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RESUMEN

Este trabajo se propone analizar el discurso publicitario de la television publica
durante la transmision del Mundial Brasil 2014 en Futbol Para Todos. Es nuestra intencion
indagar en los temas sugeridos, los recursos narrativos y técnicos empleados, los
destinatarios (y contradestinatarios si los hubiera) previstos y el posicionamiento politico
del mensaje. En definitiva nos proponemos, haciendo uso del analisis critico del discurso y
de herramientas de la semidtica, aproximarnos a los sentidos que se juegan en este proceso
y a los posibles imaginarios en que se sostiene esta estrategia discursiva. Asimismo,
teniendo en cuenta las limitaciones de este formato, creemos necesario poder poner en

relacion estos discursos con otros vigentes en la esfera politica y proponer una reflexién
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sobre el papel de los medios publicos en los sistemas mediaticos de las democracias

republicanas.

INTRODUCCION/JUSTIFICACION

Hace mas de 30 afios ininterrumpidos que vivimos en un sistema democratico, esto
es, un sistema de gobierno que debiera estar guiado y controlado por la opinién de los
gobernados. Una la pregunta que nos hacemos entonces es: ¢cOMO construye consenso esa
opinion publica?

La respuesta es obvia: en gran medida a través de los medios de comunicacion. Por
lo tanto indagar en la publicidad es una de las formas que asume la preocupacion por la
construccion de hegemonia u opinion puablica en la actualidad. El discurso publicitario,
como todo discurso mediatico, tiene efectos socio-politicos sobre los habitos de percepcion

e interpretacion de los sujetos.

Los sujetos, a partir de practicas sociales — como el futbol- construyen
intersubjetivamente un mundo y una posicion en él. Estas practicas crean y actualizan

representaciones mas o menos estables y con mayor o menor legitimidad.

En cuanto al poder de la Tv Sartori (1998) sostiene que “el pueblo soberano "opina”
sobre todo de acuerdo con la forma con la que la television le induce a opinar. El poder
del video se convierte en el centro de todos los procesos de la politica contemporanea por
su capacidad de orientar la opinién. La television condiciona el proceso electoral, tanto en

la eleccidon de los candidatos, como en su modo de combatir la disputa electoral, como en
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la posibilidad de que triunfe el ganador. Asimismo, la television condiciona, o puede
condicionar, un gobierno, es decir, las decisiones de un gobierno: lo que puede hacer un

gobierno, o dejar de hacer, o decidir qué va a hacer.

Es una exageracion pensar que la television por si sola determina la opinién publica,
sin embargo es indiscutible su centralidad para actualizar discursos y representaciones
arraigadas en imaginarios sociales. El futbol puede generar innumerables practicas sociales,

ademas del ejercicio del deporte propiamente dicho: muchas de ellas en torno a una Tv.

En “la politica” la television también es una herramienta central a la hora de
construir un candidato, reforzar una identidad grupal o comunicar una accion de gobierno.
Cada vez menos la participacion ciudadana en “la politica” se ejerce a través de los
partidos. En ellos s6lo encontramos lo residual de la politica partidaria. Entonces, ¢como
elegimos a un candidato o sector antes que a otro?, ;,como elaboramos nuestra idea de
realidad y nuestra filiacion politica?, ¢por qué nos identificamos con una identidad politica

0 con aspectos de ella? o ¢de qué modo pensamos los problemas del momento?.

Gran parte de esa mediacion entre propuestas politicas/candidatos/partidos y
ciudadanos parte de la televisién antes de ser retomada por los otros medios. Es lo que
Manin (1998) ha caracterizado como el paso de la democracia de partidos a una democracia

de audiencias.

Las representaciones que construye la television en torno al futbol son centrales en el
imaginario cultural argentino. En la publicidad televisiva durante el mundial se genera una
combinatoria explosiva: la centralidad que posee la television en el ecosistema de medios
sumada a la fuerza de las préacticas sociales en torno al futbol. Los spots publicitarios del
gobierno nacional difundidos durante los entretiempos de los partidos del mundial Brasil

2014 a través de Futbol para Todos son discursos que se nutren de ambos elementos.
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LA PUBLICIDAD COMO INDUSTRIA CULTURAL

Partimos de entender a la publicidad como un producto de la “industria cultural”.
Esto no es frecuente en los trabajos sobre industrias culturales que, con independencia de la
disciplina desde la que se abordan (la sociologia de la cultura y de las artes, la economia
politica de la comunicacion y la cultura, la antropologia social y cultural, los Cultural
Studies, la semidtica de la comunicacién y la cultura de masas), olvidan cualquier

referencia a una industria cultural publicitaria.

Se ha apelado a diversos criterios en el intento de diferenciar productos de la industria
cultural del fragmento publicitario. EI mas persistente es quiza aquel que distingue entre
una légica cultural y una mercantil. Desde ese punto de vista la publicidad no tendria una
dimension cultural; como si los clientes en su faz industrial y mercantil no fueran los
mismos que los consumidores en su faz cultural, como si una no amortizara la otra, como si
la dimension cultural fuera un efecto colateral del efecto genuino, la promocién de las
ventas. Como si, en fin, el éxito o fracaso de su dimension cultural no fuera la cifra de su
éxito o fracaso industrial, econémico y/o politico.

La publicidad, por un lado prescribe productos, pero al mismo tiempo es ella misma
consumida como producto —cultural-en si. El caso limite, sin duda, es el de las publicidades
de los productos de las industrias culturales, por ejemplo la publicidad de una serie
televisiva o el spoiler de una pelicula. Sostendremos, junto a Adorno y Horkheimer, que la
industria Cultural «se presta de antemano a la publicidad», y ello por las semejanzas que
poseen.

Puede decirse gque la publicidad politica pretende “vender” un candidato, una gestion

(actual o futura) o una accion particular de gobierno. No obstante estas “ventas” no
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siempre son cuantificables, y en caso de serlo, no lo son en términos econémicos. El rédito
no sélo se traduce en votos puesto que las urnas no estan abiertas constantemente, también
puede mostrarse en forma de “crecimiento en la imagen positiva” de un candidato, partido
0 conjunto de ideas, de gobernabilidad, de popularidad en torno a una medida, de rechazo a
la oposicion, etc.

Hasta cierto punto Adorno y Horkheimer veian entre publicidad e industria cultural
una diferencia sélo en el grado de explicitud de sus propdsitos: si ambas eran convictas, la
publicidad era confesa, pero la industria cultural traidora e inconfesa. No obstante tanto
publicidad como industria cultural son armas en la batalla por la hegemonia, y por lo tanto

operan en - y constituyen - la cultura, al igual que cualquier discurso.

LA TELEVISION TAMBIEN JUEGA EN EL MUNDIAL

El mundial de futbol es un hecho social que altera la actividad cotidiana. Los tiempos,
los comportamientos y los dialogos de la gente transcurren en una nueva temporalidad. Y
es asi como el evento deportivo se convierte en un momento de disputa y mucho
dinamismo en por la definicion de lo nacional. Y las miradas de todos estaban puestas en
las pantallas ante una expectativa inusitada que se genera en torno a la posibilidad de

obtener una tercera Ccopa.

Mientras el pais del fatbol se preparaba para el evento deportivo mas importante del
mundo, no todo era entusiasmo en su territorio. El descontento social en un sector de los

brasileros contrast6 con la alegria de los extranjeros. La tensiones se dieron por el alto costo
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que tuvo la organizacion de la competencia - una cifra récord para un Mundial que rondo

los u$s11.000 millones’- en un contexto de reduccion del gasto pablico.

A nuestro pais el ruido de los conflictos llegé mas tenue que el sonido potenciado de
la fiesta futbolistica. La transmision por aire de los 64 encuentros quedo en propiedad
exclusiva de la TV Publica que pagdé US$ 18 millones a la empresa Torneos y
Competencias por los derechos exclusivos. Cifra que, segun quien, incluye o no los
aspectos operativos, logisticos, técnicos y tecnologicos vinculados con la produccion y
transmision de los encuentros, como las posiciones en las canchas, bajada de satélite, etc.’
De los servicios pagos no satelitales, TyC Sports fue el Unico en transmitir 31 partidos en

directo y dos en diferido.’

Sobre todo desde inicios del 2014 el nacionalismo mundialistico fue en ascenso
constante hasta alcanzar su techo durante la competencia. El jefe de gabinete Jorge
Capitanich fue explicito al respecto: "El concepto de patria se agudiza y se profundiza:

patria, pasion, simbolos patrios son los que se ejercen a partir de una camiseta que esta bien

! En este punto coinciden varias fuentes: http://www.infobae.com/2014/06/12/1572228-brasil-2014-una-
copa-del-mundo-gasto-record-conflictos-sociales-y-varias-estrellas

- http://www.rpp.com.pe/2014-06-10-inversion-para-el-mundial-brasil-2014-ya-supera-los-usS$-65-000-
millones-noticia_698868.html

* Para tener dos posiciones divergentes vease:

- http://www.lanacion.com.ar/1699435-le-cuesta-al-estado-8-millones-por-dia-la-transmision-del-mundial y
- http://442.perfil.com/2014-01-08-257897-el-mundial-se-vera-por-la-tv-publica/

3 ;
Véase:

- http://www.paginal2.com.ar/diario/suplementos/espectaculos/8-32224-2014-05-14.html y
- http://www.diaadia.com.ar/deportes/mundial-brasil-2014-canales-tv-web-que-transmitiran-partidos


http://www.infobae.com/2014/06/12/1572228-brasil-2014-una-copa-del-mundo-gasto-record-conflictos-sociales-y-varias-estrellas
http://www.infobae.com/2014/06/12/1572228-brasil-2014-una-copa-del-mundo-gasto-record-conflictos-sociales-y-varias-estrellas
http://www.rpp.com.pe/2014-06-10-inversion-para-el-mundial-brasil-2014-ya-supera-los-us$-65-000-millones-noticia_698868.html
http://www.rpp.com.pe/2014-06-10-inversion-para-el-mundial-brasil-2014-ya-supera-los-us$-65-000-millones-noticia_698868.html
http://www.lanacion.com.ar/1699435-le-cuesta-al-estado-8-millones-por-dia-la-transmision-del-mundial
http://442.perfil.com/2014-01-08-257897-el-mundial-se-vera-por-la-tv-publica/
http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/espectaculos/8-32224-2014-05-14.html
http://www.diaadia.com.ar/deportes/mundial-brasil-2014-canales-tv-web-que-transmitiran-partidos
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representada por nuestros jugadores, que la defienden con idoneidad y su entrega".* Esta
claro que el contexto era particularmente atractivo para la difusién de cualquier mensaje
masivo, maxime si este tenia una cuota de exaltacion albiceleste; Asi lo entendid el

gobierno nacional.

YPF, ORGULLOSOS DEL PRODUCTO DE NUESTRO SUELO

Ya durante las transmisiones, Futbol para Todos emitié dos series de publicidades
orientadas a generar opinién favorable en torno al gobierno nacional. Una de ellas,
compuesta por varios spots basados en los mismos personajes — Mariano, Julieta (una
generacion que nunca gané un mundial) y el abuelo Quique — y difundida a través del canal
de youtube de la Casa Rosada. Tenian una propuesta estética unica y basicamente pasaban
revista y exaltaban los logros de la década kirchnerista en diversos terrenos: AFJP, nifiez,
educacion, juventud, ciencia, etc.

La segunda propuesta, menos numerosa pero con mucha mas produccion, se proponia
asociar algunas politicas y temas coyunturales - los fondos buitre y la nacionalizacion de
YPF- con el reverdecer del sentimiento.

En torno a YPF hubo cuatro audiovisuales de la misma campafia. Dos de ellos
previos y dos durante el mundial. Nos concentraremos en dos de ellos: segundo y tercero en
orden de aparicion. Cabe destacar que a principios de afio 2014, YPF retom6 el vinculo con

la Asociacion del Futbol Argentino para ser el “hincha oficial de la Seleccion”.

* Véase http://www.lanacion.com.ar/1653820-solo-el-estatal-canal-7-emitira-el-mundial-por-tv-abierta
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“Historias Paralelas” se titula el primero — en orden de aparicion- de los spots.
Mientras suceden las imagenes se escucha una voz en off masculina, emotiva y con
confidente: “nacid aca, se veia que bajo sus pies habia razones para ilusionarse. Cualquiera,
fuera técnico o no, podia darse cuenta del potencial que tenia. Pero un dia nos descuidamos,
por pensar que no iba a crecer mas, 0 vaya a saber por qué, dejamos de prestarle atencion,
esa atencion que le prestaban los demas. Con el tiempo Ilegamos a decir que lo mejor se lo
llevaban ellos, que a nosotros no nos rendia. Y hasta cometimos la locura de pensar que no
era mas nuestro. Pero los sentimientos vienen de lo mas profundo, y a lo mas profundo
vuelven. Ahora su energia nos vuelve a ilusionar, ahora volvemos a creer, ahora vamos a

buscar lo que alguna fue nuestro. Sos de la tierra de donde naciste.”

La ambigledad referencial del texto se refuerza con un collage de imagenes de
paisajes argentinos —con énfasis en el suelo- y de un nifio que casi inmediatamente
reconocemos como Lionel Messi. En 20 segundos propone una introduccion, plantea un

2

conflicto y propone un antagonista: ‘“Pero un dia nos descuidamos...”, “dejamos de

prestarle atencion...”, “... lo mejor se lo llevaban ellos”. Ese “otro” que se construye en el
relato refiere a un Barcelona cuya representacion podria extrapolarse a Espafia, a la liga
Europea, al futbol extranjero y simultdneamente a un conflicto geopolitico que trasciende lo

deportivo y remite a 500 afios de historia.

En el segundo spot - “Arenga motivacional”- las imdgenes alternan primeros planos
de los jugadores de la seleccion en el vestuario con trabajadores de YPF en uniforme
alistandose para empezar la jornada. Mientras tanto se escucha la misma voz: “Saben que
pasa muchachos, a veces uno no se puede acordar lo que suefia, y a veces no se puede
olvidar. Y todos nosotros sofiamos lo mismo, vinimos a buscar acé eso que sofiamos. Hace

mucho tiempo lo hicimos y lo podemos volver a hacer. En algin lugar esta eso que alguna
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vez tuvimos. Ustedes y yo sabemos que en algun lugar esta. La gloria no se encuentra
sefiores, a la gloria se la busca. Somos un equipo 0 no somos nada. Vayan afuera y

hagannos sentir orgullosos de haber nacido en nuestro suelo.”

Ambos concluyen con el slogan de la campana: “YPF. Orgullosos del producto de
nuestro suelo.”

UN POCO DE CONTEXTO

Ancery sostiene que en la publicidad generalmente “...hay un doble movimiento.
Algo pasa en la calle y la publicidad lo toma, lo reelabora poniendo un concepto al servicio
de una marca, lanza un comercial y el publico vuelve a apropiarselo”(Ancery 2012).
Aungue no estemos ante una marca comercial, este es uno de esos casos que alude a temas
coyunturales: la nacionalizacidn de los hidrocarburos y la seleccion argentina de futbol en

el contexto mundialisitico.

En sintonia con otras politicas de re nacionalizacibn — como la de Aerolineas
Argentina- en Abril del 2012 se aprobo el proyecto de ley «De la soberania hidrocarburifera
de la Repulblica Argentina» presentado por el gobierno nacional para la posterior
estatizacion de YPF. EIl principal motivo aducido fue la disminucion de las reservas de
petréleo durante la gestion de Repsol, por lo que se declard el 51% del patrimonio de YPF

de utilidad publica y sujeto a expropiacion.

Desde que el kirchnerismo es tal, buscé mostrarse como radicalmente distinto a ese
neoliberalismo marcado por la privatizacion de las empresas del Estado. La de YPF y otras
medidas similares sirvieron para mostrar a un gobierno como capaz de gestionar los

recursos nacionales sin intervencion de capitales e intereses extranjeros.



9,10y 11 de Octubre de 2014

Red XVIIl JORNADAS
NACIONALES DE
m— INVESTIGADORES
EN COMUNICACION

ISSN: 1852-0308 La comunicacion en el centro de lo publico: debates del presente, desafios del porvenir

Después de la expropiacion del 51% de las acciones de Repsol en 2012, la puesta en
produccion de pozos que la empresa espafiola habia abandonado permitié una minima
reversion de la tendencia negativa de la produccidn de petroleo, registrada desde el ‘99, a
un crecimiento casi insignificante del 2% con respecto a la produccion de 2011. Pero
incluso la “mejora” en el petroleo tuvo un impacto limitado. Como YPF solo representa un
tercio de la produccion de petréleo y un cuarto de la de gas y como el resto de las empresas
tuvieron una performance negativa, la tendencia decreciente de hidrocarburos sigue casi al
mismo nivel de afios anteriores. (FERNANDEZ, 2013)

Al afio siguiente, el gobierno sellé un acuerdo con Chevron para la explotacion del
yacimiento Vaca Muerta en Neuquén, reflotando el debate en torno al supuesto caracter

nacional de la expropiacion a Repsol.’

ASPECTOS DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS

Es esperable que las acciones de comunicacion de una campafia tracen una linea de
coherencia entre las palabras declaradas y los spots disefiados. Las pequefias historias
politicas que se narran en los spots de tv ponen al descubierto la estrategia que eligen los

partidos y candidatos para mostrarse a si mismo o a sus contrincantes.

> En mi opinién tal medida confirmé la sospecha de que la “expropiacion” fue desde el comienzo un paso
hacia nuevas asociaciones con capitales extranjeros. Al defender las ganancias de las petroleras y negarse al
desarrollo de energias renovables que van en contra del esquema de negocios de las empresas, la apuesta
por los yacimientos no convencionales es la Unica alternativa que le quedd al gobierno para seguir
motorizando los negocios con los recursos hidrocarburiferos localizados en el pais.
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Kaid (1999) establece que sus caracteristicas definitorias son dos: el control total del
mensaje y el uso de canales de comunicacion de masas para su distribucién. Esto marca una
diferencia radical con respecto al periodismo que oficia de mediador entre el discurso
politico y el ciudadano. La prensa, por mas control que se tenga sobre ella, es una

terceridad que intercede en la construccion del mensaje.

Las publicidades que ponemos bajo la lupa guardan coherencia con la direccion que
venia adquiriendo la retdrica kirchnerista; una retdrica antiimperialista, primero contra
Inglaterra por las Islas Malvinas y mas recientemente contra EE. UU por los “fondos
Buitre”. Antes “Braden o Perdn”, ahora “Cristina 0 buitres”, sefialaban las consignas
militantes en afiches y pancartas de La Campora, actualizando el eslogan que Peron acufié

antes de las elecciones de febrero de 1946.

Jacques Durand (1972) sostiene que “...la retdrica pone en juego dos niveles de
lenguaje (el "lenguaje propio™ y el "lenguaje figurado™), y que la figura es una operacion
que permite pasar de un nivel de lenguaje a otro: consiste en suponer que lo que se dice de

modo "figurado" podria haberse dicho de modo mas directo, mas simple, mas neutro.”

Pero ¢qué hay en la proposicion figurada que no haya en la proposicion simple? ;Qué
es lo que, en la proposicién figurada, advierte al oyente que no debe tomarse en sentido
literal? Y si el oyente restituye la proposicion simple, ¢qué recibié que no hubiera recibido
si esta proposicion simple hubiera sido pronunciada sola? Si se quiere hacer oir una cosa,
¢por qué se dice otra? Son preguntas dificiles que uno se hace siempre al pretender hacer un

andlisis de este tipo.

La idea que desarrollan ambos spots es basicamente la misma: “el orgullo de
pertenecer a la nacion argentina”. La intencion del enunciador es, a través de la evocacion

de sensaciones, trasladarnos al plano de lo sentimientos, aquellos que nos identifican como
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miembros de esta comunidad imaginada. Pero pretender poner todo el sentido en palabras
simples implicaria dejar escapar gran parte de la densidad simbdlica a la que intentamos,

justamente, dar relieve.

Uno de los aspectos que se perderia en una proposicion de ese tipo es la posibilidad
de sugerir una definicion de “nacion argentina”. Algo que ambos spots pretenden. Podria
decirse que su mayor potencial es su capacidad para reforzar una identidad previamente
existente - la nacional — y al mismo tiempo asociarla con una accién politica particular, la

nacionalizacién de YPF.

Segun Peirce, la produccion de un signo interpretante en la mente del intérprete es el
fendbmeno que se denomina semiosis. La semiosis, 0 accion de signo, es un fendmeno
irreductiblemente ternario (todo signo se orienta a la produccion de otro signo, su
interpretante). El signo pide por su naturaleza misma ser interpretado, ser desarrollado, o
ampliado bajo alguno de sus aspectos. El interpretante es el elemento distintivo de la
explicacion de la significacion de Peirce, y cobra relevancia en toda interpretacion no
reduccionista de la comunicacion humana. (CONESA Y NUBIOLA, 1999)

Siguiendo este razonamiento, es infinita la cadena de interpretaciones que podriamos
desandar, por lo tanto nos remitiremos a los interpretantes mas obvios. Ese “orgullo de
pertenecer” del que venimos hablando se construye a partir de diferentes signos: en primer
lugar los jugadores de la seleccion, también YPF (que ahora vuelve a ser nuestra) y Messi,
claro, el mejor jugador del mundo. Es decir, el orgullo seria un interpretante de todos estos
signos (representamen). Cada uno, a su vez, podria ser considerado interpretante de un

signo anterior y asi sucesivamente.

Sabemos que publicidad y television trabajan con sentimientos, apelan a lo

emocional. El uso de este tipo de apelaciones es coincidente con la preferencia de los



9, 10y 11 de Octubre de 2014

Red XVIII JORNADAS
NACIONALES DE
= INVESTIGADORES
Critica de Artes EN COMUNICACION

ISSN: 1852-0308 La comunicacion en el centro de lo publico: debates del presente, desafios del porvenir

medios por el drama y la excitacion. Segun Friedenberg (1997) esto se logra a partir de
ciertos preceptos de los spots politicos que son ampliamente suscritos en la campafia que

analizamos. Algunos de ellos son:
- Cada publicidad debe desarrollar una, y solo una idea.

- Cada comercial politico debe capitalizar a la television como un medio visual,

emplear metéaforas visuales, no solo decir, sino mostrar, contar la historia con imagenes.

- Cada spot debe contar una historia, presentar la politica de modo dramatico,

representar el bien y el mal, héroes y villanos, asi como las mas variadas tramas narrativas.

En ambos spots la idea se desarrolla a partir de una estructura narrativa, se cuenta una
historia con héroes y villanos, con malos y buenos. Se construye el relato a partir de
paralelismos entre la seleccion e YPF o entre Messi e YPF. “Historias paralelas” evidencia
una estructura canénica mas obvia, con un conflicto marcado: “Pero un dia nos
descuidamos, por pensar que no iba a crecer mas, o vaya a saber por qué, dejamos de
prestarle atencidn, esa atencion que le prestaban los demas. Con el tiempo llegamos a decir
que lo mejor se lo llevaban ellos, que a nosotros no nos rendia. Y hasta cometimos la locura
de pensar que no era mas nuestro...” En imagenes esto se acompafia - con musica dramatica
de fondo- con un nifio (Messi) dejando el pais en avion, la supuesta pierna de Messi en un
resonador magnético (en referencia a sus problemas de crecimiento), pozos petroliferos
abandonados, hinchas del Barcelona en un bar viendo jugar de Messi, éste recibiendo el
balon de oro como jugador del Barca, titulares del Ole (“alla juega el doble”, “Es otro

messi”’), mas yacimientos abandonados, fundido en negro - silencio.

El conflicto se resuelve con una gran bandera Argentina flameando, la misma
mausica estalla en tono mayor y la apelacion explicita a lo emotivo, a lo inmutable, a lo

inmanente: “Pero los sentimientos vienen de lo mas profundo, y a lo mas profundo vuelven.


http://www.elplural.com/2014/08/20/ante-el-comunicado-del-barca-la-fifa-asegura-messi-tardara-anos-en-ganar-otro-balon-de-oro/
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Ahora su energia nos vuelve a ilusionar, ahora volvemos a creer, ahora vamos a buscar lo

que alguna fue nuestro. Sos de la tierra de donde naciste.”

En “Arenga motivacional” no hay una situacion conflictiva obvia. Toda la narracion
audiovisual se desarrolla a partir de una analogia entre la seleccion nacional y el grupo de
trabajadores. Los planos de los botines de fatbol se corresponden con los de los cascos de
trabajo; los guantes de Romero (el arquero) con los guantes del obrero y todos con sus
miradas puestas en el horizonte escuchan atentamente esa voz que les habla desde algun
lugar supremo. Unos se atan los botines, otros las botas con punta de acero; Todos caminan
decididos en busca de un objetivo, unos lo hacen por el tinel que desemboca en la cancha,

otros por las pasarelas de un pozo petrolero.

Al no proponer un anclaje referencial preciso, el discurso verbal refuerza el
paralelismo que propone el codigo iconico. Se narra en tono épico y en un “nosotros
inclusivo”, por lo que no hay un destinatario Unico. La arenga parece estar dirigida, en
principio, a los jugadores, pero también a los trabajadores de YPF y al televidente:
muchachos somos todos, suefios tenemos todos y argentinos somos todos. Se escucha

mausica de orquesta que, en ascenso, insufla esperanzas.

El eslogan “orgullosos del producto de nuestro suelo”, cierra todos los spots de la
campafa y cifie ese nudo entre el orgullo que sentimos por nuestros futbolistas (que
nacieron en el mismo suelo que nosotros) y el orgullo por las grandes riquezas de nuestro
subsuelo, que ahora vuelve a pertenecernos. A su vez los trabajadores del petrdleo y los
futbolistas —incluidos Messi- se muestran orgullosos de su pais y por ello se aprestan a la

batalla épica.

Los mensajes presentados en los avisos politicos televisados se suelen construir

utilizando temores, mitos y preocupaciones que existen en la cultura de los votantes.



9, 10y 11 de Octubre de 2014

Red XVIII JORNADAS
NACIONALES DE
= INVESTIGADORES
Critica de Artes EN COMUNICACION

ISSN: 1852-0308 La comunicacion en el centro de lo publico: debates del presente, desafios del porvenir

(Denton jr. Woodward 1998, en GARCIA BEAUDOUX, V. Y D'ADAMO, 0.). Aqui

encontramos todo.

Los mitos son relatos colectivos alrededor de algin hecho mas o menos veridico.
Cumplen “una funcion explicativa al proponer un cierto numero de claves para la
comprension del presente y construir una grilla a traves de la cual aparenta ordenarse el
caos desconcertante de los hechos y los sucesos” (GIRARDET, 1996: 4).

Nimmo Y Combs (1980) sostienen que los mitos responden a ciertas caracteristicas
bésicas: deben ser comprensibles con facilidad y creibles, y para lograrlo se apoyan de
manera parcial en eventos reales; se crean a través de un proceso social — ya como un
emergente colectivo espontaneo o como un producto intencionalmente creado por un grupo

especifico-; su estructura es dramatica y tiene principio, desarrollo y fin.

En los spots analizados el temor a la derrota se manifiesta en forma de anhelo de
triunfo, de esperanza. EI mito se organiza a partir de una imagen arquetipica de
confrontacion entre un “nosotros” y un “ellos”. Como dijimos, ese “otro” que se construye
en el relato refiere a un Barcelona cuya representacion podria extrapolarse a Espafia, a la
liga Europea, al futbol extranjero y simultaneamente a un conflicto geopolitico que

trasciende lo deportivo y remite a 500 afios de historia.

Tengamos en cuenta la definicidn de pueblo de Ranciere (1996). Segun él, el pueblo
va a implicar dos cuestiones. Primero, el pueblo en tanto nombre de la comunidad. Léase:
pueblo argentino, mexicano, brasilefio, etc. Pero también el pueblo es una parte de la
comunidad. Esto es: los menos privilegiados de la comunidad. Asi, en la medida en que
tenemos al pueblo como el nombre de una comunidad y, al mismo tiempo, como el nombre
de una parte de la comunidad, el pueblo no es otra cosa que el nombre de una division en la

comunidad. Es decir, toda comunidad es el lugar de una division irreconciliable. Aquello
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que definimos coloquialmente como comunidad, como pueblo argentino, siempre va a ser

el espacio de una division.

En la apelacion emocional a la nacion el pueblo Argentino, momentaneamente, no
estd barrado, es una homogeneidad coherente ante la otredad exterior. Pareciera no haber
conflictos internos porque en la definicion oposicional se borra la lucha cultural por definir

a la nacion.

Como en toda publicidad, si bien se mencionan temas, ello no significa que el
tratamiento de los mismos sea claro. Ese tratamiento superficial, la falta de especificidad y
la extrema vaguedad, son intencionales y estratégicos. No es que en los spots falten temas

sino que estos carecen de detalles concretos (Joslyn, 1986).

REFLEXIONES FINALES

Con este breve analisis lo que hemos podido advertir algunos modestos puntos de

partida para pensar futuras investigaciones en el campo de la semi6tica y la comunicacion.

Un primer aspecto interesante que resulta de la relacion entre los discursos analizados
y otros similares es que un gobierno que hace un uso intensivo de las mismas herramientas

publicitarias que cualquier marca comercial: Quilmes, Claro, Coca Cola, .

Ya se ha mencionado que la mayor virtud de los spots es su capacidad para reforzar
una identidad previamente existente - la nacional — y asociarla con una politica particular,

la nacionalizacion de YPF. Ademéas de la referencia constante a elementos de la
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iconografia nacional m&s o menos obvios, lo novedoso es la inclusion de la heroica
nacionalizacién de YPF al pantedn simbdlico de la argentinidad. Cabe destacar que nos
referimos a la “heroica nacionalizacion” en tanto signo.

Esto es, no solo actualizar el discurso nacionalista, sino proponer una definicion
particular de él. Segiin Ernesto Laclau (2003:57) “Si la hegemonia de un sector social
particular depende, para su éxito, de que pueda presentar sus objetivos propios como
aquellos que posibiliten la realizacion de los objetivos universales de la comunidad, queda
claro que esta identificacion no es la simple prolongacion de un sistema institucional de
dominacion, sino que, por el contrario, toda expansion de esa dominacion presupone el

éxito de esta articulacion entre universalidad y particularidad”.

Incluir una politica particular al relato heroico de la gesta nacional/universal, puede,
por un lado, promover una asociacion positiva — en caso de no haberla- en relacion a tal
politica o reforzar dicha asociacién. Esto constituye sin lugar a dudas una victoria

hegemonica.

Finalmente, creemos que la sumatoria de una buena lectura de la coyuntura, un
adecuado uso de los recursos narrativos publicitarios y el monopolio de la trasmision por
aire de todos los partidos posibilité nuevas asociaciones en clave kirchnerista al ideario

nacional.
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