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La diversificacio de les estratégies comunicatives.
Temes i metafores en els espots electorals de la campanya del 14-F

Diversifying communication strategies. Topics and metaphors
in the electoral ads of the 14 February (14-F) campaign

RESUM:

Els espots electorals sén un dels elements clau en I'estratégia electoral dels partits
politics perqué els permeten construir i enviar missatges al seu electorat sense haver
de passar pel filtre periodistic. Els espots permeten plantejar els marcs cognitius dels
principals temes que consideren rellevants i presentar-los de manera directa i atractiva
al seu electorat. En aquest article, considerem la metafora com una eina estilistica

i cognitiva que permet I'analisi tant dels universos conceptuals que presenten els partits
politics com de I'estratégia persuasiva que els dona validesa. A partir d'aquesta
constatacié, en primer lloc, s'han identificat els temes principals definits pels partits
politics durant la campanya i, en segon lloc, les metafores utilitzades per a definir-los

i fer-los persuasius. L'analisi constata que en aquestes eleccions hi va haver una
diversificacioé tant en els temes tractats com en les metafores emprades, i aixd permet
parlar d'un trencament de les estrategies comunicatives dels blocs independentista

i constitucionalista.
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Diversifying communication strategies. Topics and metaphors
in the electoral ads of the 14 February (14-F) campaign

La diversificacio de les estratégies comunicatives.
Temes i metafores en els espots electorals de la campanya del 14-F

ABSTRACT:

Electoral ads are key elements in the campaign strategy of political parties because they
allow them to construct and send messages to their electorate without passing through
the journalistic filter. Political adverts make it possible to establish the cognitive
frameworks for the topics which the political actors consider to be significant and they
allow these topics to be presented in a direct and attractive way to the political actors’
electorates. In this article, we consider metaphor as a stylistic and cognitive tool
allowing us to analyze both the conceptual domains presented by political parties

and the persuasion strategy that validates them. We therefore identify the main topics
defined by the political parties during the campaign as well as the metaphors used

to define these topics and to make them persuasive. Our analysis confirms that in these
elections there was a diversification both in the topics covered and the metaphors used,
which allows us to speak of a rupture between the pro-independence and
constitutionalist blocs’ communication strategies.

KEYWORDS:
elections, electoral campaign, Catalonia, political advertising, metaphor, persuasion.
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1. Introduccio

Les eleccions del 14 de febrer de 2021 es van celebrar enmig d’'un repunt de la
pandémia de la covid-19 i, per tant, sota unes condicions sanitaries que van afectar
la participacio, que, després d'anar en augment en els darrers comicis des de 2006,
va assolir la xifra més baixa de la historia en uns comicis a Catalunya (només va
votar un 53,5 % del cens). D'altra banda, aquestes eleccions van suposar una certa
tornada a la normalitat després de la fi de I'aplicacié de I'article 155 de la Consti-
tucié, que havia marcat I'anterior convocatoria del 21 de desembre de 2017, i d’'un
periode en el qual la situacié politica ha reforcat la percepcié de transcendéncia del
resultat de les eleccions al Parlament de Catalunya. Aixo podria haver afectat I'abs-
tencié de part de I'independentisme i del constitucionalisme que, per motius diver-
gents, sense I'amenaca del caracter plebiscitari de la convocatoria, haurien decidit
no anar a votar. En aquest sentit, tal com apunta Guinjoan (2021: 83), les eleccions
del 14-F «semblen que retornen —no sabem si de manera temporal— la politica
catalana al que havia sigut el seu cabal habitual».

En aquesta recerca ens plantegem si el que sobre aquestes linies es formula en
termes de participacié va tenir també una transcendéncia en I'ambit discursiu. En
aquest sentit, entenem que els espots electorals sén una eina de comunicacio fo-
namental per als partits politics, perque els permeten condensar la seva posicié
sobre guestions que marquen |'agenda de la campanya, aixi com configurar la
imatge del partit i del candidat en guestid (Johnston i Kaid, 2002). En tractar-se
d'un format eminentment persuasiu, en el que «el partit/candidat determina el
contingut i I'estil [...] i, per tant, pot tenir I'oportunitat d’afectar el resultat o I'efec-
te del missatge»' (Kaid i Holtz-Bacha, 1995: 206), considerem que els espots elec-
torals exposen de manera sintetica |'estratégia comunicativa de les organitzacions
politiques que concorren a les eleccions. Un dels mecanismes utilitzats per a fer
arribar el missatge a I'electorat és la metafora. Diversos autors han demostrat que
les metafores son efectives a I’hora de comunicar i d’explicar questions politiques
(Mio, 1997; Santa Ana, 1999; Hellin Garcia, 2009), en tant que les emmarquen
d’una manera especifica i, fins i tot, en suggereixen una interpretacio (Semino, 2008).

Aquest article té com a objectiu determinar quines van ser les expressions me-
taforiques emprades pels partits politics i quins van ser els temes metaforitzats per
tal de conéixer les estratégies comunicatives de les formacions que van obtenir re-
presentacio en les eleccions del 14 de febrer de 2021. D'aquesta manera, I'analisi
vol aportar coneixement sobre I'Us de la metafora com a element central en |'estra-
tégia dels partits i com a indicador de les variacions discursives respecte de convo-
catories electorals anteriors.
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2. Marc teoric

2.1. Els espots electorals com a eina de campanya

La publicitat politica és el vehicle a través del qual els partits i els seus candidats es
presenten davant |'electorat utilitzant els mitjans de comunicacié (Kaid i Holtz-
Bacha, 2006). En aquest context, els espots electorals es consideren una de les
eines audiovisuals més importants en els processos electorals, degut al pes decisiu
gue té la televisio en la comunicacié politica des dels anys seixanta i perqué perme-
ten als actors politics desplegar les seves habilitats retoriques mitjancant una pode-
rosa combinacié entre paraula i imatge (Pefa Jiménez, 2010). En els ultims anys
I'espot classic pensat per a la televisi¢ s'ha traslladat també a I'ambit digital, i s'ha
dissenyat per a ser emes a través de les xarxes socials (Plazas Olmedo, 2021; Plazas
Olmedo i Lopez-Rabadan, 2022; Sadaba i Jové, 2017).

A causa de la seva presencia a les xarxes socials, I'espot ha deixat de ser una
eina rigida, destinada en exclusiva a la difusio televisiva, i actualment adopta tal
varietat de formes que és dificil d’encaixar en una definicié concreta. Tot i aixo, els
autors citats més amunt coincideixen a assenyalar que es tracta de missatges poli-
tics transmesos a través dels mitjans de comunicacié de massa durant la campanya,
construits pels partits politics i no mediatitzats pels mitjans de comunicacié. Per a
Garcia Beaudoux i D'’Adamo (2006: 88), I'espot electoral es distingeix per «la seva
brevetat, efectivitat i possibilitat de control total de la comunicacié per part de
I'emissor».? Els avantatges de |'espot, doncs, es concreten en la possibilitat d'exer-
cir un control complet del missatge per part de |'organitzacié politica que I'emet
(Kaid, 1999; Sadaba, 2003) i la seva capacitat per a arribar a un public heterogeni
i ampli, a qui es facilita la comprensié d'un missatge complex a través de la simpli-
ficacio d'idees.

Entre les principals funcions dels espots electorals en destaquen dues. En pri-
mer lloc, la seva capacitat per a emmarcar els temes per al debat politic (Denton i
Woodward, 1998, citat a Garcia Beaudoux i D’Adamo, 2006). D’aquesta manera,
aguests missatges contribueixen a «la creacié d'universos conceptuals que orientin
els ciutadans en la comprensié de la complexa realitat politica»?® (Schattschneider,
1964, citat a Garcia Beaudoux i D'’Adamo, 2006: 82). En segon lloc, es tracta d'un
format audiovisual amb caracter persuasiu que tracta d'influir en I'espectador
(Kaid, 1999; Sadaba, 2003; Pefna Jiménez, 2010; Franz et al., 2020; Baviera, Sanchez-
Junqueras i Rosso, 2022). Ridout, Franklin i Branstetter (2010) afirmen que la con-
dicié sine qua non per a considerar un espot com a tal és que tingui com a objectiu
convencer una persona que voti a favor o en contra d'un candidat i estigui editat
d’alguna manera amb aquesta finalitat. Tenint en compte tot aixd, podem afirmar
que els espots electorals sén discursos elaborats directament pel partit politic,
sense mediacié periodistica, en els quals les organitzacions poden introduir la seva
visié dels diferents assumptes que els preocupen. Precisament, pel fet que el seu
objectiu és denotar i transmetre quina és la seva posicié sobre una questié concre-
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ta —sovint objecte de debat en I'esfera publica i que, per tant, admet diverses
definicions—, la metafora és un mecanisme clau en el missatge dels espots electo-
rals (Forceville, 1996).

2.2. L'ts de la metafora en el discurs politic

En la configuracio de marcs sobre assumptes publics conflictius, la metafora és un
element clau (Capdevila i Moragas-Fernandez, ed., 2019a). D'aquesta manera, en
els espots, els partits decideixen de qué parlen, és a dir, els temes en els quals cen-
traran els seus missatges i com ho fan, aixo és, quina visié en donen. En aquest
sentit, diversos autors (Aguilar Leyva, 2009; Garcia Hipola, 2017; Wisniewska,
2020; Plazas Olmedo, 2021) han estudiat la metafora com un element més de
I'estratégia persuasiva i, en concret, Moragas-Fernandez i Capdevila (2018),
Moragas-Ferndndez, Montagut i Capdevila (2018), Capdevila, Moragas-Fernandez
i Montagut (2019) i Capdevila i Moragas-Fernandez (ed., 2019b) ho han estudiat
en el context dels espots electorals en les eleccions catalanes. D'aquesta manera
consideren que «els espots mostren una idea i ho fan a través d'una historia, expli-
cada mitjancant metafores visuals que s’entrellacen i s’enriqueixen amb elements
del drama, i que apellen al sentiment, al ritu, al mite, als arquetips, a la cultura dels
votants, a les seues necessitats i desitjos»* (Plazas Olmedo, 2021: 20).

Tanmateix, la metafora no pot ser definida Gnicament com un element d’estil,
siné que, en termes de la lingUistica cognitiva, s'ha descrit com quelcom que ens
permet entendre i experimentar una cosa en termes d’una altra (Lakoff i Johnson,
1980). La teoria de la metafora conceptual posa sobre la taula la necessitat que
la metafora deixi de ser entesa estrictament com un mecanisme d’embelliment
del discurs circumscrit a finalitats artistiques (Koévecses, 2010), perqué, lluny de
ser un ornament de la llengua, és part del procés de raonament i pensament
de I'ésser huma. En el nostre treball partim de la premissa que el llenguatge figu-
ratiu ens permet identificar en el nivell superficial del discurs potencialitats més
profundes (Arduini, 1993), una consideracié que fa que entenguem el text com
guelcom que s’estructura en diferents nivells que s’articulen de manera coherent
per a transmetre un determinat missatge. En aquest sentit, podem afirmar que la
metafora no es limita al component estilistic, sind que és un recurs més complex
que implica els nivells profunds de sentit (Maalej, 2007). Per tant, cal comprendre
aquesta figura més enlla de la seva capacitat per a embellir el discurs i aproximar-
s'hi com un mecanisme que, gracies al seu component persuasiu i conceptual,
esdevé estrategic en el desenvolupament de la narrativa de les formacions politi-
ques, tal com s'ha mostrat en treballs anteriors (Capdevila, Moragas-Fernandez i
Montagut, 2019).

Per a Charteris-Black (2011: 321), «l'eficacia de la metafora en la comunicacié
politica es basa en la seva capacitat per a proporcionar vies cognitivament accessi-
bles de comunicar les giestions politiques que es recolzen en el pensament per
analogia».> Precisament |'estructura analogica de la metafora ens permet assenya-
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lar que el seu Us en el discurs politic no és gratuit, perque «construir alguna cosa
en termes d’una altra dona com a resultat una visié particular de la “cosa” en ques-
tid, que sovint inclou actituds i avaluacions especifiques»® (Semino, 2008: 32). La
metafora, per tant, posa en relacié dos conceptes que comparteixen caracteristiques
comunes, la qual cosa permet transferir el significat d’'un domini de coneixement
(domini d’origen, source domain) que ens és familiar al domini de coneixement que
desitgem conceptualitzar (domini de destinacio, target domain), de manera que es
posen en evidéncia alguns aspectes d'aquesta realitat, mentre que uns altres
es deixen en un segon pla. Per exemple, quan Esquerra Republicana de Catalunya
(ERC) diu que «cal triar entre la via estreta o la via amplia», utilitza el domini d’ori-
gen del viatge/cami/moviment per a conceptualitzar la independencia. En paraules
d’'Aguilar Leyva (2009), els aspectes en els quals els partits centren el seu missatge
i la visio que se'n dona son considerats estructures semantiques. Entre elles es ge-
neren correspondéncies o mapatges (mappings) que permeten la comprensié d'un
dels espais en virtut de I'estructura semantica de l'altre (Lakoff i Johnson, 1980).
Seguint amb I'exemple sobre aquestes linies, la independéncia és presentada per
ERC com una via o cami que pot ser estret o ampli. El partit opta per la via amplia,
perque per a tothom és conegut que s'hi circula millor. Aixi mateix, si la indepen-
dencia és un cami, qui el transita és la ciutadania i, per tant, com més ampli sigui
aquest, més gent hi podra fer cap. De la mateixa manera, de manera oposada a la
via amplia hi trobem la via estreta que, en el cas que ens ocupa, estaria represen-
tada per aquelles formacions que aposten per un cami d'oposicié i de manteni-
ment dels blocs en I'eix nacional.

Com es pot comprovar, la inferencia és un element clau en la interpretacié de
la metafora i aix0 porta Cammaerts (2012: 233) a afirmar que el seu poder «rau
principalment en el seu caracter subliminal, en la seva capacitat d'expressar apa-
rentment allo que es dona per fet i que és de sentit comU».” La metafora és, doncs,
un mitja efectiu per a desenvolupar arguments persuasius mitjancant I'aplicacié del
que ens és familiar —o que hem experimentat préviament— (Bougher, 2012). La
capacitat d’'emmarcar aquests arguments a partir del que ja ens és conegut fa que
la metafora esdevingui «invisible», en tant que I'intérpret no necessariament para
atencio al seu caracter metaforic. Aquesta caracteristica esta relacionada amb el
mecanisme de raonament deductiu pel qual 'auditori interpreta les metafores, i
gue funciona de la manera seguient: «La metafora és una premissa menor; si s'ac-
cepta com a tal, demostra la premissa principal, i la conclusio és el curs d’accido»®
(Mio, 1997: 120). Aixi, és la possibilitat d'aconseguir I'accié desitjada per part de
I'electorat allo que fa de la metafora un instrument interessant per al discurs politic
i central en les estrategies comunicatives dels partits.

En el cas dels espots electorals, en que cal condensar i simplificar el missatge a
causa de la seva curta durada, la metafora es converteix en un recurs Gtil per
a traslladar realitats politiques complexes i orientar-ne el relat i la seva interpretacio
per part de |'auditori. Sén, doncs, la capacitat de la metafora per a establir una
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determinada visio sobre un tema (Cammaerts, 2012; Shaw i Nerlich, 2015) i la seva
dimensié persuasiva (Charteris-Black, 2011; Semino, 2008; Mio, 1997) allo que fa
que sigui un element digne d’estudi per part de la comunicacié politica.

3. Metodologia

L'objectiu general d'aquest treball és identificar les principals metafores emprades
pels partits politics en els seus espots electorals per obtenir la visid que aquests
partits van donar de la situacié de Catalunya. Aquest objectiu general es concreta
en tres objectius especifics:

— Objectiu 1. Determinar els principals assumptes metaforitzats en els espots
dels partits que van obtenir representaci¢ parlamentaria el 14-F.

— Obijectiu 2. Establir les principals metafores referides a aquestes guestions
presents en els espots dels partits politics que van obtenir representacié parlamen-
taria en aquestes eleccions.

— Objectiu 3. Identificar les principals narratives que va desenvolupar cadascun
dels partits amb representacio parlamentaria dins dels diferents camps metaforics.

3.1. Obtencié de la mostra

En aquest article ens centrem en els espots electorals que demanen directament el
vot difosos per la televisid publica, YouTube o els propis webs o blocs en qué els
partits politics els pengen, cosa que dona una difusi® més gran a aquests elements
comunicatius, com assenyala Garcia Hipola (2017). Per tant, la mostra analitzada
es compon per tots els espots electorals dels partits politics que van obtenir repre-
sentacio parlamentaria en les eleccions al Parlament de Catalunya del 14 de febrer
de 2021. Els criteris de seleccié van ser que els missatges fossin de creacio propia i
que es dirigissin a tot I'ambit de Catalunya (és a dir, es van descartar els que eren
per a circumscripcions provincials). Quan els espots tenien versidé en catala i en
castella, s’ha considerat només la versié en catala, atés que el contingut és el ma-
teix i, per tant, també ho sén les metafores. En total, la mostra esta integrada per
vint-i-quatre espots distribuits tal com s'indica a la taula 1.
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Partits politics Espots electorals
Al costat de la gent
Esquerra Republicana Cap vot a casa
de Catalunya (ERC) Construim un pais #AlCostatDelaGent

Via amplia a la independéncia

Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F

Junts per Catalunya

(xCat) Aquest diumenge farem historia. Laura, presidenta

Gracies, president Puigdemont!

Candidatura d'Unitat

Popular (CUP) Ara ens necessitem per guanyar

La Catalunya que ens mereixem

En ComU Podem Els ministres d'Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA

Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada Colau)

Mejor unidos

El 14 vota sequro para que ganemos todos

La independencia de verdad para que ganemos todos

Ciutadans (Cs) Que gane la democracia

Una Catalunya para todos

Vota abrazo

Yo voto por mi'y por mi futuro

Partit Popular (PP) Spot elecciones #14F

Ha llegado el momento de votar

Partit dels Socialistes

de Catalunya (PSC) President llla_Making off

Torna Catalunya

Hitos de Vox en Catalufia

Vox
Santiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Cataluia

Taula 1. Composicio de la mostra

Font: Elaboracid propia.

3.2. Metodologia d'analisi i operacionalitzaci6 de les dades

Per a complir amb els objectius plantejats en aquesta recerca, se segueix una analisi
de caire qualitatiu basada en I'analisi critica de la metafora (CMA, de I'angles critical
metaphor analysis) (Charteris-Black, 2004), que proposa un métode per a la deteccié
i I'analisi de les metafores articulat en tres passos: la identificacié de la metafora
(metaphor identification), la interpretacié de la metafora (metaphor interpretation) i
I'explicacié de la metafora (metaphor explanation). La identificacié de la metafora es
duu a terme quan es produeix una ruptura de la isotopia (Greimas, 1987) o s'identi-
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fica una certa tensio semantica (Charteris-Black, 2011) que altera la lectura normal
del text. La tensid semantica és generada per la interaccié entre el significat del
signe i el context en que apareix; és a dir, en |'espot electoral podem trobar parau-
les o imatges que fan referencia a un univers semantic o domini conceptual dife-
rent d'alld de qué s'esta parlant. Les imatges o les paraules que remeten a aquest
altre univers semantic son identificades com a senyals (foken) que indiquen la pre-
séncia de metafores. Aquests senyals es classifiquen en unitats conceptuals més
amplies que conformen el domini d’origen —area semantica de la qual s’extreu la
metafora per a comprendre un altre domini conceptual— que s'aplica al domini de
destinacié —area semantica a la qual s'aplica la metafora, és a dir, el concepte que
tractem de comprendre i que és conceptualitzat. En el cas de la mostra, les expres-
sions metaforiques identificades s’han classificat d’acord amb els parametres se-
glents: existeix expressid metaforica (si/no), el domini d’origen en qué aquesta
s'inscriu (és a dir, la realitat concreta o coneguda sobre la qual s’esta parlant) i el
domini de destinacio a qué es refereix. En la identificacié dels dominis d’origen s'ha
seguit la categoritzacié proposada per Musolff (2004), ampliada per Capdevila i
Moragas-Fernandez (ed., 2019a). Els dominis de destinacié s’han agrupat en set
tipus segons I'assumpte al qual feia referéncia la metafora: Catalunya, indepen-
déncia (quan la metafora fa referéncia a partits, politics o accions politiques relacio-
nades amb aquesta ideologia), eleccions (metafores relatives al vot, a la campanya
0 a la competicié electoral), no independentistes (quan la metafora fa referéncia
a partits, politics o accions politiques relacionades amb aquesta ideologia), Espa-
nya/Govern espanyol, ciutadania (quan s'assenyala els catalans i les catalanes, el
poble de Catalunya o els ciutadans i les ciutadanes) i altres (com, per exemple, la
convivencia, el respecte o el futur).

A la segona fase de I'analisi critica de la metafora, la interpretacio, es tracen les
correspondencies entre el domini d’origen i el domini de destinacié que donen lloc
a una metafora; és a dir, es creen mapes conceptuals que destaguen els punts en
comu entre els dominis i les transferéncies de sentit que es produeixen entre ells i
que ajuden a la seva interpretacié. Aquesta fase esta relacionada amb I'articulacio
dels diferents escenaris (scenarios) (Musolff, 2004) en qué es pot inserir un domini
d’origen. Segons Musolff (2006), els escenaris proporcionen les principals linies
argumentals o perspectives que desenvolupen o amplien els mapes centrals. Les
metafores articulades en escenaris conformen una micronarrativa sobre un deter-
minat problema o tematica social. La narrativa es construeix al voltant de I'Us d'una
metafora i implica la identificacido d'una determinada narraci¢ sobre un fet, aixi
com dels actors que intervenen en el desenvolupament. Perque hi hagi una narra-
Cio, és necessari identificar els elements classics de qualsevol relat: els actors, les
accions i les relacions que s’estableixen entre ells.

A la tercera fase de I'analisi critica de la metafora, I'explicacio, intervé el context
com un element especialment important en I'analisi de les metafores en textos
reals i no pas en constructes verbals artificials que analitza la lingUistica cognitiva.
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D’aguesta manera, no és possible fer una analisi detallada de les metafores utilit-
zades pels diferents actors sense atendre els aspectes pragmatics dels discursos
electorals que integren el nostre objecte d’estudi. Es a dir, cal determinar la posi-
Cio sobre el tema a la qual remet la metafora i quines implicacions té de cara a
I'actuacié de I'auditori.

Aguesta metodologia es concreta en una graella d'analisi (que es pot veure a la
taula 2) que recull les categories segients:

Partit Titol Fragment Imatge Metafora Dominide Domini Comentari
politic de I'espot destinacio  d'origen
ERC  Viaampliaala  «l construir  No Construir ~ Catalunya  Construccié  El domini
independéncia  un pais per un pais per d'origen
a tothom a tothom de construccid
(lliure, just, planteja la idea
prosper, de Catalunya
millor)» com quelcom
que s'esta
edificant
i enllaca amb
la idea d'una
realitat politica
en moviment

Taula 2. Exemple de graella d'analisi

Font: Elaboracié propia.

La mostra ha estat codificada per dues analistes que, després d'analitzar els
primers espots, van posar en comu els criteris de classificacio.

4. Resultats

4.1. Objectiu 1. Determinar els principals assumptes metaforitzats
en els espots dels partits que van obtenir representacio
parlamentaria el 14-F
Per a donar resposta a I'objectiu 1 i identificar els assumptes més metaforitzats en
les eleccions del 14-F, s’han detectat fins a 153 metafores referides a 7 dominis de
destinacio. Tal com mostra la taula 3, més de la meitat de les metafores identifi-
cades en els espots analitzats fan referéncia a Catalunya (el 26,14 % de les meta-
fores detectades) i a la independéncia o als independentistes (el 24,83 % de les
metafores). A més distancia se situen altres assumptes com les eleccions (13,72 %)
i els partits o politics no independentistes (11,11 %). Els dominis de destinacié
menys recurrents van ser Espanya (i el Govern espanyol), amb un 9,8 %, i la ciu-
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tadania, amb un 8,49 %. La resta de metafores van fer referéncia a la categoria
«altres», que agrupa dominis de destinacié com el Govern de Catalunya o la con-
vivéncia.

Domini de destinacio H %
Catalunya 40 26,14
Independencia 38 24,83
Eleccions 21 13,72
No independentistes 17 11,11
Espanya/Govern espanyol 15 9,8
Ciutadania 13 8,49
Altres 9 5,88
Total 153 100

Taula 3. Principals dominis de destinacio (¢ = metafora)

Font: Elaboraci6 propia.

La preferéncia en relacié amb I'Us d'un domini de destinacio concret varia en els
diferents partits. Com es pot veure a la taula 4, Catalunya va ser el concepte més
metaforitzat per la CUP (50 %), el PP (87,5 %), el PSC (77 %) i Vox (38,9 %),
mentre que JxCat (45,5 %), ERC (72 %) i En ComU Podem (33,3 %) van centrar les

En

Domini Cs CUP | Comu ERC JxCat PP PSC Vox
de destinacié Podem

H| % (p|%|p| % |p|%|p| % |\p| % |p| % |(H| %
Catalunya —| — | 4|50 3| 83| 4|16| 5[227|7|875|10(77 |7|389
Independencia 2| 87 —112(333|18(72|10|455|— —| — 4222
Eleccions 10(435|—|—| 6166 |—|—]| 2| 91 |—| — | 2|153|—| —
No independentistes | 1| 43 (—|—| 4| 11,1 1| 4|—| — | 1|125]—| — [2 |11
Espanya / Govern 10435 —|—| 1] 28] —|—=|—| — |—=| — |—=| = 4|22
espanyol
Ciutadania — | — | 2]25 4| 2| 8| 5|227|—| — |—| — |—| —
Altres —| —|2[25| 6|166|—|—|—| — |—| — |—| — |1] 56
Total 23 8 36 25 22 8 13 18

Taula 4. Domini de destinacio per partits politics (4 = metafora)

Font: Elaboracio propia.
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seves metafores en el camp semantic de la independencia. Cs és I'inic partit que
va metaforitzar aspectes com les mateixes eleccions (43,5 %) o el Govern espanyol
(43,5 %), que la resta de partits practicament no van metaforitzar.

A partir de la taula 4 es pot observar que tots els partits excepte Cs concentren
les seves metafores en un assumpte principal al qual dediquen un gran percentatge
de metafores. Cs reparteix les seves metafores de manera equitativa entre dos as-
sumptes i En Comu Podem metaforitza tots els assumptes en certa manera. Aixi,
el PSC concentra el 77 % de les seves metafores en el concepte de Catalunya,
mentre que el PP ho fa en gairebé el 90 % de les metafores. Una mica més allunya-
da d'aquests percentatges es troba la CUP, que metaforitza Catalunya en un 50 %,
i Vox, que ho fa en un 38,9 % dels casos. Succeeix quelcom similar entre els partits
gue metaforitzen la independencia. Aixi, ERC dedica a aquest concepte el 72 % de
les metafores i JxCat, el 45,5 %. Com ja s'ha apuntat, Cs metaforitza en igual per-
centatge les eleccions i Espanya (i el seu Govern). Pel que fa a En Comu Podem, tot
i que se centra en el tema de la independencia (33,3 % de les metafores), també
para atencié a altres aspectes com les eleccions (16,6 %) i els no independentistes
i la ciutadania (amb 1'11,1 % de les metafores, respectivament), i distribueix aixi
I'atencié entre diverses tematiques.

4.2. Objectiu 2. Establir les principals metafores referides a aquestes
qiiestions presents en els espots dels partits politics que van
obtenir representacio parlamentaria en aquestes eleccions

Per a complir amb I'objectiu 2, s'han detectat els principals dominis conceptuals
emprats pels partits politics. Com es pot veure a la taula 5, cap domini va ser utilit-
zat per tots els partits politics i, fins i tot els dominis metaforics més utilitzats, els de
viatge/cami/moviment i la personificacio, no van apareixer en cap espot de Cs ni del
PP en el primer cas, ni en els espots de Cs i de la CUP en el segon. En aquesta tau-
la també es mostra que els diferents partits van prioritzar un determinat camp
metaforic. Aixi, la CUP, En Comu Podem i ERC van recérrer al domini del viatge/
cami/moviment de manera clara, mentre que JxCat i Vox es van decantar pel domi-
ni d'origen de conflicte/guerra/crim. El PP i el PSC van utilitzar practicament de
manera Unica el recurs de la personificacié. L'excepcié és Cs, que va repartir les
seves metafores de manera equilibrada entre el domini d'origen del joc/esport, el
de la mecanicaf/fisica i el de la familia/amor/amistat.
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Domini d'origen Cs CUpP E;oi:nr:‘l'l ERC JxCat PP PSC Vox Total
Viatge/cami/moviment ~ — 5 9 12 6 — 1 2 35
Personificacio - — 6 5 2 6 8 4 31
Conflicte/guerra/crim 2 1 8 — 8 — 1 8 28
Joc/esport 7 — 3 1 3 —_- = - 14
Mecanica/fisica 7 — 2 — — — 1 3 13
Familia/amor/amistat 7 1 — 1 — — 2 — 1"
Altres — 1 8 6 3 2 — 1 21

Taula 5. Principals camps metaforics

Font: Elaboracio propia.

Els diferents assumptes d’interes van ser metaforitzats de manera diversa. La
taula 6 permet veure com es van distribuir els principals dominis d’origen per cada
domini de destinacio. La principal metafora referida a Catalunya va ser la personi-
ficacio, aixo és, es va dotar Catalunya de qualitats humanes en més del 50 % de
les metafores. La independéncia i el seu camp semantic es van definir des de la
metafora del viatge/cami/moviment, que presenta aquest procés com quelcom que
avanca o retrocedeix. Les eleccions es van definir com un joc que es pot guanyar o
perdre. Tant els partits no independentistes com la ciutadania van ser definides des
de I'Optica del conflicte, mentre que Espanya i el seu Govern van mostrar-se des del
punt de vista de la familia/amor/amistat.
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Domini de destinacio Domini d'origen H %
Personificacio 21 52,5
Viatge/cami/moviment 4 10
Catelunys Conflicte/guerra/crim 3 7,5
Familia/amor/amistat 3 7,5
Mecanica/fisica 1 2,5
Altres 8 20
Viatge/cami/moviment 17 47,7
Conflicte/guerra/crim 7 18,4
Personificacio 4 10,5
Independencia Joc/esport 3 7,9
Mecanica/fisica 3 79
Familia/amor/amistat 1 2,6
Altres 3 79
Joc/esport 1 52,4
Conflicte/guerra/crim 5 23,8
Viatge/cami/moviment 1 4,7
Eleccions Personificacio 1 4,7
Mecanicaffisica 1 4,7
Familia/amor/amistat 1 4,7
Altres 1 4,7
Conflicte/guerra/crim 4 23,5
Viatge/cami/moviment 3 17,6
Partits no independentistes Mecanicaffisica 2 11,7
Personificacio 1 59
Altres 7 41,2
Familia/amor/amistat 6 40
Espanya / Govern espanyol Mecanica/fisica 4 26,7
Personificacio 2 13,3
Altres 3 20
Conflicte/guerra/crim 6 46,2
Ciutadania Viatge/cami/moviment 3 23
Personificacio 2 15,4
Altres 2 15,4

Taula 6. Metafores per a cada domini de destinacio (y = metafora)

Font: Elaboraci6 propia.
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4.3. Objectiu 3. Identificar les principals narratives
que va desenvolupar cadascun dels partits amb representacio
parlamentaria dins dels diferents camps metaforics

Pel que fa a la resolucié de I'objectiu 3, es presenten els resultats de I'analisi de la
segona fase de I'analisi critica de la metafora, o, el que és el mateix, la interpretacié
de com cada partit desenvolupa una determinada narrativa a partir de I's d'un de-
terminat domini conceptual en relacié amb els principals temes d'aquesta campanya.

Domini de destinacio cup En Comu ERC | JxCat | PSC | Vox | Total
Podem
Independéncia 2 10 5 17
Catalunya 2 1 1 4
Ciutadania 1 1 1 3
Partits o politics no independentistes 2 1 3
Eleccions 1 1
Altres 2 5 7
Total 5 9 12 6 1 2 35

Taula 7. Metafores de viatge/cami/moviment

Font: Elaboracio propia.

Les metafores més rellevants en aquesta campanya van ser les de viatge/cami/
moviment (taula 5), que es van emprar, sobretot, per a fer referéncia a la indepen-
deéncia (taula 7). Els partits que més van fer servir aquest domini d’origen van ser
principalment ERC i, en segon lloc, JxCat. ERC en el seu espot Via amplia a la in-
dependéncia® planteja la independeéncia com un «cami» amb el mateix «desti» que
sempre, per a «arribar més lluny» i no deixar ningu «enrere». Afirma que cal una
«via amplia», i no l'estreta, perqué hi capiga la gent i aguesta no es vegi «frenada».
Tot i que en menor manera, JxCat també recorre a aquesta visié en dos dels seus
espots: Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F'° i Gracies, president Puig-
demont!."" En ells afirma que cal fer passos endavant en el «cami» cap a la inde-
pendencia, I'«Unic cami real» on només podem «arribar» si hi «xanem» junts. Si bé
les dues formacions utilitzen el domini conceptual del viatge/cami/moviment, que-
da clar que I'escenari dibuixat en el seu missatge és divergent. Per a ERC, la «via
amplia» posa I'accent en el canvi respecte de I'estrategia sequida per I'independen-
tisme fins a la data, mentre que el discurs de JxCat opta per definir la independéncia
com |"Unica opcid.

Altres partits utilitzen les metafores de moviment per a fer referéncia a Catalu-
nya. La CUP en el seu espot de campanya Ara ens necessitem per guanyar'? sosté
gue després de la incertesa i la por «arribara I'endemay i sera el dia de «posar-nos
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en marxa per a no deixar ningu enrere». Si bé aquest endema preveu el fet d'«es-
timar un pais», aquesta vegada la formacié independentista posa I'accent en el fet
de «no deixar ningu enrere», aixo és, la metafora de moviment vinculada a I'eix
social, que també era present en ERC. El PSC també fa Us del domini de viatge/
cami/moviment en I'espot Torna Catalunya,' en qué planteja que Catalunya ha de
«tornar on sempre ha estat» i aquest lloc és el de la Catalunya referent. Aixi, el
candidat Salvador llla planteja una narrativa en qué Catalunya ha estat desorienta-
da i paralitzada i sosté que cal que torni a aquell moment en el temps en que no
ho estava. Des del partit, s'afirma que «si, tornem» perqué «ja ho hem fet abans».
D’aquesta manera, la metafora de moviment en aquest cas els serveix per a apellar
a lI'etapa en la qual el PSC va ser al capdavant de la Generalitat i legitimar la seva
opci6 de tornar a governar si obtenien un bon resultat a les eleccions. Pel que fa a
Vox, en I'espot Hitos de Vox en Cataluna'* assegura que Catalunya ha estat «lleva-
da hacia un precipicio» pel seu Parlament i afirma que Vox no fa un «paso atras»,
i es presenta com un actor clau per evitar que Catalunya hi caigui. En Comu Po-
dem, en I'espot Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada
Colau),* recorre a les metafores de moviment quan des de la formacié afirmen que
«[sabem d'Jon venim i cap a on anem» (en referéncia al partit) i «[ningu ens] para-
ra», en allusio a les mesures programatiques que defensa la formacio, i posa I'ac-
cent en el fet que «avancar» a Catalunya és «avancar també al Govern central».

Domini de destinacio Cs | CuP E:ocd':;ﬁ JxCat | PSC | Vox | Total
Independencia 1 3 3 7
Ciutadania 1 1 4 6
Eleccions 2 1 1 1 5
Catalunya 3 3
Partits o politics no independentistes 5 5
Espanya / Govern espanyol 2 2
Total 2 1 8 8 1 8 28

Taula 8. Metafores de conflicte/guerra/crim

Font: Elaboracid propia.

Com es pot observar a la taula 8, el principal domini de destinacié metaforitzat
amb metafores belliques va ser la independéncia. Aquesta estrategia va ser segui-
da per JxCat i per Vox. En el cas de JxCat, I'organitzacié va dedicar fins a deu me-
tafores a conceptualitzar la independéncia (taula 4), de les quals tres corresponien
al domini d’origen de conflicte/guerra/crim. JxCat concentra les metafores belli-
ques en el partit i en el seu president honorific, Carles Puigdemont. La formacid, en
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I'espot Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F, sosté que treballa sense
«rendir-se» i, en I'espot Gracies, president Puigdemont!, dona gracies a Puigde-
mont per «defensar» els catalans i els seus drets. Pel que fa a Vox, en I'espot San-
tiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Cataluna,'® les
metafores bélliques relacionades amb la independéncia fan referéncia als indepen-
dentistes, perd aporten una narrativa en la qual aquests s'«enfrentan» a Espanya
mitjancant un «golpe de estado». El mateix llenguatge és emprat per En Comu
Podem en I'espot Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada
Colau) per a referir-se al fet que «lluita» cada dia pel planeta i per a ser lliures.

La ciutadania també va ser metaforitzada mitjancant metafores de conflicte/
guerra/crim i la CUP, En Comu Podem i, sobretot, JxCat van fer Us d'aquesta estra-
tégia discursiva. En el cas de JxCat, a I'espot Anunci de campanya per a les elec-
cions del 14-F, les metafores se centren a presentar una ciutadania «mobilitzada»,
que «lluita» per a ser lliure. En el cas d’En Comu Podem, a I'espot Fem possible
I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada Colau), es destaca la idea que
la ciutadania ha estat «lluitant per unir el seu somriure» (i assolir els reptes que la
formacié es planteja) i la CUP, a I'espot Ara ens necessitem per guanyar, afirma que
necessita la ciutadania per a «guanyar».

El llenguatge bellic també va ser emprat per diversos partits per a referir-se a les
eleccions o al fet de votar. Cs va demanar el vot «valiente» en dos dels seus espots,
La independencia de verdad para que ganemos todos' i Yo voto por mi'y por mi
futuro;'® el PSC, en Ha llegado el momento de votar,' va cridar a votar sense «re-
venges» i JxCat, en I"Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F, a fer-ho
sense «por», mentre que En Comu Podem, en |'espot La Catalunya que ens merei-
xem,?° demanava el vot per a «guanyar».

Finalment, Vox, en |'espot Santiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley
y el orden en Catalufa, va emprar el llenguatge béllic en diverses ocasions per a
definir Catalunya com un ens que ha de ser «defendido» (per Vox). Catalunya es
dibuixa com una posicié «perdida» i, per aquest motiu, ha de ser «recuperada».
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Domini de destinacio E;oi:nr:‘l'l ERC | JxCat | PP | PSC | Vox | Total
Catalunya 2 2 2 6 7 2 21
Independencia 1 3 4
Ciutadania 2 2
Espanya / Govern espanyol 2 2

Partits o politics no independentistes 1

Eleccions 1 !
Total 6 5 2 6 8 4 31

Taula 9. Metafores de personificacio

Font: Elaboracio propia.

Com mostra la taula 9, la personificacié és la metafora més recorrent per a fer
referéncia a Catalunya. Es tracta d'una estrategia emprada per tots els partits poli-
tics, excepte Cs, perd sobretot pel PSC i pel PP. El PSC a I'espot Torna Catalunya
atorga a Catalunya qualitats humanes quan diu que esta «desorientada i paralitza-
da» i per aix0 cal que torni la Catalunya que «parla i no crida, pionera, generosa i
amb sentit comU». El PP en el seu Spot elecciones #14F?" afirma que Catalunya
«necesita un cambio» perqué mai no havia estat tan «mal» i cal que «mejore» per
a tornar a «ser lider». En Comu Podem, ERC i JxCat també atorguen al pais quali-
tats humanes i diuen de Catalunya que és «justa» (En Comu Podem, Els ministres
d’Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA),?? «lliure», «prospera» i
«millor» (ERC, Cap vot a casa),?® «forta», «competitiva», «solvent», «independent»
(JxCat, Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F i Aquest diumenge farem
historia. Laura, presidenta).?* D'altra banda, Vox la presenta com algu que es troba
en «estado critico» (Vox, Hitos de Vox en Cataluna).

Altres conceptes també es van personificar, tot i que en menor mesura. Es el cas
de I'independentisme, que per a ERC (Via amplia a la independeéncia i Al costat de
la gent)?® és «Util», «realista», «creix» i «mira cap al futur», o d’Espanya que, se-
gons Vox (Hitos de Vox en Catalufa), vol ser defensada (i, per tant, té voluntat).

Domini de destinacio Cs En Comu ERC JxCat Total
Podem
Vot/eleccions 7 3 1 11
Independencia 1 2 3
Total 7 3 1 3 14

Taula 10. Metafores de joc/esport

Font: Elaboracid propia.
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El recurs al llenguatge esportiu o de joc és emprat principalment per Cs i En Comu
Podem per a fer referéncia a les eleccions i per ERC i JxCat per a conceptualitzar la
independéncia (taula 10). Cs en diversos espots (E/ 14 vota sequro para que ganemos
todos,?® Yo voto por mi'y por mi futuro, La independencia de verdad para que gane-
mos todos, Que gane la democracia®’ i Vota abrazo)*® demana el vot a la gent per a
«no jugarsela» a les eleccions i subratlla que votant Cs «gana» la democracia. L'ex-
pressié no jugarsela també la utilitza En Comu Podem en el seu espot Els ministres
d’Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA. JxCat fa una Unica referén-
cia al vot «guanyador» en |'espot Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F.

JxCat i ERC també recorren al domini d'origen de joc/esport per a referir-se a la
independéncia: ERC, en I'espot Via amplia a la independéncia, quan afirma que
«aposta» per la via amplia per la independencia, i JxCat, en I'espot Aquest diumen-
ge farem historia. Laura, presidenta, quan diu que Laura Borras «pren el relleu» com
a candidata.

En Comu

Podem PSC Vox Total

Domini de destinacio Cs

Espanya / Govern espanyol 4

Independencia 2 1

N w |

Partits o politics no independentistes 1 1

Catalunya 1

Ciutadania 1 1

Eleccions 1 !

Altres 1 1
Total 7 2 1 3 13

Taula 11. Metafora mecanica/fisica

Font: Elaboracid propia.

Tal com es mostra en la taula 11, Cs és practicament I'Unic partit que fa servir el
domini de mecanica/fisica en el seu espot Mejor unidos.?® Aqui planteja la dualitat
entre una Espanya «rota» (la dels independentistes) i una Espanya «unida» (la que
representa Cs) i les mostra mitjancant imatges d’una Catalunya que «se rompe» i «se
separa» d'Espanya per I'accié de politics de JxCat i d'Esquerra que amb un «martillo
neumatico» van «rompiendo» Espanya per la seva frontera amb Catalunya. L'espot
finalitza amb una imatge en qué Catalunya es torna a «unir» a Espanya.

En Comu Podem, en I'espot Els ministres d’Unides Podem tenen un missatge:
aquest #14F, VOTA, i el PSC, en I'espot Ha llegado el momento de votar, recorren
a aquest llenguatge quan parlen de I'«<impuls» que els han de donar els votants
per a poder arribar als seus objectius. Vox en el seu espot Hitos de Vox en Catalufia
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parla del fet que els independentistes «dividen» Espanya i en I'espot Santiago Abas-
cal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Catalufia s'afirma que Catalunya
esta «dividida» i «rota».

Domini de destinacio Cs cup PSC ERC Total
Espanya / Govern espanyol 6 6
Catalunya 1 2 3

Independencia 1 1

Eleccions 1 1
Total 7 1 2 1 11

Taula 12. Metafores de familia/amor/amistat

Font: Elaboracio propia.

El darrer camp metaforic present en la campanya del 14-F va ser el de familia/
amor/amistat, tal com mostra la taula 12. Aquest domini d’origen és emprat per Cs
per a fer referéncia a Espanya. Les referéncies a aquest domini venen a través del
cor que unifica les banderes de Catalunya, d'Espanya i d'Europa i que batega en els
espots d'aquesta formacié. Altres partits també recorren a aquest llenguatge de
manera puntual per a referir-se a Catalunya (en el cas de la CUP que, en el seu
espot Ara ens necessitem per guanyar, afirma «estimar» el pais, o el PSC que, a
I'espot Torna Catalunya, diu «estimar» Catalunya) o a la independéncia (en el cas
d'ERC en I'espot Via amplia a la independéncia).

5. Conclusions i discussio

En la linia del que exposen Kaid (1999), Sddaba (2003), Pefia Jiménez (2010), Franz
et al. (2020) o Baviera, Sanchez-Junqueras i Rosso (2022), en aquest treball es con-
firma que els partits politics utilitzen el format de I'espot electoral per a traslladar
imaginaris que busquen influir en el votant a través de la persuasié i s’argumenta
gue la metafora és una eina estilistica que condensa les seves funcions principals.
Aix0 és, la creacié d'universos conceptuals que orientin els ciutadans en la com-
prensié de diferents aspectes de la realitat politica (dimensié cognitiva de la meta-
fora) i I'acceptacié d'aquests universos com a valids amb I'objectiu d’orientar el vot
en un determinat sentit (a través de la dimensié persuasiva de la metafora). A
partir d'aquesta constatacié, en aquest article s'han identificat, en primer lloc, els
conceptes definits pels partits politics (domini de destinacio) que van ser metaforit-
zats en els espots electorals i, en segon lloc, els dominis conceptuals utilitzats per a
referir-s’hi (domini d’origen) i les narratives que se’'n desprenen.
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L'analisi d'aquests elements fa possible afirmar que en les eleccions del 14 de
febrer de 2021 els partits que van obtenir representacié parlamentaria van trencar
amb la centralitat de la independéncia com a eix vertebrador de la campanya, que
va predominar en les tres cites electorals anteriors (Moragas-Fernandez, Montagut
i Capdevila, 2018; Moragas-Fernandez i Capdevila, 2018; Capdevila i Moragas-
Fernandez, ed., 2019b; Capdevila, Moragas-Fernandez i Montagut, 2019). Aixo
implica que les formacions van optar per una diversitat tematica que responia als
seus interessos i, si bé Catalunya i la independencia es troben entre els assumptes
més metaforitzats en termes de freqiiéncia, aquests no van ser els Unics, i aspectes
com ara les eleccions, la ciutadania, Espanya i el seu Govern o els partits no inde-
pendentistes també van tenir presencia en el relat. Per tant, es pot considerar que
les eleccions del 14 de febrer de 2021 representen una certa tornada a la normali-
tat en termes discursius, després d'unes eleccions (les de 2012, 20151 2017) gaire-
bé exclusivament centrades en I'eix nacional.

La diversitat també es dona en l'eleccié dels dominis d’origen, aixo és, en les
metafores escollides per a tractar els diferents temes. De I'analisi duta a terme es
conclou que els partits van utilitzar diferents estratégies que es desprenen de la ma-
nera de metaforitzar els assumptes més rellevants. Pel que fa al tema més metaforit-
zat, Catalunya, la principal metafora va ser la de personificacié, per la qual es dota el
pais de qualitats humanes. Aquesta és I'estrategia principal del PSC i del PP i és I"iinic
cas en que coincideixen tots els partits analitzats, ja que tots recorren a la personifi-
cacio per a referir-se al pafs, tot i que en menor manera. Per a la CUP, Catalunya
també va ser el tema principal —curiosament no va metaforitzar la independencia—,
i el va definir mitjancant la personificacié i les metafores relacionades amb I'ambit
familiar. Tal com indica Semino (2008), la personificacié és una metafora que implica
I'Gs de la nostra experiéncia i coneixement dels éssers humans com a domini d'origen
i aixo fa que el seu Us sigui generalitzat en el discurs politic. Presentar Catalunya com
un ens antropomorfic facilita que la ciutadania se senti involucrada emocionalment
en l'esdevenir del pais i que, per tant, sigui més procliu a participar del missatge.
Catalunya també va ser el tema dominant en el discurs de Vox, que va posar el focus
en I'enfrontament entre Espanya i Catalunya emprant, principalment, el llenguatge
bellic. De forma diferent a la personificacié, tot i que s'hi acostumen a combinar per
a reforcar el seu efecte persuasiu (Charteris-Black, 2011), les metafores de conflicte/
guerra/crim sén propies de la politica de confrontacio (Kévecses, 2009) i s'usen per a
dramatitzar I'oposicio entre els diferents actors politics (Semino, 2008).

Meés variades sén les metafores referides a la independéncia. Aquest va ser un
tema rellevant per a ERC, JxCat i En Comu Podem, i cadascuna de les formacions
va prioritzar un camp metaforic diferent. Aixi, ERC va recérrer a metafores de viat-
ge/cami/moviment per a conceptualitzar la independéncia, plantejant-la com un
destf al qual cal arribar recorrent un cami que ha de ser prou ample per a donar
cabuda a tothom. Aquest tipus de metafores utilitzades en el context de la situacid
politica catalana funcionen, precisament, perquée son inclusives i deixen de banda
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les narratives de confrontacié (Moragas-Fernandez, Montagut i Capdevila, 2018).
Se segueix, per tant, I'estratégia usada pels partits abans de I'aplicacié de I'article 155
de la Constitucio, si bé la metafora de la via amplia implica una nova narrativa que
trenca amb la dinamica de conflicte prevalent en les eleccions del 21 de desembre
de 2017 (Capdevila, Moragas-Fernandez i Montagut, 2019). No és el cas de JxCat
que, si bé utilitza alguna metafora de moviment per a conceptualitzar la indepen-
dencia, opta per plantejar-la en termes bellics i dona prioritat als aspectes d’en-
frontament amb I'Estat i a la lluita que duen a terme per a assolir-la. D'aquesta
manera, I'organitzacié segueix |'estrategia que es va comencar a insinuar en les
eleccions anteriors i opta per la visié d’enfrontament. Aixi, en aquesta questié es
veu un trencament de |'estratégia comunicativa dels principals partits independen-
tistes que defineixen aquesta quiestid des de diferents perspectives. Es destacable
també el fet que Vox fos I'altre partit que definis la independéncia en termes bel-
lics, posant el focus en el fet que els independentistes s’enfronten a I'Estat donant
un cop d’estat. D'altra banda, En Comu Podem diversifica les metafores referides a
aguest camp semantic i recorre tant al domini d'origen de conflicte/guerra/crim
com a la personificacié o a les metafores de viatge/cami/moviment.

Una estratégia que trenca amb aquesta narrativa és la que va seguir Cs, que va
prioritzar el tema de les eleccions i el d’Espanya. En el primer cas, Cs recorre a les
metafores esportives i planteja les eleccions en termes de guanyar/perdre, aixo és,
emmarcant la seva comunicacio electoral en el marc (frame) estrategic (Aalberg,
Stromback, Vreese, 2012). D'altra banda, en aquestes eleccions també va conti-
nuar amb la seva estrateégia d'unir Espanya, Catalunya i Europa mitjancant la me-
tafora del cor que batega a un sol ritme.

Per tot aixd es pot afirmar que en aquestes eleccions les estratégies comunica-
tives emprades no s'adapten al bloc constitucionalista/independentista, ja que els
partits independentistes recorren a metafores i a temes diversos en els seus espots.
A més, en el bloc constitucionalista, Cs trenca amb la unitat tractant temes que
difereixen de la resta de partits. Hi ha més unitat si es posa I'émfasi en I'eix esquerra/
dreta. En aquest cas, els partits d’esquerra van emprar més les metafores de movi-
ment, mentre que els de dreta van utilitzar les de conflicte, i, en el cas del PP i el
PSC, la personificacié.

Autors com Shaw i Nerlich (2015) parlen de les metafores com a mecanismes
d’'ancoratge que dibuixen una determinada perspectiva sobre alld que conceptua-
litzen. En aquest sentit, cadascuna de les metaforitzacions dels assumptes politics
fetes pels diferents partits en aquestes eleccions reflecteix diferents emmarcaments
que es vehiculen a través de I'espot electoral com a eina de creacié d'universos
conceptuals per a orientar la interpretacié de la ciutadania envers els temes consi-
derats rellevants (Garcia Beaudoux i D'Adamo, 2006). Aquest article mostra que,
en aquest procés d’'emmarcament, la metafora esdevé un recurs fonamental donat
que ajuda a comprendre els assumptes politics, permet assignar-los uns valors de-
terminats en detriment d'altres i, com a conseqtiéncia, els fa més persuasius. @
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Notes

[1 La citacio ha estat traduida per les autores.
[2 |a citacid ha estat traduida per les autores.
[3 La citacio ha estat traduida per les autores.
[4 |a citacio ha estat traduida per les autores.
[5 La citacio ha estat traduida per les autores.
[6 La citacio ha estat traduida per les autores.
[7 La citacio ha estat traduida per les autores.
[8 La citacid ha estat traduida per les autores.

[9 Via amplia a la independéncia, <https://www.youtube.com/watch?v=i0VTv6G22Ns&t=9s> (consulta: 28 gener
2023).

[10 Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F, <https://www.youtube.com/watch?v=5tsk4vGj1c88&t=7s>
(consulta: 28 gener 2023).

[11 Gracies, president Puigdemont!, <https://www.youtube.com/watch?v=nHI40eJq_K8> (consulta: 28 gener 2023).
[12 Araens necessitem per guanyar, <https://www.youtube.com/watch?v=FHyTYp2FPIO> (consulta: 28 gener 2023).
[13 Torna Catalunya, <https://www.youtube.com/watch?v=hzQAp7ZWi60&t=6s> (consulta: 26 gener 2023).
[14 Hitos de Vox en Cataluna, <https://www.youtube.com/watch?v=nl2vUyiaofk> (consulta: 28 gener 2023).

[15 Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada Colau), <https://www.youtube.com/
watch?v=aex2sKjR8RY> (consulta: 28 gener 2023).

[16 Santiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Cataluna, <https://www.youtube.com/
watch?v=ejGZY-7nCGSQ> (consulta: 28 gener 2023).

[17 La independencia de verdad para que ganemos todos, <https://www.youtube.com/watch?v=kVAX5G5pD
hU> (consulta: 28 gener 2023).

[18 Yo voto por mi'y por mi futuro, <https://www.youtube.com/watch?v=WqVsserUQIM> (consulta: 28 gener
2023).

[19 Ha llegado el momento de votar, <https://www.youtube.com/watch?v=UTabelTxzGo> (consulta: 28 gener
2023).

[20 (a Catalunya que ens mereixem, <https://www.youtube.com/watch?v=A9GHKpIcVrw> (consulta: 28 gener
2023).

[21 Spot elecciones #14F, <https://www.facebook.com/ppcatalunya/videos/spot-elecciones-14f/10850907352
38039/> (consulta: 28 gener 2023).

[22 FEls ministres d'Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA, <https://www.youtube.com/
watch?v=PKyrjJLySfs> (consulta: 28 gener 2023).

[23 Cap vot a casa, <https://www.youtube.com/watch?v=5A07apN1Y04> (consulta: 28 gener 2023).

[24 Aquest diumenge farem historia. Laura, presidenta, <https://www.youtube.com/watch?v=GJUCXsP-iCw>
(consulta: 28 gener 2023).

[25 Al costat de la gent, <https://www.youtube.com/watch?v=z_D7H3VyW_c> (consulta: 28 gener 2023).

[26 £/ 14 vota seguro para que ganemos todos, <https://www.youtube.com/watch?v=iTMzHBo7WQY> (con-
sulta: 28 gener 2023).

[27 Que gane la democracia, <https://www.youtube.com/watch?v=qNOhB27XkFA&t=44s> (consulta: 28 gener
2023).

[28 Vota abrazo, <https://www.youtube.com/watch?v=FP97N30N35s> (consulta: 28 gener 2023).
[29 Mejor unidos, <https://www.youtube.com/watch?v=ztQj0a5ntz0> (consulta: 28 gener 2023).
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