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RESUMEN:

En este articulo analizo seis ejemplos distintos por épocas y procedencia sociocultural de mezclas entre la publici-
dad y la politica. Tres casos en los que tres sujetos politicos (Zapatero, ABC, Partido Comunista Italiano) emplean
la publicidad en sus discursos politicos para alcanzar sus fines socio-discursivos, y tres casos en los que tres suje-
tos comerciales (Quilmes, Axe, M&M’s) emplean la politica en sus discursos publicitarios para alcanzar sus fines
socio-discursivos. Mediante el analisis de estos seis casos pretendo demostrar que, aunque tengan lugar «présta-
mos cruzadosy entre estos dos dominios semioticos y sociales, la relacion entre la politica y la publicidad esta lejos
de ser simétrica, siendo el publicitario un discurso totalizante, que fagocita el discurso politico, como muchos
otros, banalizandolo.
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ABSTRACT: In this paper I will analyze six cases of mix between politics and advertising. In the first three
examples three political subjects (Zapatero, ABC, Partido Comunista Italiano) employs advertising in their politi-
cal discourse in order to achieve their social and discursive ends. In the last three examples, three commercial
subjects (Quilmes, Axe, M&M’s) employs politics in their commercial discourse in order to achieve their social
and discursive ends. Through the analysis of these six cases, I will show that, even if reciprocal borrowings exist
between these two semiotic and social domains, the relation between Politics and Advertising is not symmetrical.
Actually the advertising discourse phagocytes political discourse (as many other ones), banalizing it.
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1. Introduccion

A menudo en la literatura sobre politica y publicidad se ha analizado como la pri-
mera se haya servido de la segunda para alcanzar sus fines discursivos y sociales®. Los
casos en los que ha acontecido lo contrario han sido estudiados en menor medida.

Aun asi, en referencia a estos ultimos casos, algunos han hablado de «préstamos
cruzados» entre estos dos dominios sociales y discursivos, entre los universos sociose-
mioticos de la publicidad y de la politica: por ejemplo la revista francesa Mots. Les
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langages du politique, en el nimero «Publicité et politique. Emprunts croisésy», en
prensa. La expresion «préstamos cruzados» parece sugerir la idea de que la relacion
entre la politica y la publicidad es reciproca. Es decir, que la publicidad toma prestados
modos, técnicas y palabras de la politica, al menos en la misma medida en que la poli-
tica toma prestados modos, técnicas y lenguajes de la publicidad. Este tltimo caso de
préstamo es sin duda el mas claro; hay mas acuerdo al respecto y desde luego también
mas literatura. El caso del préstamo por parte de la publicidad de temas, técnicas, pala-
bras, personas/personajes, lenguajes y modos de la politica es menos claro y mas pro-
blematico y ha sido estudiado menos. De ello trataré en este articulo desde una pers-
pectiva critica, que desafiara la definicion de reciprocidad de los préstamos entre estos
dos espacios sociosemioticos.

En ¢l analizaré 6 casos, de épocas y contextos socioculturales distintos, pero que
constituyen todos ejemplos de «préstamos cruzados» entre la politica y la publicidad.
En el primer apartado analizaré tres casos de préstamos hechos por la politica de técni-
cas y recursos de la publicidad o de citas publicitarias hechas por sujetos politicos. El
primer ejemplo concierne la campaiia electoral de José Luis Rodriguez Zapatero en
2008. El segundo ejemplo es una vifieta del diario ABC, en la que se representa a Za-
patero como protagonista del anuncio de un banco (ING Direct) actualmente televisado
en Espaiia. El tercero es un cartel del Partido Comunista Italiano (PCI) de 1953 en el
que se cita una marca comercial.

En el segundo apartado analizaré tres casos de préstamos hechos por la publicidad
de técnicas, recursos, formas y lenguajes de la politica. El primer ejemplo procede de
Argentina, se trata del anuncio de la cerveza Quilmes de 2007, que tiene la forma de un
discurso enunciado por un politico en un mitin, aunque con caracteristicas un tanto
peculiares. El segundo ejemplo procede de EEUU y constituye un caso mas especifico,
en el que se emplea explicitamente —y sin permiso— la imagen (en sentido estricto, pero
también metaforico) de un politico para publicitar un producto: se trata de la campafia
de marketing viral del desodorante Axe. El tercero procede de Australia y constituye
un caso aun mas peculiar, en cuanto se escenifica una campaiia electoral en toda regla,
con candidatos, urnas, elecciones, mitines, papeletas, spot, posters, etc. para promocio-
nar los caramelos M&M’s.

2. Metodologia

La metodologia empleada es ampliamente multidisciplinar. Lo es en primer lugar
porque no empleo uno solo sino muchos instrumentos analiticos, procedentes de diver-
sas disciplinas, pero que pueden funcionar conjuntamente para ilustrar la tesis de este
articulo. En segundo lugar es multidisciplinar porque los mismos objetos son analiza-
dos mediante diferentes herramientas. Técnicas y herramientas de la lingiiistica, espe-
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cialmente de la pragmatica’ y de la semidtica® se intersecan con las de la retorica’, las
ciencias de la comunicacion y la psicologia social®. Quiza esta eleccion mas que mul-
ti/trans/interdisciplinaria podria parecer «indisciplinada», como también Morin provo-
cativamente lo advierte’. Pero no tener un método —o tener uno hecho de muchos— es
en si un método y es el unico que me parece que permita acercarse a la comprension de
un fendmeno complejo como es el discurso persuasivo. Todos los fenomenos se anali-
zan bajo una perspectiva general critica®, deudora del Analisis Critico del Discurso’.
La perspectiva es critica en el sentido de que no acepta la realidad como reduccion
empirista, sino que la ve como un campo de posibilidades alternativas y que desvela
las ideologias y los intereses de los agentes/actores comunicativos. El Analisis Critico
del Discurso permite analizar criticamente el discurso (entendido /afo sensu como un
texto —escrito oral visual o, como mas frecuentemente ocurre, multimodal— actualizado
en situaciones comunicativas concretas) como accion social estructurante, y lo hace
con una atencion especial al contexto comunicativo situacional e historico y a la inter-
textualizacion, esto es, el hecho de que los discursos sean «discursos de discursosy.

En relacion a la muestra analizada en este trabajo, soy consciente de que la decision
de trabajar con unos materiales tan dispares mas que con una muestra homogénea y
representativa de la produccion publicitaria en el campo de la comunicacion politica
constituye una debilidad, pero la consideracion de diversos textos transmitidos median-
te diversos soportes y nacidos/intercambiados en diferentes momentos histéricos o
contextos socioculturales pretende simplemente trazar una primera (y no definitiva)
aproximacion a la evolucion experimentada en este ambito. La muestra no es organica,

3 LEVINSON, S. (1989): Pragmdtica, Barcelona, Teide; WILSON, J. (1990): Politically Speaking, Ox-

ford, Blackwell, cap. 3.

HALL, S. (2007): Esto significa esto, esto significa aquello. Semidtica: guia de los signos y su signi-
ficado, Barcelona, Blume; BEUCHOT, M. (2004): La semidtica. Teorias del signo y el lenguaje en la histo-
ria, México, Fondo de cultura econémica; CAPRETTINI, G. P. (1997): Segni, testi, comunicazione. Gli
strumenti semiotici, Turin, Utet.

5 ARISTOTELES (1985): Retorica, (ed.) A. TOVAR, Madrid, Centro de Estudios Constitucionales; AL-
BALADEJO MAYORDOMO, T. (1989): Retorica, Madrid, Sintesis; FERRAZ MARTINEZ, A. (1993): El lenguaje
de la publicidad, Madrid, Arco Libros.

HEWSTONE, M., W. STROEBE, ET AL. (1998): Manuale di psicologia sociale, Bolonia, 11 Mulino;
PRATKANIS, A. y E. ARONSON (1994): La era de la propaganda. Uso y abuso de la persuasion, Barcelona,
Paidos; PETTY, R. y CAciopPpO, J. T. (1986a): «the elaboration likelihood model of persuasion», en L.
BERKOWITZ (comp.), Advances in experimental social Psychology (vol. 19,), New York, Academic Press,
123-205; PETTY R. y CACIOPPO, J. T. (1986b): Communication and persuasion; central and peripheral
routes to attitude change, New York, Springer-Verlag.

MORIN, E. (2005): Introduccion al pensamiento complejo, Barcelona, Gedisa, 79.

PiGNOTTL L. (1976): La super-nada. Ideologia y lenguaje de la publicidad, Valencia, Fernando To-
rres; MARCUSE, H. (1968): EI hombre unidimensional, ensayo sobre la ideologia de la sociedad industrial
avanzada, Barcelona, Seix Barral.

°  Por ejemplo, WODAK, R. y M. MEYER (2001): Methods of critical discourse analysis, Londres,
SAGE; FAIRCLOUGH, N. (2001): «Critical discourse analysis as a method in social scientific researchy», en
WODAK, R. y M. MEYER (eds.) (2001: 122-138); VAN DK, T.A. (2001): «Multidisciplinary CDA: a plea for
diversity», en WODAK, R. y M. MEYER (eds.) (2001: 95-120).
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sino que los anuncios analizados han sido seleccionados expresamente de forma que
pertenecieran a diversos periodos y a diversos paises, a diversas culturas. En realidad
hubiera podido afiadir un nimero mucho mayor de ejemplos, como el caso de los
anuncios graficos (posters) de la franquicia de cafeterias norteamericana Dunkin Cof-
fee (Fig. 1) o, siempre en ambito espafiol, el caso de los spot televisivos espaifioles del
fabricante de muebles sueco IKEA (Fig. 2).

Fig. 1 El doble de Zapatero en los posters de Dunkin Coffee

El anuncio grafico de Dunkin Coffee «Precio ZP. Café a 80 céntimos» de enero de
2010 y firmado por la agencia JWT Espaifia utilizaba un doble del Presidente del Go-
bierno José Luis Rodriguez Zapatero, para presentar la oferta del grupo, un café por
0.80 €, bajo el eslogan «Precio ZP. Café a 80 céntimos. Toémate un café con otro talan-
tew. El anuncio retoma por un lado una polémica nacida tras la respuesta del Presidente
Zapatero a la pregunta de un ciudadano —intencionado a mostrar la distancia de los
politicos de la vida real— sobre el precio de un café'® y por otro lado dos términos y dos
topoi de los empleados en la construccion de la imagen de Zapatero: el famoso logoti-
po ZP y la palabra “talante”.

' En el programa Tengo una pregunta para Vd. de Radio Television Espafiola del 28 de marzo de

2007, a un aflo vista de las elecciones generales espailolas, el Presidente Zapatero, preguntado por un ciuda-
dano sobre el precio de un café, respondié «80 céntimos (de euro)», demostrando, como pretendia el ciuda-
dano, una subestimacion del coste de la vida y un escaso conocimiento de los problemas diarios de la gente
comun.
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Fig. 2 Captura del final del spot «Tengo derecho a mi fiesta» de IKEA

La campaiia para IKEA Espafia con el conocido concept «la reptblica independien-
te de mi casa», declinado luego en distintos esloganes como variaciones del tema'’,
nace en abril de 2006 a manos de la agencia de publicidad espafiola *S, C, P, F.... El
concept y los varios esléganes tenian especial relevancia e interés en cuanto caian en el
75 aniversario de la proclamacion de la II Republica espafiola (1931-36) a la cual en
cierto modo hacen referencia. También otros aspectos del anuncio se referian al domi-
nio de la politica, por ejemplo los deseos de cada protagonista del video eran procla-
mados como consignas politicas o como articulos de una carta constitucional, etc. la
relevancia del anuncio es pues maxima en un pais, como Espafia, donde monarquicos y
republicanos luchan desde hace dos siglos. La originalidad del anuncio (concept y
eslogan) justifica su longevidad. El anuncio «Tengo derecho a mi fiesta», nacido en
julio de 2011 y firmado por la misma agencia *S,C,P,F..., prosigue el concept de la
primera campafia y sigue jugando con lemas y temas de la politica, ademds de aprove-
charse de la coyuntura politica actual y de su relevancia comunicativa y mediatica; esta
nueva campafia, que reivindica el optimismo y la diversion en un momento de grave
crisis econdmica, cae en el 80 aniversario de la I Republica; pero sobre todo, la reivin-
dicacion de un derecho, que, como en las campafas anteriores, procede de personas
corrientes, recuerda las protestas de los movimientos ciudadanos espontaneos del 15M
y de los indignados, nacidos el 15 de mayo del 2011 en Espaia y que han recibido
amplisimas coberturas informativas.

" Como se puede observar por ejemplo de los catalogos de la empresa, en 2007 y 2008 el eslogan era

«bienvenido a la republica independiente de tu casa»; en 2007 también se empezd a comercializar un felpu-
do con el eslogan «bienvenido a la republica independiente de mi casa»; en 2009 el eslogan pasé a ser «tu
casa, tu reino, bienvenido a la republica independiente de tu casa»; en 2010 y 2011 el eslogan es «viva la
republica independiente de mi casa».
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Incluso limitandose a los casos espafioles, los ejemplos podrian ser muchos mas,
pero he creido suficiente para demostrar las hipotesis de fondo de este articulo, limi-
tarme a los pocos ejemplos incluidos aqui, variados por procedencia geografica, histo-
rica y cultural.

3. Los datos
3.1. La politica usa la publicidad

Es de sobra conocida la utilizacion de técnicas publicitarias por parte de los partidos
politicos para la eleccién de sus candidatos'?. Es bajo esta perspectiva que debe verse,
por ejemplo, entre otros fendomenos, el papel creciente de las imagenes en la comunica-
cion politica® o el caracter progresivamente persuasivo més que argumentativo del
discurso politico actual'*. Cabe aqui aclarar una cosa. En realidad el discurso politico —
exactamente como el publicitario— siempre es persuasivo y argumentativo: esta finali-
zado a convencer, presentando argumentos. Otra cosa es que los argumentos sean ra-
cionales (basados en el logos) o emotivos (basados en el pathos). En efecto, lo que ha
pasado es que el discurso politico a lo largo del tiempo ha ido reduciendo la centralidad
de la argumentacién l6gico-racional en favor de argumentos emotivo-afectivos'”.

Aunque algunos establezcan como fecha el 1952'°, en mi opinién estos comienzos
se pueden retrodatar de al menos 30 afios, situandolos en la era de los fascismos, que
coinciden con la masificacion de la politica y de la cultura en general, pero quizas in-
cluso algunos afios antes, con el comienzo de la sociedad de consumo de masas, esto
es, con la masificacion de la produccion/consumo de bienes. Este paso del discurso

12 ALBOUY, S. (1994): Marketing et communication politique, Paris, L’Harmattan; REY, J. (coord.)

(1999): «Comunicacion politica electoral. Elecciones municipales de Sevilla en 1999», Questiones publici-
tarias/Monografias, 2, Sevilla, Maecei; REY, J. (ed.) (2005): Propaganda electoral. Elementos publicitarios
y estrategias comunicativas en las elecciones municipales de Sevilla en 2003, Sevilla, Maecei; RODRIGUEZ
ESCANCIANO, L. (2004): «la desarticulacion de las estrategias electorales audiovisuales frente a la conmocion
del 11-M», Area Abierta, 8; RODRIGUEZ ESCANCIANO, 1. y M. HERNANDEZ HERRARTE (2010): Lenguaje no
verbal. Como gestionar una comunicacion de éxito, Oleiros, Netbiblio.

13 ALBOUY (1994), op. cit., 225.

4 ADAM J. M. y BONHOMME M. (1997): L argumentation publicitaire. Rhétorique de I’éloge et de la
passion, Paris, Armand Colin, 19.

15 PRATKANIS, A. y E. ARONSON (1994): op. cit. La distincion de los discursos en géneros (judicial,
epidictico, deliberativo) es de Aristoteles (1985): op. cit. ALBALADEJIO MAYORDOMO (1989), op. cit., la
retoma para distinguir componentes discursivos centrales y periféricos, afirmando que todo discurso retori-
co tiene un componente central y otros periféricos. Debo a él esta definicion de la centralidad del pathos
respecto del logos.

Por ejemplo PINEDA CACHERO, A. (2007): «Propaganda y publicidad comercial. Un principio
diferenciador», Questiones Publicitarias, 1(12), 108; ORIOL COSTA, P. (2008): «Estrategias de comunica-
cion en una campaiia electoral», en ORIOL COSTA, P., Como ganar unas elecciones. Comunicacion y movili-
zacion en las camparias electorales, Barcelona, Paidés, 5, indica la campaia electoral de Eisenhower en
EE.UU. como la primera en la que la emocion supera la argumentacion.
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politico de la argumentacion racional a la emotiva empieza con la masificacion progre-
siva del electorado activo, es decir con la ampliacion progresiva del derecho a voto en
las sociedades industriales de masas'’. Observando la propaganda politica de los afios
30 o ‘40 —tanto en regimenes democraticos como dictatoriales— se nota que en la ar-
gumentacion de los discursos retoricos politicos —pero también en los publicitarios— se
reducen progresivamente los argumentos 16gico-racionales en favor de los argumentos
emotivo-afectivos o irracionales. Paralelamente se reduce el uso de las palabras y se
incrementa el uso de técnicas iconicas: logotipos, colores, imagenes, dibujos, motivos,
etc. Todo esto empieza en paralelo en la propaganda comercial y en la propaganda
politica. A la entrada en la vida politica de grandes masas de poblacion antes excluidas
de los procesos electorales no correspondid su educacion. Entre los nuevos electores
habia muchos analfabetos, que ademas estaban expuestos a muchos mensajes persuasi-
vos: este es, en efecto, el periodo de la explosion de la publicidad comercial. Para con-
vencer a un publico creciente, poco culto o analfabeto y con poco tiempo para analizar
los mensajes, se privilegian progresivamente recorridos periféricos y heuristicos (emo-
tivos) sobre los recorridos centrales, mas racionales'®. Ya en afios mas recientes, la
reduccion de las diferencias entre los candidatos —debido al triunfo casi ubicuo del
capitalismo y a la derrota de las alternativas imaginadas hasta ahora— ha favorecido atin
mas la marketingizacion de la politica y la difusion de una persuasion basada sobre el
pathos mas que sobre el logos .

En este apartado analizaré brevemente tres ejemplos de cémo la politica se ha ser-
vido o se sirve de la publicidad para conseguir los votos.

3.1.1. La campana electoral de Zapatero en 2004 y 2008

Este primer ejemplo es, al menos dentro de las fronteras espafiolas, ya clasico. Es
un tema que cuenta con una amplisima literatura y que para los fines de este articulo no
me parece necesite ser profundizado™. Aqui, para demostrar como la politica tome
prestados a la publicidad categorias, palabras, conceptos y técnicas, me referiré al he-
cho notorio de que los politicos cuentan con agencias de publicidad para sus campafias
electorales®'. Pero también a las reflexiones de Campmany, responsable de la campaiia
electoral del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) en 2004, quien considera a

7 Rey, J. (1999): op. cit., 20-27.

18 PRATKANIS, A. y E. ARONSON (1996): op. cit.; PETTY, R. y A. CACIOPPO (1986a): op. cit.; PETTY,
R. y A. Cacioppo (1986b): op. cit.

' REY, J. (1999): op. cit., 20-27.

2 Por ejemplo, SCRET, F. (2009), «’Con ceta de zetapero™: anélisis semidtico de la imagen de marca
de Jos¢ Luis Rodriguez Zapatero para las elecciones generales espafiolas del 09 de marzo de 2008, Pensar
la Publicidad, 3(2); SCRETL F. (2011), «El ojo y la zeta: la propaganda electoral de José¢ Luis Rodriguez
Zapatero para las elecciones generales espafiolas de 2008», Cultura, Lenguaje y Representacion, 9.

2l Por ejemplo, el PSOE contd en 2004 con los servicios de la agencia DDB, y en 2008 con los de la
agencia Sra. Rushmore.
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Zapatero un producto o una marca®”. Bajo esta perspectiva mercadotécnica y de bran-
ding hay que analizar la invencion de la sigla «ZP» en las elecciones de 2004 (Fig. 3),
convertida en un logotipo como JFK o IKE; y la invencion de la «Z» en las elecciones
de 2008. En estos ultimos comicios, esa letra se volveria el verdadero logotipo-simbolo
del candidato y del concepto de la campana electoral entera. Como otros logotipos
comerciales, este simbolo concentraba toda la atencion de los receptores-electores so-
bre si mismo y sobre el candidato-producto al que resumia. La «Z» resumia el nombre
del candidato (por analogia con su inicial), su ideologia y la de su partido (por el color
rojo) y su forma de hablar (por ejemplo en la pronunciacion zapateriana de prospe-
ridaz). En efecto uno de los esloganes de la campaiia fue «con z de Zapatero» (Fig. 4).

Fig. 3 El logotipo ZP en la camparia electoral de 2004

LP

Zapatero Presidente

Fig. 4 La Z en la campaiia electoral de 2008

Las dos campaiias del PSOE en 2004 y 2008 son dos ejemplos de persuasion emo-
tivo-afectiva, piénsese, por ejemplo, en el eslogan «Defender la Alegria.

22

Planeta.

CAMPMANY, J. (2005): El efecto ZP. 1000 dias de campaiia para llegar a la Moncloa, Barcelona,
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El segundo tipo de uso de la publicidad por parte de la politica es diferente y bastan-
te mas original. Se refiere al empleo de formulas o imagenes de la publicidad comercial
por parte de los politicos o para hacer politica. Un ejemplo de este ltimo tipo puede
ser la famosa frase pronunciada en junio de 2005 por el entonces Ministro del Interior
francés Nicolas Sarkozy de «nettoyer au Karcher [limpiar al Kércher]» la banlicue
[barriada] de La Courneuve llamada Cité des 4000, donde un nifio de 11 afios habia
muerto a consecuencia de los disparos recibidos accidentalmente durante un tiroteo,
ocasionado por un ajuste de cuentas entre bandas rivales. Kércher es la marca del ma-
yor fabricante mundial de equipos de limpieza y no deja de ser ilustrativo el hecho de
que un ministro use una metafora basada sobre un producto comercial®.

Otro ejemplo es el que se analiza en el siguiente apartado ya en terreno espafiol.

3.1.2. El anuncio de ING Direct en ABC

Analizaré aqui un ejemplo de como la politica usa la publicidad para elaborar su
discurso y alcanzar sus fines sociales y discursivos. Obviamente consideramos aqui al
diario ABC, afin al Partido Popular (partido de oposicion del PSOE actualmente al
gobierno), como un sujeto politico, en el sentido de que es capaz de crear discursos con
amplias repercusiones politicas. Aqui el fin del discurso politico de ABC es deslegiti-
mar al Gobierno. La critica se realiza citando un anuncio actualmente televisado en
Espaiia. Este diario critica la politica econémica de Zapatero definiendo al presidente
del Gobierno como una persona que ha causado el endeudamiento de Espaia y de los
espafioles, por lo tanto un «endeudador», en el neologismo tan figurado de ABC. El
intento es obviamente de persuadir al receptor sin argumentos racionales, sino median-
te imagenes y figuras retoricas rapidamente comprensibles y facilmente memorizables.
Esto se hace mediante una vifieta, que se puede considerar un género de opinion, capaz
de condensar en muy pocas palabras (o ninguna) muchos argumentos, gracias sobre
todo, al poder de la imagen. La vifieta esta representada en la Fig. 5. y est4 claramente
inspirada en los lltimos anuncios del banco ING Direct.

Merece la pena en primer lugar referirse brevemente a los anuncios de esta entidad
financiera para luego compararlos con la vifieta. Se trata de una campafia nacida en
junio de 2010 a cargo de la agencia Sra Rushmore, constituida por diversos videos, en
los que personas retractadas en distintas situaciones, se dividen en dos categorias fun-
damentales: «ahorrador/no-ahorrador». Obviamente el pertenecer a una u otra categoria
depende de si se cuenta o0 no con los servicios del banco promocionado. El concepto es
claro, pues, si tienes una cuenta ING Direct eres ahorrador, si no eres un no ahorrador.
Las personas de los videos aparecen definidas con un pie sobreimpreso «ahorrador» o
«no ahorrador», exactamente como el que define los personajes de la vifieta abajo. En
la vifieta los transeuntes también se distinguen entre ahorradores y no ahorradores, pero

2 En efecto me parece reductivo considerarlo un simple ejemplo de antonomasia (v. observaciones

conclusivas).
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hay uno, cuyas facciones corresponden a las facciones caricaturizadas del Presidente
del Gobierno, que es definido «endeudador». Fijense en el uso del color rojo en el pie
correspondiente a Zapatero en la vifieta. Resalta la diferencia de la persona indicada
con los demaés transetntes, pero ademas indica el color ideologico del personaje: rojo =
zapatero = PSOE= socialista.

Fig. 5 Zapatero endeudador. ABC, viernes 11 de febrero de 2011, p. 14.

FUERLA

Sin el conocimiento previo del anuncio por parte de los receptores la vifieta consegui-
ria ciertamente el objetivo de definir al Presidente del Gobiemo de la forma como pre-
tenden hacerlo Puebla y ABC (y el PP), pero sin los poderosos efectos mnemoénicos que
tiene por el hecho de referirse, parodiandolo, a un anuncio de la TV. La parodia incre-
menta los efectos persuasivos gracias también al hecho de suscitar hilaridad. Es un ejem-
plo de persuasion emotivo-afectiva. Se trata de un uso de la publicidad para “hacer politi-
ca”: un sujeto politico explota una publicidad (dandola por sobradamente conocida), sus
palabras y sus categorias, para poder enviar su mensaje politico.

3.1.3. La campana electoral del Partido Comunista Italiano en 1953

Como intentaré demostrar en este parrafo, la relacion entre la publicidad y la politi-
ca es mas profunda, estrecha y sobre todo antigua de lo que podria parecer a primera
vista. En cierto sentido estos dos discursos siempre han estado intimamente ligados por
sus analogias funcionales (compeler el receptor a tomar decisiones de compra o de
voto) y discursivas (son textos persuasivos y retoricos).

El Partido Comunista Italiano (PCI) ya en 1953 usé una referencia a una publicidad
muy conocida en aquella época: el anuncio del licor Cynar. Cabe aqui introducir bre-
vemente algiin dato sobre esta bebida, para luego analizar someramente el anuncio del
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PCI. En 1949 la empresa Pezziol lanz6 una bebida de aguardiente aromatizada a la
alcachofa. Ya en 1951 las ventas habian superado el millén de botellas, alcanzando el
licor un éxito notable®*. Con el producto también se difundié el eslogan con el que la
marca comercializaba su licor: «contro il logorio della vita modernay» [contra el agota-
miento de la vida moderna], se sobreentiende el imperativo «bevete Cynar» [bebed
Cynar]. En 1953, en plena campafia electoral legislativa, aparece este cartel electoral
del PCI. Se puede suponer que por aquel entonces tanto Cynar como su eslogan, eran
muy conocidos, pues de lo contrario el discurso del PCI no habria tenido ninguna fuer-
za persuasiva. Abajo (Fig. 6) se compara el anuncio del PCI con otros dos anuncios de
la marca, con la frase que —ejemplo de longevidad comunicativa— ha sido y sigue sien-
do el eslogan de la marca.

Fig. 6 Dos anuncios de Cynary el cartel del PCI
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% La marca Cynar ha sido propiedad de la empresa paduana Pezziol hasta que, tras pasar por manos
holandesas, llegd a la italiana Campari, actual propietaria, en 1995. JONES, A. (1998): Aperitivi, Rimini,
Idea Libri.
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Es preciso hacer algunas aclaraciones: 1) el Cynar es un licor digestivo; 2) a partir de
1951 en adelante los democristianos (representantes y electores del partido de la DC
Democrazia Crisitiana) eran definidos _forchettoni, literalmente «grandes tenedoresy, del
italiano forchetta, «tenedor», esto es, «comilonesy», «glotonesy. El término indicaba des-
pectivamente a los democristianos connotandolos como gente interesada solo en la satis-
faccion de sus intereses personales, reunidos bajo la referencia metaforica a la comida.
He aqui la transcripcion (seglin el sentido de lectura, de izquierda a derecha y de arriba
abajo) del cartel electoral del PCI: «i dirigenti democristiani sono innervositi dal tono
temperato della campagna elettorale dei comunisti. Un consiglio ai forchettoni. Contro il
logorio della campagna elettorale dei comunisti bevete Cynar! Elettori! Contro il logorio
di 5 anni di malgoverno DC votate PCI**». Esta clarisimo el paralelo entre las virtudes
del licor por resolver problemas digestivos y las virtudes del PCI por resolver los pro-
blemas causados por la DC. Es interesante notar que el mensaje es doble, pues se dirige a
los oponentes y a los electores. Las virtudes del Cynar pueden curar a los oponentes,
quienes estarian agotados por curar demasiado sus intereses, esto es, metaforicamente,
por comer demasiado. Pero las virtudes digestivas del Cynar pueden curar a los oponen-
tes también de la campana electoral de los comunistas, especialmente dificil de “digerir”
para los DC. Paralelamente el PCI puede curar a los electores del mal gobierno de la DC.
Las referencias al licor son explicitas, a nivel visual (botella con marca, alcachofa) y
verbal (nombre del licor). Pese a la argumentacion especialmente farragosa y larga para
un anuncio el mensaje del cartel es claro: el PCI cura tanto como el Cynar. Pero aqui lo
interesante es notar: 1) que los discursos son «discursos de discursos», de hecho aqui un
discurso publico (politico) retoma otro discurso publico (comercial), lo cita abiertamente
y lo plantea como presupuesto 16gico para su argumentacion, como elemento cultural
compartido con el receptor; 2) que ya en 1953 un partido politico se sirve del anuncio de
una marca comercial y de su eslogan para promocionarse y persuadir al electorado; 3)
que sea un partido comunista y por tanto opositor del capitalismo y del comercio a
(re)tomar discursos comerciales.

3.2. La publicidad usa la politica

Pasemos ahora a analizar tres casos en los que la publicidad toma prestados
estructuras, lenguajes, formas, términos, nombres y personajes a la politica. En el
primer apartado se analizara el anuncio de la cerveza argentina Quilmes, en el segundo,
el anuncio de los desodorantes Axe, y en el tercero el anuncio de los caramelos
M&M'’s.

% Traduccion (del autor): «los dirigentes democristianos estan enfadados por el tono moderado de la

campaila electoral de los comunistas. Un consejo a los comilones, contra el agotamiento por la campaia
clectoral de los comunistas, jbebed Cynar! jElectores! Contra el agotamiento por 5 afios de mal gobierno
democristiano, votad PCI».
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3.2.1. El anuncio de Quilmes

El video analizado aqui es el anuncio llamado «Partido de la costa®», de la agencia
Young & Rubicam, estrenado en diciembre de 2006, de cara al verano austral de 2007.
En él, una foca da un discurso desde un atril adornado con un caballito de mar, situado
en una playa con un escenario de carton (fig. 7). El discurso de la foca es una parodia
de un discurso politico. A continuacion se presenta la transcripcion del anuncio. A cada
enunciado —marcado aqui con un numero arabigo— corresponde una escena que repre-
senta comicamente el contenido del enunciado. El video se abre [0] con un cartel a toda
pantalla «2007 afio de elecciones» y se cierra [32] con el logotipo de Quilmes.

Fig. 7 Captura del comienzo del spot de Quilmes «Partido de la Costa»

0) [texto: 2007 ario de elecciones)

1) Companeros, compafieras:

2) Estamos aqui reunidos para presentarles un nuevo partido politico:
3) Elpartido de la costa

4) Este partido somos todos, y vos también!

5) Somos un movimiento que va de costa a costa:

6) La costa atlantica, la costa de Miami, la Costanera y el Beto Acosta.
7)  Una agrupacion que propone:

8) NO al pareo!

9) Sl aperderle el miedo a la zunga {calzoncillo de bafio tipo slip, n.d.a.}!
10) NO ala arena en el auto!

26 Disponible en el siguiente enlace: http://www.youtube.com/watch?v=IOrPuZy9wlw
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11) yNO ala arena en la casa!

12) Sl al alquiler de carpa libre de vecinos!

13) Sl a viajar en colectivos vacios en verano!

14) SI al amigo de un amigo de un amigo para dividir gastos!
15) NO aesa nube!

16) Sl al caracolote!

17) al que pidi6 vacaciones en enero, le daremos enero!

18) SI a la banana que tantas alegrias nos dio!

19) SI alas amistades nuevas de verano!

20) SI ala industria nacional!

21) y Sl al caracol con jopo!

22) Sl al fluo {color fluorescente, n.d.a.}!

23) ytambién NO al fluo! [texto: contradiccion interna del partido]
24) SI a la tipica modelito de los comerciales de cerveza!

25) porque el pasito de verano sea mas facil para todos!

26) por un baile mas justo!

27) por un baile mas digno!

28) queremos mover la pelvis!

29) 5,6,7 VAAA!

30) VAMOS POR UNA QUILMES! Y POR UN VERANO MEJOR!
31) Un barman a la derecha, gracias.

32) [texto: Quilmes]

No vamos a ahondar aqui en las consideraciones sobre el valor de los elementos
culturales (citados o parodiados) que hacen este anuncio divertido y exitoso, como son
por ejemplo, la autorreferencialidad [24], las imagenes divertidas de rasgos culturales
considerados tipicamente argentinos (el futbol, mediante referencia al jugador Beto
Acosta), o kitsch (los suvenires), las referencias a topicos veraniegos (la arena en los
sitios donde menos se la desea; el baile de verano; las prendas veraniegas como el pa-
reo y la zunga), etc.

Lo que aqui interesa es ver que este anuncio emplea términos (comparieros [1], parti-
do [2, 3, 4, 23], movimiento [5], agrupacion [7]) y técnicas de la politica, lo que la retori-
ca clasica denomina peroratio. Se emplean estructuras y figuras retoricas como las listas
(acumulacion y anafora), muy tipicas del discurso politico. Se emplean esloganes, aqui
con forma de «SI/NO + a(l)/a la + sustantivo», mutuados del discurso politico’. Se em-
plea una alocucion directa al destinatario [4], un rasgo comun al discurso politico y al
publicitario, pero sobre todo se emplea la primera persona plural inclusiva [2, 4, 5, 17, 18,
28, 30], muy tipica del discurso politico™. Aunque sea un animal, el tono del protagonis-
ta (actio) y el tenor de su enunciacion son tipicos del discurso politico. Como también lo

27
28

Hay muchisimos ejemplos: NO al racismo; NO al aborto, etc.
De entre los muchisimos ejemplos, v. WILSON, J. (1990): op. cit., cap.3.
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son la polarizacion y la division maniquea (SI/NO). También la colocacion de los argu-
mentos segiin un climax (dispositio), subrayada por la musica in crescendo, parece la de
un mitin politico. Se emplean categorias (contradiccion interna del partido [23], justo
[26], digno [27]) del registro y del dominio de la politica®. Sin olvidar que hay dos refe-
rencias explicitas a la politica argentina, situadas en dos puntos estratégicos de todo texto,
la apertura y el cierre. La primera referencia [0], 2007 ario de elecciones, alude al hecho
de que en Argentina en 2007 han tenido lugar elecciones presidenciales y legislativas™.
La segunda [31], un barman a la derecha, es un guifio a un famoso discurso del presi-
dente argentino Raul Alfonsin®'.

El mensaje es bastante claro: el anuncio pretende mostrar la conexion entre el verano
y Quilmes, por encima de las divisiones y los gustos —incluso politicos— de los argenti-
nos. El mitin del partido politico se configura asi como una excusa. Una especie de esce-
nario donde representar de forma divertida la conexion entre Quilmes y el verano. De ahi
que el orador sea un animal. Nada es serio. Todo esta dirigido a suscitar simpatia: la foca
es un animal tierno, las escenas son divertidas, etc. Pero hay que decir que el mitin es un
mecanismo estratégico fundamental para atraer la atencion. No solo por los elementos
parodicos, que son siempre eficaces en cuanto suscitan hilaridad, sino porque el hecho de
que 2007 sea un afio de elecciones vuelve saliente lo que concierne la politica, los miti-
nes, el discurso politico, etc. De este modo el anuncio se vuelve mas saliente y es recibi-
do y memorizado como mas importante por los receptores.

El siguiente apartado también concierne el uso de la politica, en este caso de una
persona-personaje, para promocionar un producto.

3.2.2. El anuncio de AXE

Analizaré aqui el anuncio de una conocida marca de desodorantes masculinos, Axe,
de la multinacional holandesa Unilever. En este caso el uso de la politica (o cuando
menos de un conocimiento de la actualidad politica) es estratégico. El anuncio se ins-
cribe dentro del concepto general de las tltimas campafias de la marca: el poder de Axe
de atraer a las mujeres. Este poder es tan notorio que se le define unica y sencillamente
como «efecto Axe». Para que se tenga una idea del concepto, presento aqui (Fig. 8) otros
tres anuncios de la marca, que dejan bastante claro el mensaje: un enchufe, un lapiz, un
tornillo (representantes metaforicos del hombre) atraen respectivamente a unas tomas, a
unos sacapuntas, y a unas tuercas (representantes metaforicos de las mujeres).

?  Especialmente si consideramos esloganes [26, 27] con la forma «por + un + sustantivo + (mas) +

adjetivo», que recuerdan a esloganes politicos como «por un mundo (mas) justo», «por un trabajo (mas)
digno, etc.
Los comicios se celebraron el 28 de octubre de 2007 y fueron ganados por Cristina Fernandez de
Kirchner.
31" E1 17 de abril de 1987, tras un discurso afervorado del entonces presidente Raiil Alfonsin, una mu-
jer del auditorio se desfallecio; Alfonsin la vio y desde el atril pidié un médico para que la socorriera.
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Fig. 8 Tres anuncios de Axe. El concepto de la marca: el efecto de atraer a las mujeres
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En el caso que nos ocupa, se trata del poder de Barack Obama por atraer a Hillary
Clinton, candidata del Partido Democrata a las primarias contra el mismo Barack
Obama™. Si se observa bien la foto (Fig. 9), se puede notar que la candidata demécrata
luce en su americana una chapa con el nombre de Obama. El efecto del desodorante es
tal que Hillary Clinton llega a sostener su oponente, no sabemos si después de haber
perdido las elecciones primarias o si simplemente tras haber renunciado a ellas en favor
del contrincante. Sea como fuere, el anuncio deja imaginar a los receptores —pues este
es el razonamiento al que el emisor los induce, para que «llenen el hueco» que ha deja-
do en la narracion— que la conversion de Hillary Clinton se debe al poder del desodo-
rante usado por el otro candidato democrata.

32" Como es bien sabido Barack Obama derroté a Hillary Clinton en las elecciones primarias del Parti-

do Democratico y sucesivamente derrot6 al candidato del Partido Republicano John Mc Cain en las elec-
ciones presidenciales americanas.
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Fig. 9 La candidata Hillary Clinton apoyando a Barack Obama
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Aqui el mensaje sobre el poder de Axe se ve potenciado por la salience (notabili-
dad) que tienen los personajes mostrados (Hillary Clinton) o referidos (Obama), espe-
cialmente en un afio, 2008, en el que se celebran elecciones seguidas y analizadas
mundialmente, como son las primarias y presidenciales estadounidenses. En este anun-
cio la publicidad se sirve del conocimiento basico de la actualidad politica en el recep-
tor, para que funcione como presupuesto cultural y discursivo. Sin ¢él, de hecho, el
anuncio no podria funcionar.

El caso del apartado siguiente es atin distinto y me parece que merece ser analizado
por su originalidad y complejidad.

3.2.3. El anuncio de M&M’s

Este es otro ejemplo de como la publicidad aproveche la politica y su funciona-
miento, su discurso o sus técnicas para promocionar productos. Se trata de una campa-
fia de la marca de chocolatinas M&M’s (Mars and Murrie), perteneciente a la multina-
cional Mars®. La campaiia, llamada «M&Ms Election Campaign», es australiana y
data de 2008; transmitida en Australia y Nueva Zelanda, fue desarrollada por Clemen-
ger BBDO en Melbourne. Como se puede ver (Fig. 10), la campaifia estaba pensada
como un concurso en el que la gente, no por fuerza consumidores de M&M’s, podia
votar para su pieza favorita, segiin el color: «red» [rojo], «green» [verde], «yellow»
[amarillo], «crispy» [marron], y «bluex» [azul].

3 Los M&M’s son unas pequefias chocolatinas recubiertas de azicar glasé de distintos colores: ma-

rrén, verde, azul, amarillo y rojo.
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Fig. 10 La camparia publicitaria M&M'’s Election
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Las diferentes piezas se presentaban asi como cinco candidatos. Notese que produc-
tos como los M&M’s se llaman en inglés candy y que la palabra inglesa candidate
(candidato) permite un juego de palabra: candydate (Fig. 10). Cada uno de los candida-
tos se presentaba con el nimero uno, de acuerdo con el sistema electoral australiano,
basado sobre las preferencias. Cada candidato tenia una personalidad y un estilo dis-
cursivo propios.

Cada candidato tenia un poster con su propio eslogan (Fig. 11) y contaba con un vi-
deo (televisado y disponible en la web) de 5 segundos en el que hacia un breve discur-
so que concluia con su eslogan. En fin, los caramelos estaban representados como ver-
daderos candidatos politicos. Para que la gente votase, estas peculiares elecciones
habian sido pensadas como un concurso con premios semanales por un total de
100.000 dolares australianos (unos 74.000 €) (Fig. 10). Los esloganes de los personajes
eran los siguientes: «The Redolution™ is Now. Vote Red!»; «Vote 1 Yellow. The Peo-
ple’s Candy-Datey; «A Vote for Blue is a vote for you»; «Vote 1 Crispy. Carrying the
nerves of a nation»; «Vote 1 Green. Miss Green Working the Polls». La campafia tenia
su soporte principal en la web, de la que reproducimos abajo algunas impresiones de
pantalla (Fig. 12). Es importante notar que toda la campafia estaba pensada como una
eleccion: en la pagina web de M&M'’s se podia ver el video de cada candidato, una
ficha breve con sus indicaciones personales principales, su poster, la situacion de los

3 Juego de palabra entre red (r0jo) y revolution (revolucién). Obviamente el rojo estaba caracterizado
como el mas rebelde y agresivo y con una estética maoista o soviética.

52 Pensar la Publicidad
2012, vol. 6,n° 1, 35-61



Francesco Screti Publicidad en la politica, politica en la publicidad

respectivos candidatos con respecto a los demas en cada uno de los estados australianos
o neozelandeses, como tras encuestas a pi¢ de urna, y, obviamente, se podia expresar el
voto, marcando la papeleta virtual y depositindola en la urna virtual®, reproducida
abajo (Fig. 13).

Fig. 11 Los cinco candidatos de M&M s Election Campaign

3> Al momento el proceso de votacion ya ha acabado. jGané el amarillo! (F ig. 8).
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Fig. 12 Los espacios virtuales como espacios politicos
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No cabe aqui ahondar en los aspectos que hacen de este anuncio, como se puede
notar, un claro y extremadamente original ejemplo de aprovechamiento del discurso
politico por parte de la publicidad. Se emplean palabras de la politica, sus gestos, su(s)
discurso(s), los elementos contextuales del dominio de la politica, como la competicion
electoral —maxima expresion del mundo politico— y sus formas, sus caracteristicas
estructurales y formales, pero también elementos secundarios como la pantalla detras
de los candidatos, el logotipo imitando el de la emisora CNN, los graficos de colores, el
espacio preparado como para una fiesta de partido con globos y pancartas, los atriles de
los candidatos, sus expresiones, sus esloganes, etc. Todo parece prestado a la politica.
El anuncio establece el mundo politico (con sus comicios, videos, posters, mitines,
encuestas, graficos, esloganes, etc.) como presupuesto cultural para garantizar la per-
suasividad de la comunicacion comercial.

Pero a la vez escenificar el anuncio como un proceso electoral no deja de ser una
parodia del mundo politico y de su(s) discurso(s).

4. Analisis

Mientras que en el primer caso (campafa publicitaria de Zapatero), el emisor (poli-
tico), el PSOE, emplea técnicas de la publicidad (logotipos) para fines politicos (hacer
votar al candidato), en el segundo ejemplo (Zapatero endeudador) el emisor (politico),
ABC, emplea la publicidad citandola (anuncio de ING Direct) para un fin politico
(desacreditar al Presidente del Gobierno y su politica). Utiliza la publicidad como mar-
co de referencia cultural, considerando el anuncio un elemento conocido (given kno-
wledge) y compartido con el receptor, esto es, dando por sentado que todos los recepto-
res conocen la publicidad en cuestion. Lo mismo ocurre en el tercer caso, donde el
emisor (politico), el PCI, desacredita al partido rival y se acredita a si mismo mediante
una referencia a un anuncio (Cynar).

Lo mismo parece ocurrir en los tres casos en los que la publicidad toma a la politica
como referencia para incrementar su portada. Los primeros dos ejemplos son un tanto
peculiares: su capacidad de persuasion se ve incrementada mediante un aumento a
nivel cognitivo de su notabilidad informativa (salience), de su importancia con respecto
al contexto™. Si se observan el anuncio de Quilmes y el de Axe, se vera que en reali-
dad no se trata de anuncios que «hacen politicay, sino que simplemente toman presta-
dos algunos elementos del ambito politico, pero para aprovecharlos de forma contin-
gente. Es decir, la publicidad aprovecha la contingencia politica (las elecciones en
Argentina o en USA) para dotar de més resonancia y peso persuasivo sus anuncios. Se
aprovecha la coyuntura politica para dotar de mas notabilidad a los anuncios, lo que, en
ultima instancia les confiere mas interés y mas probabilidades de ser recordado, y en

3% El de salience es un concepto mutuado de la teoria de la psicologia social, que tiene origen en la

psicologia de la Gestalt, v. HEWSTON ET 4L. (1998): op. cit.
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consecuencia mas probabilidades de obtener los fines comerciales por los que nacieron.
En efecto el anuncio de Quilmes cita al principio y al final*’ la politica para situarse en
un contexto y asi ganar notabilidad informativa en el flujo de mensajes persuasivos
(politicos o publicitarios). Lo mismo hace Axe, quien aprovecha la mediatizacion de
los personajes Clinton y Obama para contextualizar su discurso sobre unos aconteci-
mientos politicos que en ese momento eran muy notables. Distinto es el caso del tercer
ejemplo (elecciones de M&M’s), donde no hay coincidencia con las elecciones austra-
lianas y donde el hecho de escenificar la campaiia publicitaria como una campaiia elec-
toral permite involucrar activamente los receptores-electores (quienes para optar al
premio deben votar), garantizando asi una mayor influencia sobre ellos.

En cambio, una caracteristica que comparten los tres anuncios (Quilmes, Axe y
M&M’s) es la parodia, la mofa, el espiritu jocoso. No se ridiculiza explicitamente la
politica, pero se la vuelve comica. Se aprovecha la politica para hacer reir. Esto tiene
efectos seguramente muy provechosos para el producto anunciado, pues los discursos
placenteros son recibidos mejor y recordados durante mas tiempo. Este espiritu jocoso
es ajeno al politico®®. La politica toma muy en serio la publicidad, mientras que la pu-
blicidad toma muy en broma la politica. Si como se ha sostenido desde muchos foros*’
la politica se ha, cuando menos banalizado o «jibarizado» al adoptar técnicas publicita-
rias y comerciales, qué pensar del hecho de que la publicidad se mofa o parodia la poli-
tica: ;cOmo no pensar que se trata de una banalizacion de la politica?

5. Observaciones conclusivas

He presentado casos de mezclas del discurso publicitario en el politico y del discur-
so politico en el publicitario, pero hablar de «préstamos cruzados» entre la politica y la
publicidad, no debe sugerir una idea equivocada de que las relaciones entre estos dos
universos simbolicos y semidticos sean reciprocas, esto es, que los intercambios entre
estos dos universos socio-discursivos sean simétricos. La definicion de «préstamos
cruzadosy parece reducir el papel preponderante que juega la publicidad en la sociedad
actual a nivel local y global.

Tras el analisis de las paginas precedentes me parece que se pueda destacar critica-
mente la «tirania» absoluta de la publicidad (entendida como sistema para vender op-
ciones lato sensu) sobre otros discursos, especialmente sobre el politico. El hecho de
que los politicos se sirvan de agencias de publicidad para ser elegidos o que las campa-
fias no se jueguen sobre la discusion racional, sino sobre la persuasion emotiva (publi-

37 Aprovechando los llamados efectos de primacy y recency, v. HEWSTON ET AL (1998): op. cit.;

PRATKANIS, A.y E. ARONSON (1994): op. cit.

3% No se puede confundir el caso de la cita del anuncio de ING Direct por parte de ABC. Ahi se trata-
ba de un género textual, la vifieta satirica, en el que la mofa es esencial.

3 Por ejemplo el proprio CAMPMANY, J. (2005), op. cit., 252-253.
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citaria) o el hecho de que los politicos usen a los anuncios en sus discursos politicos e
institucionales lo prueba ampliamente.

Puesto que los discursos expresan filosofias, Weltanschauung o ideologias* dife-
rentes y a menudo en competicion®’, la tirania del discurso publicitario sobre los demas
discursos (como sobre el politico) demuestra la tirania de la ideologia capitalista, per-
fectamente representada por el discurso publicitario, sobre otras ideologias, que son
minimizadas, silenciadas o anuladas.

Desde esta perspectiva, el publicitario se configura como un discurso totalizante, a
diferencia del discurso politico. En efecto, aunque en algunos anuncios aparezcan pala-
bras o personajes de la politica, es el discurso publicitario que ha ocupado otros domi-
nios, que ha ganado terrenos socio-discursivos y no viceversa. Y esto es asi porque la
perspectiva comercial de producir/comprar/vender, es decir, la ideologia mercantilista,
ha ganado sobre cualquier otra. Especialmente esta ideologia comercial, capitalista, ha
ganado sobre la politica cuando menos en el sentido de que no existe a nivel parlamen-
tario puesta en duda de su validez, no existe alternativa politica al capitalismo, como
ideologia y como sistema, no existen politicos distintos entre si, algo que, por cierto, ha
favorecido la «comercializaciony, la marketingizacion de la politica, esto es, la adop-
cion de técnicas publicitarias para vender candidatos a los electores, de la misma mane-
ra como se venden productos a los compradores™®.

Otra cosa que conviene aclarar es que el discurso publicitario es un tipo de discurso
ideologico®, en cuanto la publicidad (comercial) construye, transmite, sostiene y per-
petua una ideologia, una vision del mundo, que es la capitalista. Ciertamente puede
ocurrir que el discurso publicitario, el discurso que representa mejor la ideologia capi-
talista (producir/comprar/vender), se exprese con vocablos o estructuras originariamen-
te pertenecientes a otros &mbitos o dominios, que ocupe espacios textuales, espacios
semioticos (y sociales) antes ocupados por otros*, como ocurre con los anuncios anali-
zados aqui que «toman prestados» temas, formas, palabras, esloganes, estructuras tex-
tuales, personas-personajes de la politicas o que, dando por supuestos el conocimiento
de algunos términos politicos (o el funcionamiento del mundo politico) los exploten
para anunciar su producto. Pero no hay que dejarse engafiar. Mas que de una simetria
de los dos dominios (politico y comercial), este fendmeno parece ser un ejemplo mas

40

tad.
41

Obviamente los dos términos no pueden considerarse sindnimos simplemente y sin alguna dificul-

VOLOSHINOV, V. (1929): Marxism and the Philosophy of Language, Cambridge (MA), Harvard
University Press, 1973; VAN DUK, T. A. (1999): Ideologia. Un enfoque multidisciplinario, Barcelona, Gedi-
sa; VAN DIIK, T. A. (2003): Ideologia y discurso, Barcelona, Ariel.

2 REy, J. (1999): op. cit., 20-27.

# La publicidad no puede considerarse un discurso politico, al menos no en el sentido estricto adop-
tado aqui, pero es sin duda un discurso ideologico, pues construye y expresa ideologias y es socialmente
estructurante.

* Algo que, por cierto ya otros analistas de la publicidad han destacado. Por ejemplo, PIGNOTTL, L.
(1976): La super-nada. Ideologia y lenguaje de la publicidad, Valencia, Fernando Torres, ha destacado
como la publicidad utilice la literatura, la poesia, el teatro, etc.
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de la capacidad de la publicidad por fagocitarlo todo. Parece ser un ejemplo mas de la
capacidad del sistema capitalista por ser omnipresente y totalizante en el sentido de que
se hace con todo, en este caso con los demas discursos, englobandolos en su interior,
para asi neutralizarlos®. En efecto ese sistema lo toma todo, lo coloniza todo, todos los
demas discursos, especialmente aquéllos criticos o de oposicion, de manera que al
incluirlos en su interior, los digiere y los desactiva. Es por ello que se considera aqui
que los préstamos, aunque sean cruzados, entre los dos discursos no tienen el mismo
valor, ni son reciprocos, ni simétricos: los préstamos por parte del discurso publicitario
de palabras o formas de la politica son apropiaciones del espacio politico por el comer-
cial, los préstamos por parte del discurso politico de palabras y formas de la publicidad
son colonizaciones del espacio de la politica por parte de la ideologia comercial*®. El
hecho de que la publicidad asuma tonos o palabras o formas de la politica no es un
simple ejemplo mas de la interdiscursividad, esto es, del hecho de que existen discursos
que se refieren a otros discursos o que citan a otros discursos o que toman como presu-
puestos a otros discursos’’. De acuerdo con lo apuntado arriba, el préstamo de palabras
de la politica por parte de la publicidad y de palabras de la publicidad por parte de la
politica demuestra, no sélo que «la publicidad estd mas viva que nuncay, para decirlo
en los términos de Bermejo™®, sino que esta tan viva que ocupa todos los espacios de la
vida social, de la vida cotidiana*’ como de la vida politica. Ya no se puede hacer politi-
ca sin publicidad. La publicidad es omnipresente y lo fagocita todo>’. Pero la publici-

45 MARCUSE, H. (1968): EI hombre unidimensional, Barcelona, Seix Barral; PIGNOTTI, L. (1976): op.

cit..

% Como ejemplos de esta tendencia del discurso politico a usar palabras y categorias del discurso y de
la ideologia comercial se puede citar el ABC del jueves 16 de diciembre de 2010, donde se usa tres veces la
palabra marca ya sea unida a conceptos politicos, ya sea en el dominio politico, ya sea en el discurso de
politicos o bien en referencia a politicos: 1) en las palabras del Principe Felipe, «la alta velocidad nos da
prestigio internacional y potencia la imagen de marca de Espafia» (p.6); 2) el presidente de Andalucia lanza
un proyecto para mejorar la imagen de marca de Andalucia (p.7); 3) el periodista Ignacio Camacho consi-
dera que Zapatero es ya «una marca perdedora» (p.15). Otro ejemplo puede ser el de las palabras de Gon-
zalo Brujo recogidas en el articulo de Gabriele Cagliani, en el n° 2.700 de octubre de 2010, p. 65, de la
revista Actualidad Econdémica, donde se habla de Espafia como de una marca que ha ganado visibilidad
internacional tras la victoria en el mundial de fatbol de 2010.

47 Sobre interdiscursividad v. BAUMAN, R. y C. L. BRIGGS (1990): «Poetics and performance as critical
perspectives on language and social lifen, Annual Review of Anthropology, 19, 59-88; BLOMMAERT, J.
(2005): Discourse, Cambridge, University Press; SILVERSTEIN M. y G. URBAN (1996): «The natural history
of discoursey, en SILVERSTEIN M. y G. URBAN (eds.), Natural History of Discourse, Chicago, University of
Chicago Press, 1-17; FOUCAULT, M. (1971): El orden del discurso, Barcelona, Tusquets; VOLOSHINOV, V.
(1929): op cit.; ALBALADEJO MAYORDOMO, T. (2005): «Retorica, Comunicacion, Interdiscursividady,
Revista de Investigacion Lingiiistica, 3, 28-33.

8 BERMEIO J. (2009): «Editorial: sobre la muerte y resurreccion de la publicidady, Pensar la Publici-
dad, 3(2), 16.

GARCIA CALDERON, C. (2009): «Publicidad y vida cotidiana. La participacion de la publicidad en la
conformacion de la vida cotidiana», Pensar la Publicidad, 3(2).

%0 Sobre la intertextualidad en la publicidad v. LOPEZ MORA, P. (2007): «La intertextualidad como ca-
racteristica esencial del discurso publicitarioy, CLAC Circulo de Lingiiistica Aplicada a la Comunicacion,
30, 45-67. Sobre la intertextualidad de la publicidad y su “apetito”, entendido ya sea como omnivorismo ya
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dad ademas, también lo banaliza todo, relacionandolo todo con el universo de la pro-
duccioén/compra/venta.

Habra quien considere el ejemplo de Sarkozy de «limpiar al Kércher» un simple
ejemplo de antonomasia, como en el caso de la palabra Kleenex, nombre de una marca
comercial de pafiuelos que indica de manera genérica a los pafiuelos. El error no esta en
considerarlo una antonomasia, sino en considerarlo un «simple» caso de ésta. No deja de
ser sintomatico de la omnipresencia de la publicidad el hecho de que un politico use en su
discurso publico ligado al ejercicio de sus funciones institucionales una metafora basada
sobre un producto comercial. Incluso el fendmeno mismo de la antonomasia por la cual
un pafiuelo se vuelve «un Kleenex», es sintomatico de la capacidad de la publicidad por
fagocitar los espacios sociales y discursivos, del discurso comun al institucional, como de
crear habitos discursivos, por ejemplo en la nomenclatura. La antonomasia es normal,
pues de un hombre guapo se dice que es un Adonis. Lo destacable es que el nombre dado
a un objeto (general) sea un nombre comercial (particular). No se puede no ver este tipo
de fenémenos como ejemplos de la capacidad de la publicidad por ocupar cada vez mas
espacios discursivos y sociales, en consecuencia del hecho de que la produccion-venta-
compra de productos se ha vuelto el elemento realmente basico y estructurante de (la[s]
experiencia[s] de) nuestras sociedades contemporaneas.
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