperacién, y un eslogan, #EspanaGobierna, empleado en
la cuenta durante el periodo analizado.

3.3. Segundo contraste: presencia de #esloganes

Cuentas en X (Twitter) 2022-2023

2832

1137
1010

737

288 _—

404 398
89 108
42
—— — 3.5 i.7 H 2 u

Pedro Sanchez Moncloa Emmanuel Macron Elysée Gouvernement
M Esloganes M Hastags  Tuits

GRrAFICO 1. Numero total de hashtags y tuits por cuenta en el corpus. Fuente: elaboracién propia.

El ntimero total de esléganes con hashrag en todas las cuentas es de 146, sien-
do el nimero total de hashtags de 820 sobre un total de 6114 tuits. No obstante,
el volumen del etiquetado de temas y esléganes en las cuentas analizadas es muy
distinto. Las cuentas espanolas emplean un elevado niimero de hashrags, tanto en
temas como en esléganes, y llegan a incluir hasta tres o mas en un mismo tuit.
Esta acumulacién de almohadillas con funcién etiquetadora contrasta con los
datos obtenidos del andlisis de otras cuentas no gubernamentales donde apenas
hay co-ocurrencia de hashtags (Huang, Thornton, Efthimiadis 2010: 2) ya que el
uso de dos 0 més # es fuertemente desaconsejado por parte de los expertos en esta
red social (Orihuela 2011: 70).
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Pedro Sénchez & LaMoncloa &

Oxsnchezcastelon @desdelamoncloa
Mucho 4nimo ala seleccién de @BaloncestoESP en esta final del . . . §
#Eurobasket2022 # Mejorar la vida de las personas con enfermedades crénicas mediante la
Es un orgullo poder acompaiiaros en la lucha por el oro. #IA.
iA por ello, #VamosEspaial = o .
‘um amilia Un suefio que se esta haciendo realidad, con los fondos europeos
#SomosEquipo #NextGenerationEU.

Stmate a la generacion de los que #SuefianYHacen[§Y
planderecuperacion.gob.es

#PlanDeRecuperacion
#AquiYAhora

8:26 p. m. - 18 sept. 2022 4:43 p. m. - 22 dic. 2022 - 19,8 mil Reproducciones

FIGURAS 6 Y 7. Hashtags en el perfil de Pedro Sdnchez y La Moncloa.

En el caso de la cuenta de Pedro Sinchez, se han contabilizado en un afno un
total de 330 hashtags, divididos en 288 temas y 42 esléganes, frente a los 15 has-
htags de la cuenta de Macron, que para el periodo analizado solo ha incluido dos
esléganes: #FiersdetreBleues y #Stand WithUkraine. En términos porcentuales el
perfil presidencial espanol tiene un 29 % de hashtags por tuit frente al 1,49 % de
Macron y el perfil de Moncloa un 17,01 % frente a un 2,01 % del Eliseo. Solo la
cuenta de @gouvernement, con un 16,28 % de # sobre tuits, se acerca mds a la
media de etiquetado que ostentan las cuentas espafolas.

En términos generales, el perfil del presidente espanol es el mds alto en niume-
ro de #temas y el de la presidencia espafola el mds alto en el nimero de #esléga-
nes de todas las cuentas del corpus analizadas.

3.4. Tipos de esldganes: temas y estructuras sintdcticas

Los principales dmbitos temdticos de los 146 esléganes de nuestro corpus se dis-
tribuyen como muestra el gréfico 2.
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Temas de los esléganes

Educacion |
Otros (campafias seguridad ciudadana) |
Deportes I
poitica
culturs |
economis
Internacional
Identidad nacional |G
Género feminismo |
solod .
Medio Ambiente |

0 5 10 15 20 2 30

mPedroSinchez mMoncloa mMacron mElysée  m Gouvernem ent

GRAFICO 2. Principales émbitos temdticos de los esléganes. Fuente: elaboracion propia.

El dmbito estrella de los esléganes analizados en las cuentas espanolas se in-
crusta en el del propio espacio politico. Este hecho singular y recurrente de auto-
rreferencialidad discursiva también lo encontramos en trabajos previos en los que
analizamos los disfemismos en la prensa espafola con cobertura de ultraderecha
(Madrid 2022) y destacamos que el campo léxico-semdntico prioritario para el
insulto era precisamente el referido a la politica. Algunos ejemplos de estos esl6-
ganes de dmbito politico son: #EspanaResponde, #ElGobiernoDeLaGente, #Go-
bernamosContigo, #SiVotamosGanamos, #GobernarParaTransformar, #40Afos-
DeProgreso, #Cumpliendo2022, #HablemosDelFuturo o #VotaPSOE.

El segundo dmbito temdtico que se destaca en las cuentas espanolas es el referi-
do al feminismo, a las cuestiones de género y a la violencia machista: #NiUnaMe-
nos, #NiUnPasoAtrds, #NoSonNumeros, #NosQueremosVivas, #DalelL.aVuelta,
#DiferentesEslguales, #EIHombreSeHace, #EntoncesQuien, #Este8MHable-
mos, #EstoNoSeHaceSolo, #TrabajadorasConDerechos, #TrabajoDecenteHogar,
#VamosJuntas, #016ParaTodas, #Contral.aTrata, #BuenosTratos, #ParidadPor-
Ley, #SéMdsJuguete y el famoso #SoloSiEsSi. En el caso del Gobierno francés
hallamos solo dos esléganes: #NeRienLaisserPasser (no dejar pasar nada) y #Tou-
tesEtTousEgaux (todas y todos iguales).

En tercera posicién destacan los esléganes referidos al medio ambiente, es-
pecialmente relevantes en el caso de la cuenta presidencial espanola: #AhorraE-
nergia, #AquiNoSeTiraNada, #ArmarioSostenible, #FElPaisdelasRenovables,
#ElPaisMdsRicoDelMundo, #M4dsSeguridadEnergética, #MissionInnovation,
#NavidadesCorresponsables, #StopIncendios #SubeQueHaBajado, #Superando-
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JuntoslaSequia, #ValleAndaluzH2Verde y #ChangeNOW2022. Desde la cuen-
ta francesa cabe citar estos dos: #ChaqueGesteCompte (Cada gesto cuenta) y
#TousEcologistes (Todos ecologistas). Pedro Sinchez, por su parte, incluye un
eslogan en este dmbito de cardcter marcadamente politico frente a la oposicion:
#DonanaNoSeToca.

En cuarta posicién destacan los esléganes sobre economia (#CreayCrece,
#CULTIVA, #LoQuePasaEnElCampo, #YaEsLey, #RepensarElTurismo, #Aqui-
YAhora, o #EspafiaNaciénEmprendedora), con la incorporacién del inglés como
lengua franca en este dominio (#SpainUpNation, #WakeUpSpain, #Shootin-
ginSpain, #TogetherForImplementation o, en el caso de Francia, #ChooseFran-
ce). De hecho, en la imagen de la cuenta del Gobierno francés (Fig. 6) se emplea
este eslogan precedido de otro eslogan también en inglés “Make it Iconic. Choose
France” vulnerando esta cuenta publica la propia ley francesa®.

Los esléganes sobre la salud se colocan en quinta posicién: #EligeVivir,
#EnPlanBien, #LlamaAlaVida, #PorLaVida, #AplausoParaEIRecuerdo, #EIRo-
saEsMdsQueUnColor, #SaludParaTodos y #TodosContraElCdncer, en la cuenta
espafiola, o #DonneursDeSangTousSoignants (donantes de sangre todos cuida-
dores) en la francesa.

Otros esléganes presentes en la cuenta del Gobierno espafiol son los referi-
dos a campanias de seguridad ciudadana (#HagamosQueElIBigDataSeEquivoque,
#SeguridadNacionalSomosTodos, #SeguridadNacionalEresTt, #ViajaSeguro,
#ViajaSeguro) y los de cultura (#CreatividadDesbordante, #CulturaQueTrans-
forma, #EIMomentoDeNuestroCine, #RenacimientoCultural, #YoVoyAlCine).
En el caso del presidente espafiol, se destaca en niimero de esléganes una mayor
aficién deportiva que cultural: #BetisAlé, #JugarLucharYGanar, #HalaMadrid o
#VamosEspana.

En cuanto a las estructuras sintdcticas que caracterizan estos esléganes (cfr.
Grifico 3) predominan las construcciones nominales ya que el 45 % carece de
nucleo del predicado, el 12 % emplea un verbo copulativo (#MemoriaEsDemo-
cracia, #NoSonNumeros, #EsLoMinimo, #YoSoyFP o #SoyDelEstu75) y el 6 %
emplea formas no personales (como #Cumpliendo, #GobernarParaTransformar,
#JugarLucharYGanar, #RepensarElTurismo, #SuperandoJuntosLaSequia o #Ne-
RienLaisserPasser, No dejar pasar). Esta caracteristica es compartida con las es-
tructuras fundamentales del eslogan publicitario (Madrid Cdnovas 2005: 116) ya
que estas permiten construir mejor la modalidad epistémica de la certidumbre y

5 La denominada ley Toubon de 1994 obliga al uso de la lengua francesa en las publicaciones
gubernamentales oficiales, anuncios, contextos comerciales y otras situaciones publicas.
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han estado presentes desde los inicios de los esléganes electorales (Carrillo Nava-
rro 2008: 373). La nominalizacién supone la ausencia de marcadores de tiempo,
de espacio o de modo, por lo que se acaban generando mensajes atemporales y
apodicticos.

Verbos

Gouvernement NN
tysee I
Emmanuel Macron i}
pedro sénche: - |
voncoa |

0 20 40 60 80 100 120 140 160

mSinverbo  mVerbo copulativo  m Formas no personales  m Verbo TR/INTR

GRAFICO 3. Presencia de verbos y tipos. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a las formas personales empleadas se destaca la segunda persona del
plural que genera una imagen gregaria (#GobernamosContigo, #SomosCoopera-
cién, #CelebramosEspafa, #HablemosDelFuturo, #EntreTodosSumamos, #Se-
guridadNacionalSomosTodos, #HacemosEquipoPorLaPaz, #Juntoslnnovamos,
#LuttonsContreLaHaine o #WeAreNATO) —en el caso francés este gregarismo
se resuelve mediante el procedimiento léxico: #TousEcologistes #TousEnBleu
#ToutesEtTousEgaux— y solo hemos encontrado un caso en la segunda persona
del singular (#NoEstdsSola).

Los esléganes de nuestro corpus no destacan, por tanto, ni por su complejidad
sintdctica, ni semdntica —ya que estdn compuestos de sustantivos frecuentes— ni
por la presencia de figuras retéricas notables, como en el caso de los esléganes
publicitarios, de manera que la tnica forma de que obtengan cierta perdurabili-
dad es mediante el niimero de repeticiones o clickbait. Sin embargo, en el corpus
analizado los esléganes no cuentan con un alto nimero de repeticiones. De los 42
esloganes de la cuenta de @sanchezcastejon, el mdximo niimero de repeticiones
de algunos de ellos es de dos, frente a las 131 repeticiones de #GobernamosConti-
go de la cuenta @desdelamoncloa y los 22 #Pouvoirdachat de @gouvernementFR
(cfr. Tabla 2).

En el andlisis de contraste entre los esléganes y su repeticién entre cuentas de
un mismo pais destacamos que, mientras que la cuenta del presidente espanol se
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hace eco de esléganes presentes en la cuenta de Moncloa y 16 esléganes son com-
partidos por ambas cuentas, las tres cuentas francesas analizadas no comparten
ningln eslogan entre sf, ni tampoco se ha localizado ninguna mencién comin
entre ellas.

PEDRO SANCHEZ Moncroa (GOUVERNEMENT
#ElGobiernoDeLaGente (2) #GobernamosContigo (131) #PouvoirDachat (22)
#GobernarParaTransformar (2) | #EspanaResponde (25) #ChaqueGesteCompte (17)
#votorogado (2) #SuefianYHacen (18) #FranceNationVerte (10)
#ElSocialismoQueViene (2) #MadsSeguridadEnergética (17) | #ToutesEtTousEgaux (9)
#SiVotamosGanamos (2) #EnPlanBien (11)
#VotaPSOE (2) #WeAreNATO (9)

#NiUnaMenos (8)

#ParidadPorLey (8)

TasLa 2. Esléganes mds frecuentes y sus repeticiones en el corpus. Fuente: elaboracién propia.

3.5. Los esldganes sin hashtags

El andlisis que hemos realizado hasta el momento se ha cefido a la presencia de
esléganes que emplean hashtags, esto es, son enunciados con vocacién de virali-
zacién en redes tal y como demuestra el empleo del simbolo de la almohadilla
que los precede. Estos esléganes han sido disehados para servir de metadato y su
funcién es la de generar afiliacién. No obstante, la tendencia esloganizadora en
Twitter/X no se limita a enunciados precedidos de este simbolo. Tras haber anali-
zado cualitativamente los 1010 tuits de @EmmanuelMacron, hemos comproba-
do que en 56 de ellos se dan estructuras similares a las analizadas anteriormente:
enunciados breves con densidad semdntica y vocacién de modalidad epistémica
de certidumbre que aparecen aislados (Figs. 8-11) o al final del tuit sin almohadi-
lla :“Nous allons transformer nos armées” (Vamos a transformar nuestra armada),
“Fiers de vous” (Orgullosos de vosotros), “500 jours” (500 dias) “En route pour le
tour” (En ruta hacia al tour) o “Un G7 uni por agir” (Un G7 unido para actuar).

Estos esléganes sin hashtags incluyen funciones afiliativas y de respaldo a lo
expuesto en el tuit en el que se insertan apelando a las emociones, como sucede,
por e¢jemplo, con “Pour I'egalité, pour 'amour” (Por la igualdad, por el amor),
“Ne jamais oublier” (No olvidar nunca) o “We do not want a World War”, pero
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con una voluntad de no hacer explicito el modo eslogan, a diferencia de lo que
ocurre en las cuentas espafolas. Asimismo, es frecuente que estos enunciados apa-
rezcan aislados junto a un video que recoge intervenciones del presidente a modo
de directo o de resumen de sus jornadas (cfr. las Figs. 9, 10 y 11). La funcién de
estos enunciados es la de servir como resumen-gancho para introducir un video
de dos minutos de duracién media. En el corpus aparecen dos tuits que explici-
tan este estilo de simplificacién del mensaje: “Face aux lecteurs du Parisien. Mon
cap pour notre pays, en 2 minutes” (A los lectores de Le Parisien, mi propuesta
para nuestro pais en dos minutos). Esta simplificacién del mensaje se hace pa-
tente desde la propia presentacién de la cuenta del candidato (Fig. 3) en la que la
imagen de fondo escogida es el eslogan “Unis et debout” (Unidos y en pie). Este
eslogan procede de una campana de comunicacién a gran escala, lanzada desde la
cuenta de Macron, para combatir el terrorismo islamista a partir del asesinato del
profesor Dominique Bernard en Arrds el 13 de octubre de 2023. En declaracio-
nes posteriores a los medios tradicionales, Macron repite el eslogan, su eslogan,
acunado en las redes sociales para generar una filiacién emotiva comunitaria que
simplifica un hecho complejo como es el de la lucha contra el terrorismo islamis-
ta en Francia; este eslogan ha servido de inspiracién a innumerables memes en
Twitter/X, especialmente desde el frente republicano y la ultraderecha francesa.

() Emmanuel Macron &

@EmmanuelMacron
10ans.
70000 mariages <  Post
Pour I'égalité, pour I'amour.
Toaducposs Emmanuel Macron &
@EmmanuelMacron

Aimons notre patrie.

est le socle de n;)t're régime de liberté.

12:47 p. m. - 7 may. 2022

Q 320 0 Q 2mil (IR

£

4:02p. m. - 23 abr. 2023 - 2,9 M Reproducciones.
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Emmanuel Macron &
@EmmanuelMacron

Fresh start.
4 Emmanuel Macron &
W @EmmanuelMacron

Batir la paix.

ai été trés clair,avec lui
sur le fait que

and rﬁake a fresh start.

-1:0-1:0-1

7:35 p. m. - 24 sept. 2022

742 p. m. - 10 mar. 2023 - 319,6 mil Reproducciones

Figs. 8-11. Mensajes esloganizados del perfil de Macron.

4. Conclusiones

A partir del andlisis contrastivo del corpus hemos podido comprobar cémo la
propensién esloganizadora estd ampliamente presente en el discurso guberna-
mental en redes, si bien es manifiestamente mayoritaria en las cuentas espafo-
las que emplean un mayor nimero de hashtags, especialmente la cuenta de @
sanchezcastejon, y de esléganes, especialmente la cuenta @desdelamoncloa. Esta
constatacién refrenda lo que otros especialistas han demostrado para el discurso
politico de partidos; que el partido socialista espafol recurre frecuentemente a
esléganes en la esfera analdgica (Pena Jiménez, Ortiz Sobrino 2011) y que abusa
del hashtag en el ecosistema de Twitter/X (Pano Alamdn 2019: 55). En este tra-
bajo hemos confirmado que, para el periodo analizado, Pedro Sinchez sigue esta
tendencia del partido empleando masivamente hashtags dentro de su perfil insti-
tucional como presidente. Los esléganes con hashtag que surgen en las cuentas de
Twitter/X analizadas tienen como principal funcién la senalada por Zappavigna:
emplear el lenguaje para etiquetar al lenguaje y lograr asi una mayor militancia
En cambio, la cuenta del presidente Macron evita los esléganes con hashtag,
que es el eslogan propio del entorno digital, y lo sustituye por mensajes eslogani-
zados: enunciados de estructura sintdctica sencilla y condensada que descontex-
tualizan los hechos y acaban simplificindolos (Schmenk ez al. 2019: 7-12). Esta
diferencia en el empleo de esléganes con voluntad de eslogan frente a mensajes
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esloganizados indica que, en la cuenta del presidente francés, la funcién principal
no es la militante, ni la afiliativa a su partido, como es el caso de Pedro Sdnchez,
la principal funcién es la de la simplificacién: se trata de llegar directamente a los
ciudadanos evitando la versién de los medios de comunicacién tradicionales. El
propio presidente asume ese rol de transmitir los mensajes simplificados de ta
a td, lo que muestra una desconfianza hacia los medios que no son capaces de
transmitir su “pensamiento complejo” (Gaboulad, Lechevallier 2018: 85); se pro-
duce asf una situacién paraddjica en la que se pretende prescindir de los medios
tradicionales por no ser capaces de mostrar la complejidad de pensamiento, al
tiempo que se simplifican los mensajes desde su propia cuenta para que puedan
ser consumidos por la ciudadania.

Las cuentas gubernamentales colectivas francesas, en cambio, presentan dos
comportamientos muy distintos. Mientras el perfil de @elysee armoniza con el
estilo del presidente Macron en cuanto a ausencia de menciones y esléganes se re-
fiere, la cuenta de @gouvernement se asemeja mds al funcionamiento de la cuenta
@desdelamoncloa con un mayor empleo de esléganes y etiquetado.

En cuanto a su estructura sintdctica destacan las construcciones nominales
sin verbo y la presencia de nombres por encima de otras categorias gramaticales
ya que son enunciados breves y densos semdnticamente. No son esléganes que
ostenten dificultad cognitiva o empleen estrategias retéricas similares a las de la
publicidad, puesto que estdn muy lejos de ser esléganes creativos u osados, su ob-
jetivo es ser consumidos ficilmente siguiendo asi la pauta de la filosofia de smart
brevity (VandeHei er al. 2022: 12): “Brevity is confidence. Length is fear”.

Estas conclusiones se limitan al corpus analizado y se precisan mds estudios
para comprobar si esta tendencia al empleo del eslogan en las redes por parte de la
comunicacién gubernamental muestra un sesgo de género o de espectro ideoldgi-
co, si se mantiene a lo largo del tiempo y si es igualmente frecuente en otras redes
sociales distintas a Twitter/X y en otros perfiles presidenciales.
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