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Resumen

El liderazgo político de Mariano Rajoy experimentó una gran presión ante la pérdida de las elecciones generales en 2008, y no fue hasta su renovación como candidato del Partido Popular en el Congreso de Valencia cuando su autoridad se trató de imponer en dicho partido. En primer lugar, se lleva a cabo un estudio de Mariano Rajoy en su contexto biográfico y político. En segundo lugar, se realiza un análisis de las funciones lingüísticas empleadas y los temas de la agenda política para realizar un estudio explicativo de los recursos retóricos empleados por el orador. Por último, se analiza la comunicación política, atendiendo tanto a las imágenes como textos publicitarios, así como expresividad gestual y todo aquel elemento que aporte valor simbólico e ideológico asociado a la estrategia de comunicación. 
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1. NOCIONES TEÓRICAS PARA UN ANÁLISIS CONTEXTUAL Y BIOGRÁFICO DEL LÍDER POLÍTICO
El objetivo principal de este apartado es analizar biográfica y contextualmente la figura de Mariano Rajoy, actual líder del Partido Popular. Así, primero se hace referencia a los presupuestos teóricos de los que parte este análisis y, luego, se procede a la reconstrucción de la trayectoria biográfica y política del citado líder. 

El líder político se construye en un contexto concreto y a la vez complejo. En ese contexto se socializa, aprehende su particular forma de percibir el mundo, sus maneras de pensar, decir y hacer las cosas, así como diversas habilidades políticas y, de este modo, compone su semblanza personal en la arena política. Esto es, “no se nace político, sino que se llega a ser político deliberada o accidentalmente [en ciertas circunstancias sociales e históricas]” (Delgado, 2006: 2). De este modo, “para comprender algo humano, personal o colectivo, es preciso contar una historia”, y la “razón narrativa” (Ortega y Gasset, 1971: 53) puede ser muy útil en trabajos como el aquí propuesto. No en vano, historia y biografía conforman una dualidad necesaria en los estudios sociopolíticos (Pujadas, 2002: 9-10).

Así, la metodología biográfica es una herramienta necesaria para el estudio del proceso de interiorización de las estructuras sociopolíticas por el líder político, así como para analizar la exteriorización de las mismas en su particular campo político (Jiménez, 2008). En ese sentido, se parten de los siguientes supuestos, basados en la perspectiva del estructuralismo constructivista ideada por P. Bourdieu (1930-2002).
La incorporación de las estructuras sociopolíticas por los líderes políticos se corresponde con su proceso de socialización, en virtud del cual dichos líderes, en cuanto personas situadas en un determinado contexto, adquieren un habitus, es decir, una forma de estar, ser, creer, pensar y valorar las realidades sociales y políticas. Este habitus se corresponde, en cierta forma, con la subcultura política de la élite. Así, el habitus expresa cierta “génesis social de una parte de los esquemas de percepción, de pensamiento y de acción” (Bourdieu, 1988: 128). 

Las trayectorias biográficas de los líderes expresan las estructuras sociales y políticas de dos formas generales. En primer lugar, como un proceso de institucionalización y formalización de pautas de acción, esto es, la creación de los “medios externos” en que se apoya la relación de dominación entre líderes y seguidores. En segundo lugar, como proceso de justificación y/o legitimación de esa relación de dominación, es decir, la “justificación interna” de la misma (Weber, 2007: 57-60). 

La institucionalización y legitimación del poder de los líderes políticos se “juega” en un campo político. Éste se manifiesta como campo de luchas y a modo de arena política sujeta a diversos cambios socio-históricos. Así, el campo se configura a modo de “estructuras objetivas, independientes de la conciencia y de la voluntad de los agentes, que son capaces de orientar o de coaccionar sus prácticas o sus representaciones” (Bourdieu, 1988: 128). Concretamente, “la lógica del campo político está definida por las relaciones de competencia entre los políticos y por las relaciones entre éstos y sus electores” (Amézquita-Quintana, 2008: 113). 

De esta forma, el campo político resulta en la definición de ciertas relaciones de dominación entre el líder y sus seguidores, mediante el capital político
 y capital simbólico
 que ponen en juego ambos actores dentro de las instituciones que dirigen y/o en las que participan. Para estudiar la configuración del capital político de un líder, es necesario analizar su itinerario biográfico, así como las posiciones institucionales y sociales que ha ocupado. Atendiendo a los anteriores supuestos se procede al estudio del liderazgo de Mariano Rajoy
. 
1.1. ELEMENTOS BIOGRÁFICOS Y CONTEXTO SOCIOPOLÍTICO DE MARIANO RAJOY
Mariano Rajoy es uno de los líderes peor conocidos de la escena política española. Ello puede deberse a su extraordinaria timidez, a su escasa telegenia en una sociedad dominada por la imagen, así como al celo con que guarda todo lo relativo a su vida privada. Entre muchos españoles prevalece “la idea de que se trata de un personaje endeble, soso, sin sangre, teledirigido, una caña movida por el viento. Incapaz de poner orden en su casa […] inhábil para tomar decisiones drásticas” (Palomo, 2011: 99). No obstante, esta percepción general no es compartida por la mayoría de la gente que trata a diario con el actual líder del PP. Por lo visto, parece haber “dos Rajoy. El que aparece en la televisión y en los actos públicos, que no termina de romper como gran líder, y el hombre del despacho diario […] de la profundidad de una personalidad previsible, donde el sentido común es su principal reivindicación” (Palomo, 2011: 99-100). Por ello, se hace necesario conocer las circunstancias que rodean a su personalidad política.


Mariano Rajoy Brey nació en Santiago de Compostela en marzo de 1955. Su padre ejerció como juez de carrera y su madre se dedicó a las labores del hogar en una época en la que en España estaba mal visto que la mujer tuviera un trabajo extra-doméstico. La familia Rajoy Brey puede catalogarse entre “la clase media, más bien acomodada, pero lo justo. Con el sueldo de un juez honrado con cinco hijos -cuatro varones y una niña- no se podían hacer muchos dispendios” (Palomo, 2011: 86). Por ello, los padres de Rajoy le inculcaron que, desde muy joven, debía asegurarse algún trabajo que le procurase estabilidad económica. 


Como hijo de funcionario del estado, sujeto a traslados temporales, la niñez de Rajoy transcurrió por diversas ciudades españolas, entre las que cabe destacar Pontevedra, Oviedo y León. En esta última ciudad la estancia se alargó durante diez años y aquí estudió en el Colegio de los Padres Marianistas, colegio en el que pocos años más tarde también estudiará José Luis Rodríguez Zapatero. Los padres de ambos políticos llegarían a entablar una relación de amistad en el León de los años sesenta (Palomo, 2011: 88). Los maestros de Rajoy destacan su afición por la lectura y su excelente memoria, capacidad que aprovecharía en sus estudios de Derecho. 


El último destino del padre de Rajoy, como juez, fue la ciudad de Pontevedra. Galicia, tierra natal y de amistades juveniles, impregnó la personalidad del futuro político. Además, fue en esta región donde iniciará su andadura como político profesional a edad bastante precoz. La personalidad de Rajoy estuvo marcada por la “previsibilidad y meticulosidad” en una familia como la suya que le infundió desde un primer momento los valores de la meritocracia asociados a procurarse un buen trabajo. “Los garbanzos eran antes que nada y era esencial asegurarlos a la mayor brevedad posible, lo que además, le daría la libertad individual […] En cuarto año de carrera, su padre le conmina a que empiece ya a preparar oposiciones a registrador de la propiedad” (Palomo, 2011: 90-91). Así, después de licenciarse en Derecho por la Universidad de Santiago de Compostela, Mariano Rajoy opositó y consiguió una plaza de Registrador de la Propiedad a los veintitrés años; la educación familiar y los esfuerzos durante los estudios dieron pronto sus frutos. A su vez, Rajoy disfrutó de una larga soltería, pues contrajo matrimonio, con Elvira Fernández Balboa, con más cuarenta años.

1.2. INICIO Y DESARROLLO DE LA CARRERA POLÍTICA DE MARIANO RAJOY

Su trabajo como Registrador de la Propiedad, aunque le proporcionó notables beneficios económicos en sus primeros años de ejercicio, no le ilusionaba lo suficiente como para ejercerlo hasta la jubilación. Así, Rajoy entró en política a los 26 años. A esta temprana edad ya consiguió un acta de diputado en las primeras elecciones autonómicas gallegas que se celebraron en octubre de 1981. Por tanto, accedió a la política en la naciente democracia española, en la que pronto consiguió puestos de gran relevancia, tales como la Presidencia de la Diputación Provincial de Pontevedra entre los años 1986 y 1991 y un puesto de representante por Pontevedra, como cabeza de lista, en el Congreso de los Diputados. Además ocuparía el alto cargo de Vicepresidente de la Junta de Galicia entre los años 1986 y 1987.  

El protagonismo de Rajoy en la política gallega estuvo ligado a su paradójica relación política con José Luis Barreiro, hombre fuerte de Alianza Popular en la Galicia de los años ochenta, pero que vería truncada su carrera pública por sus desavenencias con el líder natural de este territorio: Manuel Fraga. Barreiro estimaba mucho “las condiciones de Mariano para la política. Lo consideraba un tipo preparado y serio” (Palomo, 2011: 95). Sin embargo, puede decirse que Rajoy nunca ha mantenido buena relación con Fraga, pues tienen personalidades bien diferentes. Asimismo, la entrada de Rajoy en política estuvo muy influida por la excelente relación que el padre de Rajoy mantuvo con Gonzalo Fernández de la Mora, ideólogo de la última etapa del franquismo y uno de los fundadores de Alianza Popular (Palomo, 2011: 94). 

Pero fue Barreiro, “al que después Rajoy destrozaría en el Parlamento gallego cuando la moción de censura, el que convenció a Rajoy para que ocupara un escaño en el Parlamento autonómico en 1981. Y posteriormente (1983), acta de concejal por la cuidad de Pontevedra” (Palomo, 2011: 94-95). Esta rápida carrera le permitió a Rajoy llegar a Presidente de la Diputación Provincial de Pontevedra con treinta y un años.

En el proceso de reconversión de Alianza Popular en el que hoy se conoce como Partido Popular, entre los años 1989 y 1990, Rajoy empieza a acaparar notoriedad política nacional. Así, es nombrado miembro del Comité Ejecutivo Nacional del Partido Popular y Vicesecretario General de acción electoral, además de ser elegido diputado nacional por Pontevedra, cargo que renovará en las elecciones generales de 1993. Sus relevantes puestos en el Partido Popular lo pondrán en la primera línea política, y en colaboración directa con José María Aznar que ganaría las elecciones generales de 1996 por una apurada victoria.


El salto decisivo al campo político estatal fue su nombramiento como Ministro de Administraciones Públicas en la primera legislatura presidida por José María Aznar (1996-2000). Repitió varias veces como ministro con Aznar, y además ocupó cargos de primera relevancia política en sus gobiernos, tales como Ministro de la Presidencia (2000-2001 y 2002-2003), Ministro del Interior (2001-2002) y Vicepresidente Primero de Gobierno (2000-2003). Y para coronar su carrera política, Rajoy fue nombrado el sucesor en el liderazgo del PP (septiembre de 2003) y candidato a la Presidencia del Gobierno de España en las elecciones de 2004. Elecciones que no ganó el PP en contra de los pronósticos que hicieron las encuestas. Esta derrota electoral condicionó la política en la oposición que llevó a cabo Rajoy, durante los años 2004-2008. 

Muy probablemente, la designación de Aznar estuvo condicionada por la exitosa campaña electoral que Rajoy dirigió en el año 2000. En estas elecciones el Partido Popular obtuvo la mayoría absoluta y fue el salto del político gallego a la fama. En efecto, Rajoy se reveló no sólo como un buen gestor sino también como político clave en la estrategia del partido. A su favor, hay que decir que es uno de los políticos del PP con mayor experiencia en negociar pactos, por lo que ocupó puestos importantes en los gobiernos de Aznar. En muchas ocasiones Rajoy encauzó el diálogo de Aznar con el resto de los líderes políticos nacionales, partidos socios y sectores sociales allegados (Magis, 2003).
La primera etapa de Rajoy como líder del PP en la oposición (2004-2008) estuvo muy condiciona por el legado que recibió de José María Aznar. Este hecho se manifestó desde el “congreso nacional de los primeros días de octubre (2004) [que] confirma que Aznar sigue siendo la principal referencia de la derecha” (Palomo, 2008: 174). De este modo, Rajoy tuvo que asumir gran parte del equipo con el que ya había contado Aznar, en personalidades como Ángel Acebes, Eduardo Zaplana, Carlos Aragonés, etc. En realidad, la oposición del PP se endureció, durante esta primera etapa, con el asunto de la gestión política del terrorismo; vivió desencuentros con el Presidente del Gobierno; afrontó problemas internos dentro del PP; e incluso tuvo que superar la tentación de arrojar la toalla (Güemes e Iglesias, 2008). El propio Rajoy ha declarado que esta etapa “ha sido la más difícil. Primero, porque tuve que gestionar una derrota imprevista. Y segundo, porque en esta legislatura ha habido debates durísimos de hasta 14 contra 1 en los que he tenido que defender en solitario lo que es la esencia de nuestro país” (Rajoy, citado por Ramírez en El Mundo, 27/01/2008).

La posibilidad de dejar la dirección del PP se la tuvo que plantear Rajoy cuando se halló ante la segunda derrota electoral en las elecciones generales de marzo de 2008. Después de analizar los negativos resultados de estas elecciones, “Rajoy concluyó que había perdido porque el PP daba miedo y concluyó que la mejor manera de no dar miedo era desaparecer, evitar los grandes titulares, las propuestas rompedoras, las polémicas, conseguir que todo el foco se pusiera en Zapatero. Hacer de las elecciones un plebiscito al presidente […] No se pueden ganar unas elecciones si la gente no está enfadada con el Gobierno” (Cué, El País, 29/05/2011: 4). 

Pero Rajoy vivió, entre marzo y junio de 2008, un tiempo de verdadera resistencia y sufrimiento ante las luchas internas en el PP por destronarle de su puesto. En este sentido, se ha dicho que: “Rajoy, efectivamente, sufrió mucho en las batallas internas. Ningún jefe de un partido tan importante en España ha tenido un cuestionamiento interno de ese calibre durante tanto tiempo” (Cué, El País, 29/05/2011: 2). En efecto, Aguirre y Gallardón escenificaron, en Madrid, luchas muy duras por el liderato del PP, ante las cuales la principal virtud de Rajoy fue aguantar hasta la renovación de su liderazgo en el Congreso de Valencia de 2008, gracias a los apoyos decisivos de Javier Arenas y Francisco Camps.

La segunda etapa de Rajoy como jefe de la oposición empieza realmente a partir del Congreso de Valencia (junio de 2008 hasta la actualidad) cuando decide desvincularse de la larga sombra de Aznar. A éste se le veía, en algunos sectores del PP, como un freno más que como un valor en la reafirmación del liderazgo del gallego. Por tanto, sólo a partir de los nuevos nombramientos que hace Rajoy para formar equipo, en el que destacan nombres como De Cospedal, Sáenz de Santamaría, González Pons y algunos otros más, así como el abandono de la primera fila política de los aznaristas Zaplana y Acebes, entre otros, se muestra que el líder popular quiere imponer su propio rumbo. Aunque ello no le será nada fácil, pues varios líderes territoriales continuaron cuestionando el liderazgo de Rajoy a lo largo de 2009. 

No obstante, su liderazgo se empieza a reforzar a partir de tres momentos decisivos. En un primer momento, con la victoria electoral de Alberto Núñez Feijóo en las elecciones autonómicas gallegas de marzo de 2009, persona de la plena confianza de Rajoy. Un poco más tarde cuando se pone la opinión pública a favor del PP, pues se incrementa la intención de voto hacia este partido desde mediados de 2009. Y por último, con la victoria electoral del PP en las elecciones locales y autonómicas de mayo de 2011, merced a las cuales el partido liderado por Rajoy obtuvo la mayor cuota de poder territorial durante la etapa democrática.

En definitiva, la trayectoria pública de Rajoy puede resumirse en las siguientes palabras: “Resistencia, es la palabra clave de todo su entorno. Ni acción, ni victoria, ni ambición, ni decisión, ni ataque. Resistencia” (Cué, El País, 29/05/2011: 2).

2.1. DISCURSO POLÍTICO Y RECICLAJE DEL LIDERAZGO DE RAJOY EN 2008

Los análisis sobre el liderazgo desde las Ciencias Políticas han profundizado en los procesos socialización, reclutamiento y el estudio biográfico de los miembros de la élite política. No obstante, la investigación en torno al lenguaje político de los candidatos electorales y portavoces de los partidos ha sido obviada durante las últimas décadas. Por su parte, la Sociología a través de las herramientas de análisis de discurso
 (Bourdieu, 1988; Martín, 1998; Van Dijk, 1999) y la Lingüística desde la sistematización de las características de dicha tipología de lenguaje sectorial
 han contribuido en el conocimiento de este objeto de estudio (Alvar, 1987; Núñez y Guerrero, 2002). 


Las limitaciones implícitas en la investigación de los discursos de los líderes desde perspectivas distintas como la sociológica y la lingüística residen en las diversas lagunas que se obvian desde ambas. Y es que, aunque comparten el mismo objeto de estudio concentran sus esfuerzos en aspectos bien distintos. Por un lado, las Ciencias Políticas y la Sociología han profundizado mayoritariamente en los contenidos de la agenda, la interpretación y la contextualización del discurso como instrumento de legitimación y unión de las voluntades. Pese a ello, no tienen en cuenta los caracteres de diferenciación del lenguaje de la clase política con respecto a otros grupos sociales. Por otro lado, la Lingüística ha restringido su labor a una catalogación del lenguaje político, de sus rasgos distintivos y del uso de la retórica con respectos a otros como el periodístico y el administrativo, adquiriendo una preocupación eminentemente normativa
 sobre su grado de incorrección. 


Desde esta posición, somos conscientes del carácter poliédrico del discurso político como recurso del poder y como entidad lingüística con unas características propias (Collado y Jiménez, 2009) Para ello, combinamos la metodología de las Ciencias Sociales, especialmente desde el constructivismo estructuralista
, y de la Lingüística para un análisis interdisciplinar (Collado y Jiménez, 2010). En primer lugar, realizamos un análisis cuantitativo de las funciones lingüísticas y de los temas de la agenda política del discurso de Rajoy en el Congreso del Partido Popular en 2008. En segundo lugar, se procede a una descripción de los caracteres de su lenguaje combinándolo con la interpretación del habitus y campo del líder.


En el escenario en que se desarrolla el discurso de Rajoy en el Congreso Popular de Valencia debemos tener en cuenta una serie de cuestiones. Para empezar, si ha servido como recurso para imponer su candidatura para 2012 frente al resto de barones populares. Y continuando, si ha sido útil a la transformación de su liderazgo y del mismo grupo político, incluyendo las depuraciones y renovaciones de seguidores
 que acometió entre marzo y junio de 2008, entre su derrota electoral y la celebración de la citada convención partidista.
2.2.1. ANÁLISIS CUANTITATIVO DE FUNCIONES LINGÜÍSTICAS: UN DISCURSO PARA CONVENCERSE Y REDEFINIRSE

La consideración de las funciones lingüísticas del lenguaje político como las mismas que las presentes en el lenguaje coloquial fue enunciada por el académico Manuel Alvar (Alvar, 1987). A partir de esta aportación, consideramos dichas funciones como variables cuantificables y por tanto, existentes en cualquier discurso político (Collado, Jiménez y Molero, 2010). Lo que nos permite conocer los objetivos e intereses latentes tras las palabras del líder político a través de su gradación. A continuación exponemos los resultados del análisis de las funciones lingüísticas en las palabras pronunciadas por Mariano Rajoy en el Congreso del Partido Popular de 2008.
TABLA 1. FUNCIONES LINGÜÍSTICAS EN EL DISCURSO DE RAJOY EN CONGRESO PP 2008.
	Función Lingüística
	Total (ni)
	Porcentaje (%)

	Referencial
	11
	4,43

	Expresiva / Emotiva
	76
	30,64

	Conativa
	96
	38,7

	Fática
	18
	7,27

	Metalingüística
	22
	8,87

	Poética
	25
	10,08

	Total (n)
	248
	100


Fuente: Elaboración propia.


La función conativa (38%) es la más representativa en el discurso analizado, lo que destaca de entrada el interés y el esfuerzo de Mariano Rajoy por argumentar, convencer y persuadir a su audiencia sobre la continuidad de su liderazgo. En segundo orden, los sentimientos, las emociones y las ideas del mismo líder adquieren presencia en un tercio del texto. Este aspecto lleva a la afirmación de que el candidato a la relección como presidente de su partido recurre a una combinación de elementos racionales y sentimentales para alcanzar a su público. De esta forma, garantiza el empleo de dos vías distintas, pero complementarias que conectan con los criterios de la cultura política formada por elementos de carácter cognitivo, irracional e intrepretativo
.

A continuación, la función poética adquiere una resonancia apreciable al ocupar una décima parte del discurso. Entre la que se encuentran figuras retóricas, ensalmos y alabanzas a la labor realizada por el mismo partido político durante sus años de gobierno. Así el objetivo de este complemento transcurre por embellecer y hacer atractivo el mensaje a sus oyentes, es decir, es el recurso a la seducción de sus seguidores. Por lo que, configura una relación interesante entre la combinación de elementos argumentativos y emocionales encauzados a través de intervalos de referencias poéticas que ensalzan su lenguaje político. 


Por su parte, las funciones metalingüística (8,87%) y fática (7,27%) tienen una menor representatividad. La cuota correspondiente a la primera viene a poner en tela de juicio determinadas afirmaciones realizadas por el líder del PSOE y a la definición de determinados conceptos como “España” o la misma definición del Partido Popular. Mientras que, la fática ha sido usada de forma subsidiaria para mantener el hilo conductor entre el orador y su público. Lo que representa un indicio que la combinación de las emociones y los razonamientos ha requerido un uso menor de llamadas y apelaciones, garantizando una adecuada fluidez entre los elementos del proceso comunicativo.

En último lugar, pero no por ello menos importante, está el reducido uso de la función representativa. Ya que, el interés de este discurso no ha pasado tanto por informar, por explicar los cambios producidos entre los fieles del líder, o hablar de la derrota electoral para efectuar un balance. Lo que viene a indicar que la posible censura estructural (Martín, 1998) bien puede dirigirse por los temas que bien podrían haberse abordado desde el uso de la función informativa.
2.2.2. ANÁLISIS CUANTITATIVO DE ISSUES: RECICLANDO EL LÍDER Y LA MARCA POLÍTICA

Los temas políticos o “issues” gozan de una prolífica literatura en las Ciencias Políticas, especialmente por sus aportaciones a la teoría de la agenda-setting, las políticas públicas y la opinión pública (Lindblom y Woodhouse, 1993). El líder en la democracia dedica una especial atención a la elaboración de los temas que acceden a la agenda, y por tanto, son motivo de debate y cuáles quedan fuera (Subirats, 1989). En este sentido, es interesante observar cuáles han sido los temas y las cuestiones que han accedido al discurso de Rajoy, especialmente porque representan las prioridades políticas sobre las que el líder y el partido establecen sus líneas maestras a seguir. 


Los temas políticos surgen a partir de lo que se denomina “clima político” que representa el flujo de aquellas exigencias que la sociedad, los medios de comunicación y los grupos de interés transmiten a las instituciones políticas (Easton, 1996). Por tanto, conociendo el contexto de enfrentamiento entre detractores y defensores de Rajoy tras su derrota en las elecciones generales de 2008 y la etapa de incertidumbre de su futuro entre abril y junio del mismo año, y el discurso político que alumbramos en estas líneas establecemos una serie de categorías que se corresponden con dichos temas. Así, los issues observados los siguientes temas de la agenda: agradecimientos, redefinición del liderazgo y del mismo partido, crisis económica, responsabilización del PSOE en crisis, otras críticas al PSOE, España, eficacia económica, igualdad ante la ley, Estado de las autonomías, víctimas del terrorismo y el mismo congreso del PP.
TABLA 2. ISSUES DE LA AGENDA EN EL DISCURSO DE RAJOY EN CONGRESO PP 2008.
	Issue
	Total (ni)
	Porcentaje (%)

	Agradecimientos
	35
	14,11

	Redefinición de liderazgo
	28
	11,41

	Redefinición de PP
	52
	20,96

	Crisis económica
	18
	7,25

	Responsabilización del PSOE en crisis
	17
	6,85

	Otras críticas al PSOE
	31
	12,5

	España
	23
	9,27

	Eficacia económica
	5
	2

	Igualdad ante la ley
	8
	3,22

	Estado de las autonomías
	9
	3,62

	Víctimas del terrorismo
	12
	4,83

	Congreso del PP
	10
	4,03

	Total (n)
	248
	100


Fuente: Elaboración propia.
La mayor parte del discurso bien ha consistido en la redefinición de los valores, principios e intereses del Partido Popular y sus votantes (20,96%) y que debe conectarse a la misma actualización del líder (11,41%). Por lo que, de forma conjunta Rajoy dedica un tercio de sus palabras a marcar e intentar definir un nuevo cambio o giro del partido. Lo que está intrínsecamente unido a la renovación de los hombres fuertes del grupo, muchos de ellos seguidores anteriores de Aznar, y su cambio por personas más cercanas al orador
. 

En seguida, los agradecimientos ocupan un 14,11% llegando a convertirse en un auténtico ritual de felicitaciones y cordialidades entre el líder y sus seguidores. Lo que bien puede plantear una hipótesis sobre la consolidación no lograda de Rajoy para aquel momento. En cuanto a la crítica de la labor realizada por el PSOE en el freno de la crisis económica y el paro y otras refutaciones, suman en conjunto un 18% dirigido a relacionar su liderazgo y su capacidad como frente para realizar una “oposición eficaz”.


En principio, las categorías anteriormente comentadas no representan temas estrictamente políticos o propios de la gestión que debiere realizarse, a excepción de la crisis económica. Así, entre los temas que podríamos denominar como de mayor gestión se encuentran la eficacia económica, la igualdad ante la ley, el Estado de autonomías y las víctimas del terrorismo constituyen agregados un 13,67%. Por lo que, se han dedicado recursos de espacio y tiempo a conectar la crisis económica y las críticas al Gobierno socialista como un problema que debe solucionarse a través de la redefinición teórica del mismo partido y su cabeza visible en cuanto a principios y orientaciones. Asimismo, es interesante observar como cuando habla de eficacia económica apenas dedica un 2%, cuando en materia de crisis económica ha dedicado una cantidad mayor. Por lo que, se puede plantear la hipótesis de un sobredimensionamiento del problema en materia económica y financiera en relación a las soluciones que el mismo Rajoy aporta.

Un elemento fundamental y donde desborda una considerable carga de la función emotiva, es el dedicado al tema “España”. Por lo que, aprovecha para transmitir el modelo de país y de políticas públicas que busca el Partido Popular. Lo que conecta también con la actualización que realiza de la marca política. Finalmente, dedica un 4,03% para justificar el desempeño llevado a cabo en el mismo Congreso de Valencia. Lo que constituye el broche de despedida del líder.


De todo ello, se extrae que la estrategia en la agenda ha consistido en centrarse en las críticas al PSOE y la crisis económica para pasar a una redefinición del mismo Rajoy y del Partido Popular. Para ello, ha reducido el espacio dedicado a temas como descentralización, políticas sociales y terrorismo para otorgar mayor entidad a los anteriores. A partir de ahí, se apoya en sus fieles a través de un considerable esfuerzo en agradecimientos y ánimos por las labores y apoyos realizados en el encuentro político.

2.3. ANÁLISIS CUALITATIVO DEL DISCURSO DE RAJOY
La estimación cuantitativa del grado de presencia adquirido por las distintas funciones lingüísticas y los issues permiten conocer la funcionalidad y las prioridades establecidas en la definición de las líneas políticas del líder (Collado, Jiménez y Molero, 2010). Pese a ello, es necesario colocar al actor político en su contexto y las contingencias que se cruzan en su camino para comprender el sentido social de la configuración de la agenda. Para ello, recurrimos a los conceptos del estructuralismo contructivista a través del vínculo entre habitus y lenguaje en el campo donde se ubican. Asimismo, analizamos a través de la descripción de las características del lenguaje político empleado (Nuñez y Guerrero, 2002) y las figuras retóricas la configuración que presentan el marco, el discurso legítimo y la censura estructural (Martin, 1998).
GRÁFICO 1. ENFOQUE SISTÉMICO SOBRE LOS CONCEPTOS “CAMPO” Y “HABITUS”
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Fuente: Collado, Jiménez y Molero, 2010.
De esta forma, los términos de marco, discurso legítimo y censura estructural servirán como términos metodológicos para traducir el empleo de los elementos lingüísticos en su relación con el campo y el habitus. Por ello, la primera labor consistirá en establecer el marco, el discurso legítimo y la censura estructural del discurso de Rajoy a los efectos de conocer la construcción social del discurso.
2.3.1. MARCO, DISCURSO LEGÍTIMO Y CENSURA ESTRUCTURAL

Para comenzar determinamos las coordenadas del marco, el discurso legítimo y la censura estructural. El marco empleado por Rajoy reside en la reafirmación de su liderazgo como líder del principal partido político de la oposición y la obtención del apoyo de sus seguidores. Mientras que, el discurso legítimo como corrobora la presencia mayoritaria de las categorías “redefinición del PP” y “redefinición del liderazgo”, reside en la afirmación de la necesidad de su presencia al mando del grupo político y la entronca con la necesidad de esta formación como partido para una oposición eficaz y un futuro proyecto de gobierno. En cambio, la censura estructural se descubre entre aquellas partes del contexto omitidas en su discurso. Principalmente, consiste en evitar la referencia al cuestionamiento de su liderazgo producido los meses anteriores, entre abril y junio del mismo año. Por ello, lo no declarado esconde las reminiscencias a la salida de sus antiguos hombres de confianza, la lucha con competidores como Aguirre y San Gil y el conflicto latente con José María Aznar. En cambio, si existen referencias directas a aquellos barones que le apoyaron en ese momento como Camps.

En este sentido, estamos en disposición de poner en relación la configuración lingüística del mensaje con las estrategias sociales discursivas, lo que se denominan “moves” (Martín, 1998). 
FRAGMENTO 1
Ya no le queda ni el refugio de la palabrería porque cuando llegan las crisis no basta con vender humo. Vamos a intentar que, pese al desconcierto de un Gobierno que no sabe qué hacer, los españoles no tengan que sufrir la crisis ni un día más de lo que sea inevitable. Y espero que el Gobierno no se haga el sordo y atienda los planteamientos que le hace y le va a seguir haciendo el PP.
España nos necesita. Esto es algo que cada día van a percibir más
españoles. Necesitan un instrumento político como el que hoy sale de este
Congreso. Eficaz, fiable, dispuesto a trabajar en serio y a decir siempre la verdad.
Fuente: Rajoy, 2008. Discurso del Congreso del Partido Popular. Valencia: PP.


El lenguaje de Rajoy presenta una configuración bien distinta a la de las características sistematizadas del lenguaje político (Núñez y Guerrero, 2002), si observamos (fragmento 1). Para empezar, existe una constante del lenguaje políticamente incorrecto, cuando no suele ser una característica habitual en los políticos españoles
. En relación con las características habituales, existe un uso abusivo del lenguaje positivo dirigido a fortalecer las ventajas y aspectos positivos del partido político y una abundancia de perífrasis como “no basta con vender”, “tengan que sufrir”, “dispuesto a trabajar”. Lo que conecta claramente con el contenido del discurso legítimo y el uso de esta técnica más que como medio de dominio, como un primer instrumento de garantía de la fidelidad de sus seguidores. Es un lenguaje poco depurado y técnico, cercano al lenguaje coloquial. 

En cuanto a las figuras retóricas, es un discurso escasamente elaborado con metáforas como “vender humo”, el uso de repeticiones y la redundancia léxica (Lausberg, 1991). Por lo que se ha diseñado un mensaje sencillo con elementos adicionales reducidos que enriquecen su transmisión. No obstante, existe una presencia intensa del lenguaje ideológico en torno a los conceptos de “España”, “necesidad” y “eficacia”. Tampoco se observa ninguna suerte de recurso que presente indicios de la censura estructural.
FRAGMENTO 2
Lo digo desde ahora: buscaré acuerdos hasta donde sea posible. El que no se entienda conmigo será porque no quiere entenderse, porque no reconoce los problemas o porque sus pretensiones chocan con los mandatos de la Constitución que estamos obligados a defender. Como dije hace dos meses en el debate de Investidura y como decía nuestro programa electoral, queremos alcanzar acuerdos en materia de lucha contra el terrorismo, en la España de las autonomías, en nuestro modelo de protección social y si quieren en materia de economía y de empleo.

Fuente: Rajoy, 2008. Discurso del Congreso del Partido Popular. Valencia: PP.


En el siguiente (fragmento 2), se observan dos características que no estaban presentes en el anterior. Unos rasgos que sí están presentes en la mayoría de discursos políticos como es el lenguaje políticamente correcto combinado con tecnicismos del lenguaje jurídico y político (“Constitución”, “mandatos” y “modelo de protección social”. En este aspecto, el líder está expresando el proyecto político de su grupo y el que pretende ofrecer, poniéndolo en relación con su programa electoral. Esto da indicios de que la redefinición, en la práctica efectiva, es una definición de lo que había anteriormente a este discurso y a la posible apariencia de regeneración que es más de actores políticos que de estructura política en cuanto a valores y principios. Asimismo, se mantiene el lenguaje positivo y el ideológico, éste último con una carga menor.

La única figura retórica que se aprecian repeticiones y la anáfora que inicia con la palabra “porque” en un intento de justificación. Si observamos, ambos fragmentos la mayoría de los recursos presentes suelen ser de ‘dictio’ o ‘de palabra’ (Lausberg). En el discurso, se juega más con la sonoridad de las palabras que con el recurso de figuras retóricas de ‘pensamiento’ que obligan a una mayor concentración y ejercicio intelectual por parte de la audiencia. En otras palabras, no existe un juego con los elementos extralingüísticos sino con la misma fonética. Lo cual nos lleva más a un discurso de carácter sensitivo y emocional, lo que conecta con la función expresiva como la segunda más abundante en el discurso.

3.1. INTRODUCCIÓN AL MARKETING POLÍTICO DE RAJOY EN 2008

La comunicación a analizar en el presente texto abarca tanto imágenes como textos, así como expresividad gestual, pero todos ellos con un mismo origen e intencionalidad: la de comunicar socialmente. Se trabajará la imagen funcional dado que responde a una necesidad comunicativa y es producida precisamente con el objeto de satisfacerla (Gubern, 1987). Autores como Roland Barthes con su Retórica de la Imagen (Barthes, 2002) y sus parámetros de denotación y connotación; Pierre Bourdieu, con su “efectismo y engaño” (Bourdieu, 2003); Umberto Eco a un nivel más profundo explicando el paso de la retórica a la ideología con la Estructura Ausente (Eco, 1973); Roman Jacobson (Jacobson, 1960) y Péninou (Péninou, 1976) con las funciones del lenguaje publicitario; y, finalmente Arnheim analizando las funciones de la imagen (Arnheim, 1976) y los lenguajes de la connotación (Arnheim, 2001) son autores que se dan cita en este análisis por sus aportaciones metodológicas en el estudio de la comunicación persuasiva que ocupa el presente análisis empírico.

3.2 FOMENTANDO LA EXPECTACIÓN

La imagen denotada (Barthes, 2002)
 está compuesta por lo que en ella se exhibe, en el caso de la Imagen 1: imagen del candidato, logotipo del PP, dos frases de diferente tamaño que poseen contigüidad: “Las ideas claras con Rajoy es posible”, composición sobre fondo color azul con degradados; la connotación
 comienza a partir de esa composición denotada.

En primera instancia, se observa un uso de la dinámica del punto (Arnheim, 2001)
: cuando éste y el centro geométrico de la imagen no son coincidentes se produce una tensión visual por parte del receptor, un dinamismo de atracción desde el estímulo visual al centro, siempre que aquél se sitúe en la vertical, horizontal o diagonal del plano. 
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En la imagen –Imagen 1 bis- coexisten dos principales puntos focales: Mariano Rajoy –izquierda- y logotipo del Partido Popular –derecha-. El líder genera un fuerte peso visual en la imagen que es compensado por el logo del partido, ambos equilibran las tensiones perceptivas y ambos son los puntos principales de atención de la imagen publicitaria. Así mismo, la palabra RAJOY recae sobre la diagonal inferior derecha, por lo que también se genera un dinamismo y punto focal de atracción y compensación perceptiva con respecto a la composición. Aludiendo a la valla, las tensiones entre los puntos focales de la imagen de Rajoy y el logotipo, suponen una unión en la casi central palabra “ideas”, por lo tanto se produce una asociación conceptual entre el líder, el partido y el concepto “idea”. A nivel connotativo, el color habla sobremanera, el azul de fondo no es puro y liso, sino con degradaciones y una textura que genera una dimensión perceptiva de esponjosidad. Este conjunto de elementos conforman un topos –nivel tópico (Eco, 1973)
- y evocan en el receptor experiencias generadas por el propio significado de los elementos: el azul funciona como color connotativo, pues no describe un elemento denotado de la imagen; a nivel psicológico (Arnheim, 2001)
 posee un alto significado: es el símbolo de la profundidad, es inmaterial y frío, suscita predisposición favorable. Expresa armonía, amistad, fidelidad, serenidad y sosiego. Así mismo, posee la virtud de crear la ilusión óptica de profundidad o infinito.  Queda patente el símil entre el fondo de la imagen con el cielo y el infinito; su color no sólo es azul, posee degradados y textura esponjosa, al igual que las nubes y el cielo infinito, asociando la imagen del líder y el partido a las connotaciones escondidas tras el color azul. Se ha creado un aura ad hoc con el fin de evocar en el receptor, a nivel entimémico (Eco, 1973)
, argumentos y experiencias psicológico-sensoriales asociándolas a la propia ideología del Partido Popular. 
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Con respecto a la forma (Arnheim, 2001) de los elementos gráficos, éstos se superponen y se relacionan jerárquicamente. La imagen de Rajoy posee el mayor peso en el anuncio, se erige como elemento destacado en la jerarquía. Por su horizontalidad y tamaño, la frase “las ideas claras” supone el segundo elemento en importancia. Ambos se asocian por preponderancia jerárquica, por lo que se establece el silogismo líder con ideas claras. El logotipo protagoniza el tercer puesto dado su grafismo y tamaño; desvelar que ante el ojo humano cobran relevancia las formas menos comunes o no primarias
. Por ello resaltan los dos semicírculos unidos como aureola del logotipo, lo que unido a su tamaño en la composición, compensa el punto de tensión entre éste y el candidato, dirigiéndolo al centro de la imagen para ser equilibrado. El último elemento a destacar en la jerarquización es la frase “con Rajoy es posible”, el nombre del líder es resaltado gráficamente generando una subjerarquización de elementos textuales reconvertidos en icónicos.

La supremacía del líder en la composición viene determinada por su proyección formal o pose (Barthes, 2002)
. Fotografiado de frente, su cara y gesto apelan al receptor, sus ojos miran al espectador y ello evoca una llamada de atención, un grito apelativo. Si la angulación y la proyección fuesen oblicuas ocuparían menor espacio en plano y, por tanto, inferior representatividad de éste; si no mirase a los ojos, jamás se evocaría la llamada de atención pretendida por los estrategas de la publicidad. Los ojos son la clave, éstos miran a los del espectador directamente forjando una supremacía en la función apelativa (Péninou, 1976) del lenguaje publicitario. La sonrisa es suave, cercana y proyecta serenidad creando sensación de seguridad; no es agresiva, no muestra los dientes al sonreír, lo que suaviza y genera confianza en la percepción psicológica por parte del receptor. Se suma la relajación de sus hombros en una pose natural huyendo de los límites como la tensión -hombros levantados- y la excesiva desidia -hombros bajados-.

Con respecto a los objetos (Barthes, 2002)
 y su posicionamiento, la gaviota –logo- es símbolo de libertad, así como elemento que exhibe los valores ideológicos del grupo político. Como broche estético, se produce un embellecimiento de la propia imagen a través de las técnicas de producción, montaje y reproducción mediante la técnica de la fotogenia (Barthes, 2002) ya definida por Barthes
. Analizando la función (Arnheim, 1976) de la propia imagen, actúa de un modo simbólico, funciona como un símbolo laico, como transmisores de valores ligados a una forma política y sus derivados valores: democracia, libertad, etc. No obstante y como aclaración, la utilización poética del fondo icónico y sus degradados tonales tildan a la imagen, además, con una función simbólica de índole religioso: elemento –cielo, azul, profundidad, infinito- que actúa como forma de acceso a la esfera de lo sagrado.   
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Complementando el análisis con la segunda imagen –Imagen 2- se aclara que la [image: image5.jpg]


estructura icónica del anuncio dista del anterior, en este caso la imagen publicitaria se compone de dos imágenes concatenadas.  La parte icónica separada de la textual por una línea divisoria y ambas se sitúan en diferentes posiciones estratégicamente insertas, no espontáneas. El ojo humano -en Occidente- ejerce un barrido sobre la hoja en forma de Z
 –Imagen 2 bis- a lo largo de la superficie de lectura, la parte derecha es preponderante sobre la izquierda en el peso de lectura, el ojo tiende a ir hacia esta posición desde su complementaria; en el barrido, a pesar de existir un parámetro en vertical-horizontal, tiende a ejercer el recorrido izquierda-derecha, arriba-abajo.  Por lo tanto, no es espontáneo el hecho de situar el mensaje textual a la derecha de la imagen publicitaria; un análisis más profundo descubre que se pretende dar mayor peso a la racionalidad, al mensaje textual sobre el icónico. El texto apela a la razón y la imagen a la emoción, es un clásico publicitario que, en este caso, se utiliza intentando dar mayor peso a la razón en la lectura del propio manifiesto publicitario. El cuerpo textual –Con cabeza y corazón- actúa a modo de slogan. Según Lluís Bassat: “El eslogan es a la publicidad como el Aria a la ópera: “corto y memorable; profundo y brillante; simple y único; impactante, perdurable, creíble y relevante” (Bassat, 1993). Las palabras “cabeza” “corazón” se resaltan en negrita y tamaño de grafía ejerciendo dos líneas de lectura paralelas a lo largo del anuncio textual. Así mismo, en la distribución de las palabras se da una supremacía de la razón sobre la emoción: en primera instancia al distribuir el anuncio y, en segunda al anteponer la palabra “cabeza” al término “corazón”. No es lo mismo afirmar “con corazón y cabeza” que “con cabeza y corazón”, aquí la retórica juega un papel fundamental en la disposición de elementos. El espectador percibe razón sobre emoción evocando un sentimiento de tranquilidad en el votante, máxime cuando se está decidiendo el liderazgo de un partido. El juego de palabras inverso hubiese caído en una derrota ideológica al anteponer la emocionalidad a la racionalidad. La rúbrica “Mariano Rajoy”, junto con el logotipo del partido, compensan el peso central del mensaje correspondiendo al punto central de la superficie, en este caso a la del anuncio contiguo al icónico. Sumando los dos metagrafos (Feliu, 1982)
 cabeza y corazón, se crean dos líneas paralelas a lo largo de la horizontal del plano que proyectan el segundo anuncio a la lectura del primero, el icónico. Mariano Rajoy sonriendo en una pose divertida y desenfadada completan la lectura analítica del segundo manifiesto publicitario. A nivel connotado la sonrisa de Rajoy es más agresiva que la anterior, muestra los dientes, es más directa y definida, expresa alegría y confianza con clara direccionalidad al público militante; en este caso ya no mira al receptor del anuncio, sino que mira a los receptores del interior del propio anuncio. El texto habla de la imagen, el eslogan habla de Rajoy. 

3.3. FORTALECIENDO EL MENSAJE
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Los mupis, vallas y banderolas del Partido impregnan las ciudades. Estas herramientas de comunicación tienen como función resaltar el mensaje que en ellas se imprime: “16 Congreso Popular, Crecemos Juntos” slogan unido al logotipo del PP. Ahora el público es parte del mensaje. A diferencia de la publicidad previa al congreso, alusiva al líder: “Las ideas claras, con Rajoy es posible”, “Con cabeza y corazón, Mariano Rajoy”, en la publicidad del congreso resalta la frase “crecemos juntos”. Se produce una agrupación de género, una suma y una inclusión personal que abarca, ya no sólo a los militantes del partido, sino al público en general. El sintagma verbal es claro, conciso y breve –Imagen 3-, por lo que llega al público en forma de impacto y de un modo afirmativo, esto favorece la asimilación del mensaje frente a aquellos que poseen un origen negativo o de negación de conductas o hechos; la mente humana memoriza el “concepto”, no su negación, por lo cual es favorable utilizar la oración afirmativa; si el objetivo fuese la disuasión, se utilizaría la afirmación junto con el antónimo de la negación correspondiente. Paralelamente, se hace partícipe del mensaje al receptor –militantes y sociedad civil-, el público objetivo se siente parte del mensaje lo que fomenta el sentimiento de pertenencia a un grupo. La imagen le da peso al texto al proyectar icónicamente la silueta de hombres, mujeres y niños a la izquierda de la imagen; la presencia iconográfica de árboles y edificios sitúan al público en una ciudad; ahora se le suma el color verde a la imagen icónica de la valla publicitaria.  A nivel connotativo es el tono más tranquilo y sedante, evoca el frescor y naturaleza, matizando que si se combina con amarillo es más activo y alegre y si tiende al azul es más sombrío y sofisticado, como el caso que ocupa el presente análisis. 
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La banderola está compuesta por dos imágenes separadas, destacando el formato vertical y matizando el predominio de las líneas de lectura de izquierda a derecha. El logotipo del Partido Popular sobre fondo azul cielo posee mayor peso en la llamada de atención; se explica como contraposición a la imagen de la derecha donde el texto es prácticamente ilegible –Imagen 4- desde un vehículo, incluso desde los ojos de un viandante. La composición cumple un papel recordatorio del partido, de su logo, de sus colores y de sus valores ideológicos.                           
 Comenzando con el análisis de la escenografía del congreso, se estudia la proxémica
 y el espacio utilizados en Feria Valencia, localización del 16 Congreso Popular. El análisis de los ambientes y disposición de los elementos afectará al tipo de kinesia
 (Fast, 1984) que se generará en la interrelación e interacción de los individuos actores en el congreso. En primer lugar, todos los decorados que soportan el escenario poseen formas redondeadas, a modo de olas, favorece la relajación y la eliminación de resistencias en el público, pues la percepción de formas anguladas incrementa la tensión perceptiva en el individuo. En segundo lugar, los mensajes publicitarios  se sitúan en el mismo escenario, el título del congreso como eje principal, el logotipo del Partido resalta en tamaño y número; pues, a pesar de emitir diferentes mensajes en cada formato, el [image: image9.jpg]


logotipo está presente en todos y cada uno de los paneles. En las imágenes 5, 6 y 7 se comprueba la presencia de los mensajes y la gran escala a la que se encuentra proyectado el logotipo del Partido, si es comparada con la de la tipografía con la que están escritos los mensajes. En tercer lugar, existe una oblicuidad en la disposición de [image: image10.jpg]con cabeza
y corazon




los asientos de los participantes –Imagen 5- se genera un ambiente de cercanía al disponerse así las butacas, se establece una relación distendida entre los individuos receptores y entre éstos y los emisores respectivamente. La oblicuidad y la diagonalidad, relegan a un segundo plano las oposiciones y desafíos  que sí son generados por las posiciones enfrentadas, véase por ejemplo los asientos enfrentados -uno enfrente del otro- durante un ágape de dos individuos o una reunión -uno enfrente del otro con un elemento que obstaculiza la situación: mesa-; o elementos que fomentan las diferencias entre jerarquías -diferentes tamaños de sillones, etc.- En cuarto lugar, resaltar la oblicuidad intrínseca entre los receptores, la perspectiva de los asientos hace posible la visión panorámica entre los mismos, lo que deriva en un potencial incremento de interacción entre individuos y en una predisposición al feedback interpersonal. En quinto lugar, y por último, el color azul impregna todo el recinto Feria Valencia como refuerzo de los colores corporativos del Partido. Las pantallas amplían la imagen del líder favoreciendo la visibilidad por parte de los asistentes más alejados de éste. Detrás de Rajoy el logotipo del PP como fondo de imagen en la proyección -Imágenes 5 y 7-  enfatiza la importancia del candidato a líder del partido, máxime con la utilización de planos en contrapicado de Rajoy, enfoques que se utilizan comúnmente en cinematografía para generar magnificencia, respeto y una aureola de grandeza en el sujeto enfocado. 

3.4. LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS AL SERVICIO DEL MARKETING POLÍTICO
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La estrategia de marketing político en la Red ha supuesto un punto de inflexión en el tratamiento de Rajoy como líder. En la imagen analizada –Imagen 8- aparece el candidato en un entorno colorido, desenfadado, incluso divertido. Las altas tonalidades cromáticas generan dinamismo en la percepción, la pose de Rajoy es sobremanera cercana, su sonrisa, mirada, inclinación y gesto con tintes cómicos se suman a los signos de su propio atuendo, destacando el uso de camisa y chaqueta pero haciendo relevante la ausencia de corbata y botones desabrochados al cuello. Se desvela un clima distendido donde la comodidad y la cercanía son las significaciones pretendidas a nivel perceptivo. Guillermo López afirma: “De lo que se trata es de mostrar el “lado humano” del político; su dimensión, si no privada, al menos sí alejada de la cosa pública” (López, 2010). Premisa reforzada por la web de Rajoy a lo largo de la campaña como símbolo del político “cercano”; aquél que deja su papel en las alturas por la linealidad con el pueblo, reduciendo la proyección del personaje público en aras de la humanidad del Rajoy privado; aunque destacando los símbolos ideológicos pululando alrededor, véase la yuxtaposición de elementos, entre otros, el logotipo del PP insertado un mínimo de cuatro veces en cada “pantallazo” y el intenso azul corporativo del Partido como fondo del formato.

“Los responsables del PP se sirvieron de los lugares comunes para describir la vida familiar y privada de su candidato, ofreciendo una imagen cercana del mismo” (Martín y Screti, 2009), afirma una investigación semiótica realizada al respecto. Y como guinda estratégica se “vende” la idea de proximidad del líder fomentando la bidireccionalidad comunicativa con su [image: image12.jpg]>
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público en detrimento de los discursos unidireccionales, sistemáticos y preparados de las apariciones públicas. Prueba de este último punto es la  herramienta electoral del Partido titulada: “Hola, soy Mariano Rajoy, dónde te has metido?”-Imagen 9- creada ah hoc para la ocasión; fue publicitada junto a un simpático spot protagonizado por miembros del Partido en su lugar de trabajo, haciendo partícipe al público de sus quehaceres diarios y fomentando el feedback. Lo destacado de la estrategia creativa es que favorecía la comunicación boca-oreja o de tú a tú entre los receptores. A tenor, Rafa Rubio, Profesor de Derecho Constitucional, afirma: “Las elecciones se ganan en el “tú a tú” y la fortaleza de las herramientas 2.0 permite llegar a todos esos tú” (Rubio, 2010). La comunicación boca-oreja constituye un tipo de estrategia determinante cuando se habla de comunicación con fines persuasivos. Es de sobra conocida la influencia que poseen los seres humanos sobre aquellas personas que son de su confianza, sobre todo cuando se ha de tomar una decisión de la que no se está plenamente seguro. Enfocado a la comunicación política: “en cierta campaña más del 40% de los votantes recibieron información sobre el candidato a través de una persona de confianza” (Rubio, 2010), destacando a colación que el factor credibilidad varía automáticamente, disparándose o reduciéndose en base al emisor de dicha información. Las herramientas 2.0 son los elementos de escucha que han potenciado sobremanera el feedback entre sujetos. A diferencia que antaño, gracias a estas nuevas herramientas comunicativas “los usuarios pueden ejercer un papel mucho más activo, y a menudo pueden convertirse en emisores de la información” (López, 2010).
4. CONCLUSIONES

Mariano Rajoy no es un líder carismático-transformador. Su liderazgo se basa más bien en la negociación, en el intercambio selectivo y en el trabajo constante con su equipo de colaboradores más directo. Su carrera política muestra a un político que se ha formado en la política local y autonómica gallega. En este campo político ocupó cargos importantes desde muy joven, pues se le veía como una persona responsable y preparada. Este capital político lo empezó a rentabilizar a principios de la década de 1990, cuando ocupó puestos de primer nivel en la política nacional, tales como Diputado nacional y, más tarde, varias veces ministro en los gobiernos de Aznar. En su condición de ministro destacó por su buena disposición para la negociación, lo que le llevó a ostentar bastante protagonismo. La clave de su desempeño político ha sido la de resistir a los sucesivos retos y crisis políticas que se le han planteado, pues si bien su liderazgo fue cuestionado durante largo tiempo, en su etapa como jefe de la oposición, supo sobrellevar las críticas y renovar la confianza del Partido Popular. Ello supuso un proceso de cambio en su liderazgo, que se ha manifestado de dos maneras.

Por un lado, en el análisis del discurso, las coordenadas marcan un marco del líder en redefinición de su liderazgo y de la relación que mantiene para con su partido político y sus seguidores. Así, se constata que emplea el habitus, es decir, sus acciones y en su discurso para disponer de los campos o arenas políticas de carácter dinámico de la forma más ventajosa para él mismo. 
Esto se debe a que encontramos en una etapa en la que intenta acabar con el cuestionamiento de su continuidad como candidato a la reelección. Por su parte, el discurso legítimo se fundamenta en la afirmación de la necesidad de su liderazgo como pieza clave en el nuevo camino del partido, aunque se constata por el análisis cualitativo que la hipotética redefinición no es más que una puesta en valor de la definición anterior que existía sobre su proyecto político, el mismo que ya presentó a las elecciones generales de 2008. En cuanto a la censura estructural o contenido a evitar, se prescinde de cualquier referencia al período de puesta en duda de su liderazgo y de los cambios habidos entre sus seguidores más cercanos. En sí, el discurso está destinado a convencer mediante las emociones, debido a una presencia mayoritaria de las funciones conativa y expresiva, lo que conecta con los temas más tratados que son aquellos destinados a describir su liderazgo y el mismo partido político en que se encuadra junto a las críticas al PSOE por la gestión realizada a los inicios de la crisis económica. En cuanto a la configuración lingüística del mensaje es cercano, políticamente incorrecto por el tono de sus palabras y coloquial con escasas referencias a lenguajes técnicos (jurídico, económico, etc.) y un uso mayoritario de figuras retóricas de ‘dictio” (de pronunciación) que juega con el sonido de las palabras para hacer más emotivo e irracional su transmisión.
Por otro lado, con respecto al análisis de marketing político y comunicación persuasiva, se pone de manifiesto el sistema publicitario subyacente a todo el entramado mediático de la campaña. Desde la ya conocida imagen gráfica a la recién nacida web 2.0, se establece una estrategia en el encadenado de la persuasión, proceso en el cual los “parámetros que un día fueron aplicables a las necesidades de venta, ahora son aplicados a las necesidades de poder” (Juan-Amat, 2011). Se apuesta por una imagen de Rajoy cercano a la vez que sensato, desenfadado a la vez que responsable; por una imagen pública, si bien ajustada a la línea de comunicación del Partido, también adaptada a la vanguardia de las nuevas tecnologías mediante una estrategia de comunicación interpersonal –online-, donde la escucha de la voz del pueblo y el feedback de Rajoy se erigen como una innovadora acción estratégica en pos de la imagen “cercana” del líder. Ante tal contexto, se ha aventurado necesario el estudio de la retórica, bien sea de la imagen –como en el presente análisis- o del discurso, con un objetivo: recordando a Cantavella aludiendo a Mortara “el análisis retórico cumple “una función defensiva contra las insidias de la persuasión oculta” (Mortara, 1991)” (Cantavella, 2008). 
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� Capital político es “la acumulación de activos (tangibles e intangibles) que provienen tanto de fuentes públicas como civiles y que permite a los sujetos (y sus grupos) pertenecientes a este ámbito, acumular una masa crítica de actitudes creativas y de valores necesaria para incidir de forma significativa sobre la gestión de los asuntos públicos y suficiente para contribuir a su control (en todos los niveles) mediante mecanismos de acción participativa de carácter solidario” (González, 2005: 159). 


� El capital simbólico es el reconocimiento efectivo, por parte de la sociedad, de los capitales económicos, sociales y políticos que pueda poseer un sujeto o grupo social. 


� Para evitar sesgos ideológicos, se analiza la trayectoria biográfica utilizando los diferentes estudios y fuentes documentales publicadas sobre el político español, hasta el momento.


� Es reseñable destacar las aportaciones de Irving Goffman y Pierre Bourdieu a medios del siglo XX; discurriendo en los últimos años estos trabajos por escuelas como la del análisis crítico del discurso de Van Dijk.


� En relación a la consideración del lenguaje político como un lenguaje especializado existe una controversia, siendo negada en base a sus incorrecciones por parte de Fernández Lagunillas, y afirmada debido a la crítica del carácter normativo de la anterior por Collado.


� La perspectiva lingüística adolece de un marcado carácter descriptivo que se muestra incapaz de interpretar socialmente el discurso, lo que aporta de manera efectiva la Sociología.


� Destaca por su capacidad para considerar a los individuos como sujetos inmersos en las distintas posiciones dinámicas de una estructura política o institucional.


� Así, entre aquellas personas que dejaron de formar parte del círculo más cercano de Rajoy podemos citar Acebes, Zaplana, Trillo, Pizarro y María San Gil que fueron sustituidos por Sáenz de Santamaría, Cospedal, Camps y Pío Escudero entre otros.


� El clásico trabajo de Almond y Verba sobre la cultura política establece una serie de elementos que guían la actitud y las pautas de comportamiento de los sujetos en sus relaciones hacia las instituciones políticas donde se citan el elemento cognitivo, emocional y uno intermedio entre los dos anteriores.


� El concepto de “catch-all-party” explica como estos grandes partidos se convierten en máquinas electorales dedicadas a la creación de líderes y élites y la captación de votos de todo el espectro social. Por eso, la personalización del liderazgo y la necesidad de los nuevos líderes de igualar su rostro con la misma marca del partido. Lo que se ve reflejado en este esfuerzo de redefinición de Rajoy.


� El lenguaje políticamente correcto y los eufemismos son unos de los recursos típicamente usados por los políticos españoles (Collado, 2007).


� Aquella que transmite una información literal, análoga a la realidad enfocada.  


� Elemento que apela a la ideología popular y contextual de los propios receptores.


� Técnica que se utiliza para aportar dinamicidad y tensión o simetría y equilibrio en la imagen. 


� Cuarto nivel de la comunicación visual según Eco. Nivel más profundo que correspondería a las ideas junto con el quinto nivel (entimémico); mientras los tres primeros se enmarcan en lo visual, éstos en lo psicológico.  


� Se basa en las impresiones psicológicas creadas por el color.


� Es el lugar en el cual se encuentran los argumentos. Generalmente se deja una premisa sin exponer, aquella que se aventura da por supuesta por el target, lo cual favorece la inferencia argumentativa a través de las demás. 


� Las formas irregulares, asimétricas y discontinuas potencian la dinamicidad perceptiva más que las regulares, simétricas y continuas; la representación no formativa de una forma es más tensa que la convencional, por ejemplo la oblicuidad es la más dinámica de las orientaciones espaciales. Pasarían más desapercibidas las formas primarias: cuadrado, círculo, triángulo. 


� Se habla de la propia pose del personaje como elemento clave en la lectura de significados de la connotación; actitudes estereotipadas que apelan a significados del propio imaginario colectivo cultural. 


� En este caso se apela a la “pose” de los objetos insertos en la fotografía. Se trata de elementos que fomentan la creación de asociaciones de ideas, incluso a un nivel más profundo inducen a auténticos símbolos como elementos de significación. 


� Como define el autor “en la fotogenia, el mensaje connotado está en la misma imagen “embellecida” por las técnicas de iluminación, impresión y reproducción”. 


� Generada por los movimientos oculares sobre el papel y el orden de lectura –de izquierda a derecha y de arriba a bajo-.


� Alteración de la representación gráfica de las palabras. 


� Estudio del uso y percepción del espacio social y personal.


� El estudio de la mezcla de todos los movimientos del cuerpo, desde los más deliberados hasta los totalmente inconscientes, desde los que corresponden a una cultura particular hasta los que cruzan todas las barreras culturales. 
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