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Resumen

La publicidad, ademés de difundir discursos sobre productos y marcas, ge-
nera representaciones especificas de la sociedad. Teniendo en cuentala cri-
sis econémica que atraviesa Espafia desde 2008, esta investigacion tiene
como objetivo identificar cuéles son las narraciones que se han desarrolla-
do acerca de dicha crisis en la publicidad espanola durante el periodo de
2008 a2017. Mediante un cuestionario realizado a 4S profesionales del sec-
tor publicitario en Espana, se han identificado 31 spots que hacen referen-
cia directa a la crisis. Estos spots han sido analizados mediante un anélisis
de contenido cualitativo inspirado en la semiética narrativa. Los resulta-
dos muestran tres narrativas prototipicas dominantes que se articulan al-
rededor de dos ejes ideoldgicos: el nacionalismo y el neoliberalismo. No
aparecen lineas argumentales acerca de las causas de la crisis ni de sus res-
ponsables y se traslada su solucién a los ciudadanos, que deben salir de ella
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a través de cambios de tipo cognitivo y emocional, y ejerciendo la solidari-
dad con sus allegados. Aquellos elementos potencialmente criticos con el
neoliberalismo son desactivados al enlazarse con los discursos de las élites
politicas y econdmicas.

Palabras clave (fuente: tesauro de la Unesco)
Publicidad; semidtica narrativa; semiologia; crisis econdmica; recesion eco-
ndmica; nacionalismo; neoliberalismo; Espana.
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Narratives of the Economic Crisis:
National Neoliberalism in Spanish
Advertising (2008-2017)’

Abstract

Adpvertising, in addition to spreading discourses about products and brands,
creates specific representations of society. Considering the economic cri-
sis that Spain has been experiencing since 2008, this research aims to iden-
tify the narratives that have been produced about it in Spanish advertising
between 2008 and 2017. Using a questionnaire administered to 45 adver-
tising professionals in Spain, 31 spots that directly refer to the crisis have
been identified. A qualitative content analysis inspired by narrative se-
miotics has been performed on these spots. Results show three dominant
prototypical narratives that join together around two ideological trends:
nationalism and neoliberalism. There are no story lines about the causes
of the crisis or those responsible for it, while its solution is transferred to
citizens, who must overcome it through cognitive and emotional changes
and by being supportive with their kin. Those potentially critical elements
of neoliberalism are neutralized by linking them with the discourses of po-
litical and economic elites.

Keywords (source: Unesco Thesaurus)
Adpvertising; narrative semiotics; semiology; economic crisis; economic re-
cession; nationalism; neoliberalism; Spain.

1 This research derives from the project “Héroes de la crisis: narrativa y discurso social en la cultura popular contem-
poranea” (CSO2014-56830-P), funded by the Ministry of Economy and Competitiveness (Mineco) of the Gover-

nment of Spain.
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Narrativas da crise econdomica: o
neoliberalismo nacional na publicidade
espanhola (2008-2017)’

Resumo

A publicidade, além de difundir discursos sobre produtos e marcas, gera
representagoes especificas da sociedade. Considerando a crise econdmica
que a Espanha sofre desde 2008, esta pesquisa tem como objetivo identifi-
car quais sao as narrativas que foram desenvolvidas na publicidade espan-
hola sobre essa crise, entre 2008 e 2017. Através de um questionario feito
com 4$ profissionais do setor publicitdrio na Espanha, foram identificadas
31 pontos que fazem referéncia direta a crise. Esses pontos foram analisa-
dos através de uma andlise de contetido qualitativa inspirada na semidtica
narrativa. Os resultados mostram trés narrativas prototipicas dominantes
articuladas em torno de dois eixos ideoldgicos: nacionalismo e neolibera-
lismo. Nao hd linhas de argumentagao sobre as causas da crise ou seus res-
ponsaveis, além disso, a solugao é transferida para os cidadaos, que devem
sair da crise por meio de mudangas cognitivas e emocionais e exercer soli-
dariedade com as pessoas mais proximas. Esses elementos potencialmen-
te criticos do neoliberalismo sao desativados pela ligagao com os discursos
das elites politicas e econdmicas.

Palavras-chave (fonte: tesauro da Unesco)
Publicidade; semidtica narrativa; semiologia; crise econémica; recessio
econdmica; nacionalismo; neoliberalismo; Espanha.

1 Esta pesquisa surge no dmbito do projeto “Heréis da crise: narrativa e discurso social na cultura popular contem-
pordnea” (CSO2014-56830-P), financiado pelo Ministério da Economia e Competitividade (Mineco) do Governo
da Espanha.
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Introduccion

Desde la cultura audiovisual popular, se pueden ver representadas distintas
tensiones sociopoliticas y ansiedades sociales caracteristicas del contexto
y de la época. Tal y como establecen Lee, Chung & Paik (2011), la publi-
cidad es una institucion con gran influencia ala hora de construir estanda-
res humanos, creencias, actitudes y valores sociales, por lo que en ella se
reproducen y reafirman determinadas conductas y representaciones de la
realidad. Ademas, si el fin de la publicidad es “activar en el destinatario los
mecanismos de identificacion y pertenencia, por un lado, y al mismo tiem-
po servir de catalizador de las emociones, aspiraciones y deseos de la so-
ciedad” (Castells-Martinez, Ramos-Soler y Pino Romero, 2013, p. 662),
estas determinadas conductas y representaciones de la realidad participan
de una sociedad y de una cultura especificas: la sociedad y cultura de con-
sumo. La publicidad refleja, modela y refuerza tan solo aquellos valores y
estilos de vida que sirven alos intereses del sistema socioeconémico (Mén-
diz y Dominguez, 1996; Pollay, 1986; Pollay & Gallagher, 1990), fenémeno
que Richard W. Pollay ha enmarcado dentro de la teoria del “espejo dis-
torsionado”. Asi pues, el relato publicitario es “un discurso hegemonico,
portador de ideologia, al servicio de los intereses comerciales y, por tanto,
determinado y determinante por y para el sistema” (Garcia, 2015, p. 16).
Teniendo en cuenta la actual situacién de recesién econémica que se inici6
en 2008 en Espana, la publicidad ha estado transmitiendo mensajes y valo-
res acerca de la crisis y de cémo hacerle frente (Ahn, Song & Sung, 2011;
Castell6-Martinez et al., 2013).

El presente trabajo tiene como principal objetivo identificar qué tipo
de narraciones sobre la crisis econdmica se han construido desde la publi-
cidad espanola reciente. A continuacion, se exponen aquellas investigacio-
nes previas que analizan coémo desde la publicidad hay marcas que se valen
de la propia crisis para promocionar un producto o servicio tanto a nivel
internacional como a nivel nacional. Luego, se exponen la muestra y meto-
dologia empleadas y, finalmente, se presentan las narraciones prototipicas
sobre la crisis identificadas tras el andlisis del corpus.
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Publicidad y crisis

Mas alla del anélisis de los efectos de la crisis sobre las estrategias publici-
tarias y de marketing, como los identificados en las empresas de finanzas
y servicios financieros estadounidenses (Ahn, Song & Sung, 2011; Lee,
Chung & Taylor, 2011; Lee, Chung & Paik, 2011; Lee, Taylor & Chung,
2011) o enlaindustria alimentaria griega (Notta & Vlachvei, 2015), la pre-
sente investigacion se centra en aquellos analisis que exploran el significa-
do cultural de la crisis.

Banet-Weiser (2013) analizala construccion de la crisis econdmica de
2008 en los Estados Unidos a través de la publicidad de dos marcas: Chrys-
ler y Levi’s. A través de narrativas recuperadoras y nostélgicas, las marcas
presentan la crisis como un obstdculo que los individuos pertenecientes a
la clase obrera norteamericana deben superar como obligaciéon moral y na-
cional. Ademas, en estas publicidades, se usa una retdrica neoliberal sobre
la esperanza, la meritocracia, las nuevas fronteras y el deber de las perso-
nas de cuidarse a si mismas, por lo que estas historias no cuestionan la es-
tructura econdmica. Son narrativas acerca de cémo los ciudadanos deben
superar la crisis, en las que se habla de la recesion en términos abstractos,
sin culpar a ninguna entidad.

También aparecen componentes relacionados con el nacionalismo y
el patriotismo. La crisis es una oportunidad para la americanidad, para que
las personas rescaten su nacién de sus problemas. Por consiguiente, se cons-
truye una imagen de marca parala crisis en los Estados Unidos , donde esta
es un problema, pero también, como consecuencia del individualismo em-
prendedor, es una oportunidad para que los estadounidenses cumplan con
su destino: “arreglar las cosas” (Banet-Weiser, 2013, p. 173). La crisis eco-
nomica es la oportunidad para volver a reconstruir, reescribir la mitologia
histérica norteamericana del emprendedor individual, del duro esfuerzo,
de la ética del trabajo y de las fronteras abiertas.

En el caso espafiol, hay que tener en cuenta las circunstancias que
han llevado al pais a un colapso econémico, asi como es necesario contem-
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plar las particularidades de la cultura espanola en cuanto a la crisis. Por un
lado, y tal y como establecen Rodriguez Serrano, Gil-Soldevilla y Marzal
(2015), en el contexto espanol el surgimiento de la crisis econémica tuvo
lugar al hilo de la llamada burbuja inmobiliaria, y esto, sumado a temas
como la corrupcion o la especulacién, ha hecho que una parte importante
de las producciones audiovisuales espanolas recojan las angustias relacio-
nadas con temas como la destruccién del espacio habitable yla quiebra de
las certezas y de las seguridades. Los mismos autores analizan cuatro cor-
tos creados dentro de la campana Cinergia de Gas Natural Fenosa. Todos
ellos muestran la fragilidad del espacio habitable frente al mundo exterior,
poniendo en imagen la sensacién de indefension a través de recursos habi-
tuales del género cinematografico del terror. Esta representacion en con-
creto del espacio habitable sirve como metafora de la crisis econdémica y
como un modo de canalizar la angustia que la crisis de la vivienda provo-
ca en los espanioles.

Por otro lado, Alonso, Ferndndez e Ibéfiez (2011), a través de grupos
de discusion con ciudadanos espanoles, identifican como a nivel social hay
unos discursos dominantes sobre la crisis econdmica que influyen de ma-
nera sustancial en el consumo. Los espanoles generan discursos de critica al
consumismo y de contencién del gasto que se relacionan con un clima gene-
ral de miedo en el empleo, lo que contribuye a no cuestionar las diferencias
sociales y a racionalizar la estructura y el orden social. También se identifi-
ca un resurgimiento de la austeridad obrera en el colectivo con menos po-
der adquisitivo y aparecen discursos de resistencia frente al sistema, aunque
ningun grupo es capaz de plantear limites a las précticas de consumo actual.
La clase media emergente es percibida por las clases mds altas como la cau-
sante de la crisis, ya que su descontrol e irracionalidad han desequilibrado el
sistema, y asila ha colocado en una suerte de inferioridad moral. Asi pues, la
idea de exceso sustituye la idea de progreso para hacer referencia a los afios
previos a la crisis. Aparecen en este contexto discursos de culpabilidad, de
que los espanoles “han vivido por encima de sus posibilidades”, participan-
do en una sociedad de riqueza irreal, por lo que todos son responsables de
la caida. El Estado aparece en estos discursos como un obstéculo paralos es-
panoles emprendedores y auténomos, un limite para su libertad individual.
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Esto se relaciona con que en los discursos de los ciudadanos también apa-
rece una representacion acomplejada de la singularidad de lo espafiol. Se
construye una imagen de la sociedad marcada por las pasiones y el descon-
trol, como si la naturaleza espanola tendiese a los excesos si no se aplican
los mecanismos de represion adecuados. De hecho, respecto de Europa, Es-
pana tiene una condicién infantilizada, esperpéntica y surrealista, se trata
de un pais en eterno retraso y lleno de politicos corruptos.

Estos ejes discursivos identificados por Alonso et al. (2011) apare-
cen indirectamente en varios mensajes y estrategias publicitarias en Espa-
na. Por ejemplo, respecto de la contencién del gasto, Castell6-Martinez et
al. (2013), Ferndndez, Alameda y Martin (2011) y Torres-Romay (2010a,
2010b, 2011) identifican un auge de estrategias promocionales y de fide-
lizacién de marcas basadas en el precio y en la calidad, respectivamente.
También se sustituyen aquellos valores que apelan a tendencias egocén-
tricas y utilitaristas por otros de cardcter posmaterialista, como temas re-
lacionados con el altruismo y el sentimiento de pertenencia, al igual que
valores de cardcter transitivo y colectivo, como la comprension, la segu-
ridad o la confianza, y valores individuales, como el afdn de superacion,
la positividad o la autoestima (Castell6-Martinez et al., 2013; Martinez y
Raya-Gonzalez, 2014, 2015; Raya, 2017; Rodrigo y Rodrigo, 2013). Es-
tos ultimos valores se podrian interpretar como reaccién a los discursos
de culpabilidad mencionados.

Castell6-Martinez et al. (2013) concluyen que los mensajes publi-
citarios espanoles en tiempos de crisis se podrian resumir con un “no hay
mejor forma de hacer que las cosas cambien que cambiar nosotros mismos
nuestra forma de ver las cosas’, lo que enlazaria con la ausencia de discursos
sociales que propongan alternativas econémicas a la sociedad de consumo.

Respecto de la representacion acomplejada de la singularidad de
lo espafiol, hay algunas empresas que apelan al sentimiento nacional o
patridtico para recuperar la confianza de su publico, como una campa-
na realizada por el Banco Santander y analizada por Cabezuelo-Lorenzo
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(2014). Para recuperar la confianza de los espafioles en los poderes eco-
ndémicos, el Banco Santander resalta aspectos positivos de la sociedad es-
panola y estimula la fraternidad entre ciudadanos. En esta campana, los
espanoles son un pueblo que necesita unirse para salir de la crisis y, ade-
més, ya han demostrado de qué son capaces en un pasado (sentimiento
patrio, de identidad nacional).

Para acabar, Torres-Romay también identifica una nueva linea
creativa surgida a causa de la crisis: la denominada advertcrisis (2010a,
2010b, 2011), que parte de la hipétesis de que en la actividad creativa
publicitaria se estdn reflejando nuevos roles sociales y nuevos contextos
de relacién que representan la crisis. Es decir, que hay una linea creativa
que se caracteriza por valerse de la crisis para promocionar un produc-
to o servicio. La investigacion aqui presentada parte de esta linea pre-
sentada por esta autora.

Objetivos y metodologia

El objetivo principal es identificar cudles son las narraciones prototipicas
propuestas por la industria publicitaria espanola en torno a un contexto so-
cial marcado porlarecesion econémica en el periodo de 2008 a2017. Defi-
nimos aqui una narracién prototipica como “un esquema o frame narrativo
constituido a partir de las caracteristicas comunes de un conjunto de na-
rraciones que, bajo ciertos criterios y en niveles especificos de su configu-
racidn, aparecen como semejantes y conforman un conjunto homogéneo”
(Ruiz Collantes, 20092, p. 299).

Esta investigacion se centra en el estudio de los spots publicitarios emi-
tidos en television, ya que es el medio con mayor penetracién en Espana
(Asociacion para la Investigaciéon de Medios de Comunicacién [AIMC],
2018) y el que recibe mayor inversién publicitaria (Sinchez , 2017). Ade-
mas, al combinar varios recursos audiovisuales, la television tiene una car-
ga visual y emocional que hace que los spots sean un vehiculo eficaz parala
transmisién de determinadas actitudes y estilos de vida (Castell6-Martinez
etal, 2013), que pueden estar haciendo referencia a la crisis.
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Muestra

La técnica utilizada para identificar las campanas publicitarias analizadas
ha sido un cuestionario realizado a 45 profesionales del sector publicitario
en Espana. En este se les pedia indicar qué camparias emitidas en Espana
desde 2008 recordaban que habian hecho referencia a la crisis econémica.
Para ello, los encuestados tenian tanto un espacio de respuesta libre (indi-
cando marca y campafia) como un listado de marcas comerciales por ele-
gir (algunas con campanas previamente identificadas que hacian referencia
ala crisis, y otras no).

A partir de las respuestas de los encuestados, la muestra se ha limita-
do, exclusivamente, a aquellos anuncios de marcas comerciales en los que
aparecen referencias explicitas a la crisis econémica o a sus consecuencias,
en linea con el concepto advertcrisis propuesto por Torres-Romay (2011).
Asimismo, con el objetivo de explorar como se representa la realidad social
espafiola a través de la publicidad, se han obviado aquellos spots de campanas
internacionales. Para homogeneizar la muestra, también se han descartado
aquellas campafias institucionales y de organizaciones no gubernamentales.

Finalmente, nos encontramos con una muestra total de 31 spots, que
se agrupan a continuacién por marcas:

. Aquarius: Politicos extraordinarios I (2013), Politicos extraordinarios
11 (2013).

. Balay: Optimismo (2017).

. Campofrio: Cémicos en el cementerio (2011), El CV de todos (2012),
Hazte extranjero (2013), Bomberia (2014), Despertar (2015).

«  Coca-Cola: Estds aqui para ser feliz (2009), Benditos bares (2013).
. Danone: Alimenta sonrisas (2013).

. El Almendro: Vuelve a casa por Navidad (2013).

. Freixenet: Brindis para que salga el sol (2010), Tu brindis (2012).

. Tkea: Donde caben dos caben tres (2009), No es mds rico el que mds tie-
ne (2011), Testamento (2011), La otra Navidad (2014).
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. La Sirena: Este afio se puede (2012).
«  Loterfa Navidad: El mayor premio es compartirlo (2014).
«  Mahou: Celebra lo que tienes (2011), O todos o ninguno (2011).

. Marcilla: Ayiidanos a ayudar (2011), El aroma que nos une (2013),
Alli donde estés (2016).

e Movistar: Resistiré (2009), Asamblea (2011), Porque no solo jugamos
bien al fiitbol (2013).

. Repsol: Lola (2012).
«  Telefénica: Plan para parados I (2009), Plan para parados IT (2009).

Andlisis de contenido

La técnica utilizada para el andlisis de estos spots ha sido el anilisis de con-
tenido cualitativo, en esta ocasién abordado desde un enfoque semioti-
co-narrativo (Courtés, 1997, 1980; Greimas, 1970), ya que, y de acuerdo
con el objetivo principal de esta investigacion, esta aproximacion nos per-
mite explicar las estructuras narrativas de los spots. Autores como Bassilua
(2017),Floch (1991), Mangano & Marrone (2015), Pineda, Pérez de Alga-
ba Chicano y Herndndez-Santaolalla (2013), Ruiz Collantes (2009b), Ruiz
Collantes & Oliva (2015), Ruiz Collantes et al. (2009), Sanchez (1991)
y Shairi & Tajbakhsh (2010), entre otros, han probado con anterioridad
la utilidad de una aproximacién semiético-narrativa para el andlisis de la
publicidad. En esta ocasidn, se ha creado una parrilla de anélisis tomando
como modelo aquella creada por Ruiz Collantes et al. (2008) para anali-
zar ficcion audiovisual.

La semidtica narrativa permite identificar la estructura basica de una
narracion, que en palabras de Courtés consiste en un cambio “entre dos es-
tados sucesivos y diferentes (1997, p. 103), es decir, en una transformacién
de una posicidn inicial a una posicion final.

La teoria de la semidtica narrativa presenta un modelo canénico de
la narracion, una serie de fases que van desde el contrato, en el que se esta-
blece cuil es la mision de los sujetos; la adquisiciéon de competencias, que
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consiste en la obtencién de motivos y capacidades para desarrollar la mi-
sion; la ejecucion de la mision, hasta la fase de sancién, positiva o negati-
va respecto de la mision y de sus resultados. A estas cuatro fases estindar
se ha afiadido una previa a todas ellas y que aqui se ha denominado fase de
desajuste. Esta fase remite a una situacion previa en la que se produce al-
guin tipo de perturbacién que genera el desarrollo narrativo posterior. Esta
fase inicial aparece de diversas maneras en otros modelos narrativos. Por
ejemplo, Propp (1971) explica el cuento maravilloso en funcién de una ca-
rencia que debe liquidarse, y Todorov (1966) establece que la estructura
de una narracién parte de una situacién que entra en desequilibrio, lo que
genera la busqueda de un nuevo equilibrio. De hecho, desde el analisis se-
midtico-narrativo publicitario, también se ha hecho mencién de una “ca-
rencia inicial” estrechamente relacionada con las necesidades de consumo
(Sdnchez , 1991). En esta ocasién, se ha procedido a considerar esta fase
adicional porque su andlisis aporta informacién relevante acerca de cémo
se describen las posibles causas de la crisis.

Segun la semidtica narrativa greimasiana, las unidades basicas del
modelo de andlisis de las estructuras narrativas son los actantes, que pue-
den concebirse como todos aquellos seres o cosas que realizan o sufren el
acto dentro de un proceso narrativo (Greimas y Courtés, 1982). Estos ac-
tantes se pueden articular alrededor de tres ejes fundamentales (Greimas,
1971): sujeto/objeto, destinador/destinatario y adyuvante/oponente. En
este estudio, se han redefinido los actantes para adaptarlos al objetivo del
andlisis y se les ha dado otra denominacién para hacer mas simple la com-

prension de su sentido. Segun las fases de la narracion, los actantes serdn:

. Desajuste: Agente de desajuste: sujeto responsable del desajuste. Su-
jeto desajustado: personaje que padece el desajuste.

. Contrato: Proponente de contrato o mision: personaje que encarga
una misién. Destinatario de contrato o mision: sujeto que recibe el
encargo de realizar una mision.

. Competencias: Motivaciones: querer y deber. Capacidades: saber
y poder.
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. Ejecucién: Agente de la mision o héroe: personaje que desarrolla Ia
misién. Contrincante: adversario del héroe. Beneficiario: personaje
en favor del cual se realiza la misién. Adyuvante: personaje que faci-
lita la misién. Oponente: personaje que dificulta la misién. Objeti-
vo: resultado a alcanzar con la mision.

. Sancién: Sancionador: sujeto que premia o castiga al agente de la mi-
sién segun si ha cumplido o no su compromiso. Sancionado: el agen-
te de la mision en tanto que premiado o castigado.

Por otro lado, y con el objetivo de relacionar estas narraciones con
un contexto social marcado por la crisis econémica, se han analizado
items relacionados con el mundo ficcional, concepto extraido de Dolezel
(1998) que hace referencia a que, al narrar, se simula un mundo determi-
nado dentro de un conjunto de mundos ficcionales mdltiples y posibles.
Es posible que se establezca una relacién intermundo entre narracién y
realidad, y es en este punto en el que se buscan las correspondencias en-
tre el contexto de recesion econdmica espanol y las historias en las que la
crisis aparece explicitamente.

Esta apreciacion se relacionaria con lo que en la narratologia contem-
poranea se denominan metanarrativas, que Dolezel (1998) llama digresio-
nes representativas, y que son partes del discurso que estdn dentro del texto
ficcional, pero que expresan opiniones (creencias) sobre el mundo real.

Las categorias que se han tenido en cuenta para el andlisis del mundo
ficcional se han extraido a partir de los anélisis de la representacién de la cri-
sis econdmica en la cultura medidtica popular realizados por Boyle & Mro-
zowski (2013), Kellner (2011) y Ryan & Kellner (1988). Estos {tems son el
contexto espacio-temporal descrito, las caracteristicas del mundo ficcional,
la presencia yla descripcion de un conflicto y las lineas argumentales espe-
cificas sobre este (causas, consecuencias, soluciones y valores implicados).

Resultados

A continuacidn, se presentan las narrativas prototipicas identificadas en el
andlisis. Aparte de la referencia a los spots de los que se ha extraido cada
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narrativa, al principio de cada apartado se anade un resumen de un spot ca-
racteristico de la muestra para facilitar la comprension de los resultados.

Narrativa 1: Espaiioles, arriba el animo
Un total de 9 anuncios de 31:

. Campofrio: Cémicos en el cementerio (2011), El CV de todos (2012),
Hazte extranjero (2013).

. Movistar: Resistiré (2009), Porque no solo jugamos bien al fiitbol (2013).
. Freixenet: Brindis para que salga el sol (2010).
«  Mahou: Celebra lo que tienes (2011).

. Aquarius: Politicos extraordinarios I (2013), Politicos extraordinarios
I1(2013).

Resumen Campofrio:

Hazte extranjero (2013): dicen que Espafia ocupa las tltimas posi-
ciones en casi todos los rankings, por lo que se inicia una campafa para
que los espanoles adopten otra nacionalidad y asi puedan estar orgullosos
de su identidad. Sin embargo, tras realizar este cambio, los espafioles ven
que no encajan en la idiosincrasia de otras nacionalidades (“;Pero qué ha-
cemos con eso de abrazarnos y tocarnos todo el rato? ;Y el sentido del hu-
mor, qué hacemos con é12”). Al final, se concluye que los espafioles tienen
un carcter al que no pueden renunciar porque es su naturaleza: “Uno pue-
de irse, pero no hacerse”, “Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de
disfrutar de la vida”

Descripcién de la narrativa:

1.  Desajuste: como consecuencia de la crisis econémica, aparecen es-
panoles con la autoestima baja, que se creen incompetentes o estin
tan deprimidos que no saben cémo salir adelante. Por consiguiente,
la mayor parte de los problemas que se presentan son del tipo cogni-
tivo y emocional.
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Enlamayoria de las ocasiones, los sujetos desajustados son los espano-
les en su conjunto, que se representan a través de distintos personajes
y que son los que se autoplantean la misién de levantar el 4nimo. Por
ello, los personajes funcionan como representantes de los espanoles
y como representantes de las marcas que apelan a los espaioles para
que alcancen un estado emocional mas positivo.

La referencia ala crisis como agente del desajuste que genera tensién
y desencadena la narracién es sutil o metaférica y, en general, no se
menciona directamente, por lo que la crisis como causa de los esta-
dos emocionales negativos en los espafioles se da por presupuesta.

2. Contrato: normalmente, las marcas son el proponente de la mision,
es decir, que proponen el desarrollo de una misién a los espafioles,
que funcionan como destinatarios del contrato propuesto. La misién
consiste en levantar el animo y la autoestima para lograr un estado
emocional mds positivo y salir de la postracion depresiva en la que
los espafioles se encuentran.

La manipulacién contractual, es decir, la manera en que se incita alos
destinatarios a aceptar y desarrollar la mision, es de tres tipos:

a. Laamenaza, en que se indica a los espafioles que seguir con un es-
tado de abatimiento llevard a consecuencias negativas.

b. La promesa, en que se les sugiere que tener un tono emocional
mas positivo les hard obtener una vida mas gratificante.

c. Laseduccidn, en que se incita a los espafioles a cambiar su estado
emocional aduciendo que tienen un sentido del humor y perso-
nalidad tinicos y han alcanzado grandes logros en la cultura, el de-
porte y la ciencia, y asi alimentar su autoestima y el orgullo de ser
espafioles. En algunos spots, se compara alos espanoles con perso-
nas de otras nacionalidades para poner en primer plano que estas
no poseen las cualidades que si tienen las personas de nacionali-
dad espanola.
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Competencias: las capacidades que “los espanoles”, como héroe colec-
tivo de la mision planteada, deben alcanzar para el éxito de su cometi-
do, son innatas, ya que se apela al caracter nacional como el elemento
clave para superar un estado de dnimo negativo.

Ejecucion: los objetivos que aparecen en estas narraciones estan re-
lacionados, en el mayor niimero de casos, con levantar el animo. En
segundo lugar, también se presenta el objetivo de resistir, que se plan-
tea al sujeto colectivo “espafioles” de dos maneras: aguantar hasta que
la crisis acabe y seguir manteniendo las caracteristicas de su caracter
nacional. Asi pues, la misiéon que se encomienda a los espanoles es
seguir siendo tan espanoles como hasta ese momento, lo que impli-
ca que no hay que cambiar ni mejorar.

La accidén esencial que los espanoles deben realizar para alcanzar el
objeto de valor es modificar el punto de vista acerca de las cosas y re-
cordar y tener en cuenta las cualidades positivas de los espanoles. Solo
hay unos pocos casos excepcionales en los que la accién pasa por es-
perar/resistir, y asi se entiende que lo que ocurre (la crisis) es ciclico
y que en algiin momento acabard, aunque no se explicita cuando.

En todos los casos el héroe de la misién y del relato son los espano-
les, ya sea en general, ya sea representados a través de determinados
personajes tanto andnimos como celebridades. En esta narrativa pro-
totipica, no se determinan las causas de la crisis econdémica, pero se
responsabiliza a los ciudadanos espafioles de la solucién a su situa-
cion depresiva que es consecuencia de dicha crisis.

En algunos de los spots que se incluyen en la presente narrativa pro-
totipica, aparecen contrincantes frente a los que hay que actuar para
tener éxito en la mision. En primer lugar, a veces aparece un marco
competitivo implicito entre espafioles y personajes de otras naciona-
lidades, en el que se alude a que los individuos espanoles son los pri-
meros del mundo o de Europa en su dmbito de actuacion profesional.
En segundo lugar, en algunos spots aparece la tendencia de los espano-
les a dejar de ser espanoles para convertirse en personas de otras na-
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cionalidades, en especial del centro y norte de Europa. En este caso,
son los propios espanoles que admiran los modelos de otras naciona-
lidades europeas los que se convierten en contrincantes dentro de la
mision. Aparece entonces una contradiccién interna: los espanoles,
para conseguir el objetivo de seguir siendo espanoles, deben luchar
contra sus propias inclinaciones por cambiar y ser como las personas
de otras nacionalidades. En sintesis, se pone en confrontacién lo es-
panol frente a “lo extranjero” y se privilegia el eje nosotros-ellos.

En la narrativa, aparecen factores de diferente tipo que funcionan
como oponentes. Enla mayor parte de los casos, son circunstanciales
pero también emocionales: el pesimismo contagiado, una sensacion
general de que las cosas van mal, el olvido de laidentidad espanola, la
negatividad, la depresion, etc. Por otro lado, también aparecen otros
oponentes que se relacionarian directamente con los efectos de la cri-
sis, como la bajada del Dow Jones, los bancos que no avalan con nue-
vos préstamos, las cifras del desempleo, o la salida a la luz de graves
casos de corrupcion .

Los adyuvantes son diversos. En bastantes spots, son las marcas que
dan la informacién y productos a los espafioles para que levanten el
dnimo y resistan. En menor medida, encontramos spots enlos que los
adyuvantes son la autoconfianza y el recuerdo de las muchas cosas
positivas que los espanoles hicieron en el pasado, que se relaciona-
ria con la toma de conciencia de la identidad espanola, la reivindi-
cacion del “auténticamente nosotros” respecto de un “otro” que no
siempre se define.

En la mayor parte de casos, la esfera de actuacion de los espanoles,
en el desarrollo de su misidn, es privada, tanto individual como co-
lectiva. Se desarrolla en el ambito personal o profesional, y nunca en
el de las politicas publicas.

El éxito de la mision aparece en algunos spots en los que se presentan
imdgenes en las que los personajes que representan a la totalidad de
los espanoles tienen un estado de énimo positivo.
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5. Sancion: cuando en los spots aparecen personajes que representan al
colectivo “espanoles” y que se proponen ellos mismos la mision, en-
tonces se explicita un final exitoso y son los mismos personajes los
que se reconocen a si mismos como colectivo que ha sido capaz de
cumplir con los objetivos que se habia planteado.

6.  Mundo ficcional: en cuanto al contexto espacio-temporal en el que
se desarrollan las historias, nos encontramos con que la mayoria de
ellas suceden enla actualidad respecto del momento de emision de los
anuncios. Los espacios suelen ser variados, publicos y exteriores. Hay
algunas marcas que optan por una estética retro tanto en la imagen
(filtros sepia o similares) como en la ambientacién (tecnologfa anti-
cuada, como teléfonos, televisores o transporte). Este recurso refuer-
za la accidn cognitiva de hacer referencia a un pasado positivo para
levantar el dnimo.

Narrativa 2: Somos asi de solidarios
Un total de 12 anuncios de 31:

«  Campofrio: Bomberia (2014).

. El Almendro: Vuelve a casa por Navidad (2016).
. Ikea: Donde caben dos caben tres (2009).

. Coca-Cola: Benditos bares (2013).

. Mahou: O todos o ninguno (2011).

. Balay: Optimismo (2017).

. Marcilla: Aytidanos a ayudar (2011), El aroma que nos une (2013),
Alli donde estés (2016).

. Telefénica: Plan para parados I (2009), Plan para parados IT (2009).
«  Loteria Navidad: El mayor premio es compartirlo (2014).

Resumen Loteria Navidad:

El mayor premio es compartirlo (2014): Antonio, duefio de un bar, le
pregunta a Manuel, cliente de confianza, si quiere comprar loteria. Este de-
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clina la oferta porque no tiene dinero suficiente, pues estd en paro, y ade-
mas ha perdido lailusién. Antonio le dice que no pierdalailusién y, una vez
Manuel se marcha, coge un boleto y lo mete en un sobre. El dia del sorteo,
el Gordo de Navidad cae en el bar de Antonio. Manuel, arrepentido por no
haberle comprado loteria, va al bar a felicitarlo y cuando va a pagar el café
que se ha tomado, Antonio le pide 21€, 1€ del café y 20€ del boleto que le
habia guardado, que resulta ser el ganador.

Descripcion de la narrativa:

1.  Desajuste: en esta narrativa, nos encontramos con que el desajuste
que produce la crisis econémica en los personajes estd relacionado
con el empleo: cierran las empresas y los trabajadores se quedan en
paro; muchos jovenes tienen que emigrar al extranjero a trabajar; un
joven estd trabajando en otro continente y no puede estar con su fa-
milia en Navidad; un joven se queda sin trabajo y no puede salir a to-
marse unas cervezas con sus amigos; los jovenes tienen que volver a
casa de sus padres al no tener recursos para tener una vida auténoma;
las familias pasan por dificultades graves para poder obtener bienes
basicos, etc. Como puede observarse, el trabajo aparece de dos ma-
neras, y las dos en clave negativa: o los espafioles pierden el empleo
o se tienen que marchar al extranjero a trabajar. En ambos casos, esto
les genera carencias y malestar en su vida personal, pero no se produ-
ce un discurso sobre por qué los espafioles estan sin empleo.

Los sujetos desajustados, los que sufren una privacién o un proble-
ma como consecuencia del desempleo, son todos espafioles y hay una
cantidad considerable de spots en los que aparecen los jévenes como
protagonistas. Los jévenes son el gran nucleo del precariado en Es-
pana actualmente tras las reformas laborales aplicadas en contexto de
crisis. Otro perfil de precariado laboral son los mayores de 50 afios,
que también aparecen en estas historias pero en menor medida.

2. Contrato: el proponente de la misién pueden ser las marcas o los es-
panoles en funcién de cudl sea el rol de la marca en la campana. Si se
trata de una campana en la que la marca expone su responsabilidad
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social corporativa (RSC), entonces el proponente de la misién ser4
esta. Si simplemente se exponen historias de solidaridad, el propo-
nente son espanoles an6nimos o las marcas representadas a través de
ellos. Relacionado con esto, por norma general, el destinatario del
contrato para que desarrolle la misién propuesta son los espanoles y,
normalmente, se representan a través de familias, grupos de amigos,
colegas, o compafieros.

La manipulacién contractual se mueve entre la amenaza, pues se alu-
de a que hay allegados de los espanoles que lo estan pasando mal, y
la promesa, ya que se argumenta que los espanoles han de estar uni-
dos y ayudar a sus allegados porque asi serdn todos mas felices. La
promesa, a veces, tiene un cardcter de seduccion, ya que la solidari-
dad se presenta como una faceta de la personalidad de los espafoles
que los hace especiales.

Competencias: los espanoles se presentan como naturalmente solida-
rios, por lo que son totalmente competentes para desarrollar la mision
que se les encomienda. En alguna ocasién puntual, también nos encon-
tramos con que determinados espanoles quieren ser solidarios pero no
pueden por no disponer de los suficientes medios. En estos casos, son
las marcas las que les transfieren la competencia del poder a través de
los recursos que les son necesarios para ejercer la solidaridad.

Ejecucion: Los objetivos en este tipo de narrativa estdn relaciona-
dos con las metas de estar unidos, evitar el sufrimiento ajeno y se-
guir siendo espanoles, porque ser solidarios unos con otros es una
forma de mantener el cardcter nacional. Para ello, es necesario que la
accion pase por la ayuda de unos hacia otros: consumiendo produc-
tos de marcas solidarias, adquiriendo productos que facilitan la tarea
de ser solidario, ayudando econémicamente alos seres queridos, etc.
En general, la solidaridad pasa por el consumo y la economia.

El agente de la mision suelen ser ciudadanos espanoles que actian
de manera individual o colectiva en tanto familias, grupos de ami-
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gos, compaiieros de trabajo, etc. También, en algunos casos, apare-
cen como héroes las marcas cuando desarrollan campanas de RSC.

El beneficiario de la mision son siempre los espanoles: los allegados
de los solidarios o bien un sujeto abstracto con una fuerte carga sim-
bélica en la cultura espanola, como los bares, que estdn pasando por
serias dificultades.

En general, no aparecen personajes que ejercen el rol narrativo de ad-
yuvante. En algunas ocasiones, este papel lo desempefian las propias
marcas o algin personaje espanol que ayuda a otro espafiol para que
pueda ejercer la solidaridad. El oponente a veces es simplemente el azar
y la mala suerte y, otras, aspectos circunstanciales, como la falta de es-
pacio en el hogar, la falta de dinero, la avanzada edad, etc. En esta na-
rracién prototipica, no aparecen personajes en el rol de contrincantes.

La esfera de actuacion es siempre privada, es decir, o se da una soli-
daridad entre allegados o se ayuda a individuos concretos. La actua-
cién de los personajes nunca implica una solidaridad entre distintos
grupos de la sociedad mas o menos alejados por caracteristicas so-
ciales, econdmicas, nacionales o étnicas, ni se hace una llamada, por
ejemplo, a que las instituciones publicas y politicas asistan a los ciu-
dadanos que lo necesiten. De esta manera, se apoya la idea de que la
solidaridad individual y ejercida de manera privada es el modo mas
natural, adecuado o justo, para aligerar los efectos de la crisis econé-
mica en aquellos sujetos que més los sufren.

En general, a los sujetos solidarios no les supone ninguna dificultad
socorrer a sus allegados, pues tienen los medios necesarios para ello
sin que esto ponga en peligro su bienestar o su forma de vida. Por otro
lado, en los diferentes relatos que corresponden a esta narracién pro-
totipica, la mision siempre resulta exitosa, es decir, los espafioles y las
marcas son solidarios y contribuyen a reducir el sufrimiento de sus

allegados o de sus compatriotas.
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5. Sancién: en la mayor parte de las historias de esta narracién proto-
tipica, los individuos que reciben la solidaridad sancionan positiva-
mente alos sujetos que son solidarios con ellos. Esta sancién aparece
representada a través de celebraciones familiares o entre amigos y de
muestras de agradecimiento.

6.  Mundo ficcional: en cuanto al contexto espacio-temporal, todas las
historias suceden en el mundo de la actualidad, presente respecto del
tiempo de las emisiones de los spots. Hay algunos tipos de espacios
en los que se desarrollan las acciones y que se repiten en varios spots:
hogares familiares, ciudades en el extranjero, fébricas, talleres u ofi-
cinas y bares. También aparecen otros espacios variados, como hos-
pitales, metros, restaurantes, coches, etc.

Narrativa 3: Vive feliz con lo que tienes
Un total de 9 anuncios de 31:

«  Campofrio: Despertar (2015).
«  Repsol: Lola (2012).

. Ikea: No es mds rico (2011), Testamento (2011), La otra Navidad
(2014).

. Coca-Cola: Estds aqui para ser feliz (2009).
. Freixenet: Tu brindis (2012).
«  LaSirena: Este afio se puede (2012).

. Danone: Alimenta sonrisas (2013).
Resumen Ikea:

No es mds rico (2011): aparecen imagenes de distintos hogares donde
parejas, amigos y familias disfrutan de situaciones cotidianas, sencillas y de
tono austero: juegan, cocinan, comen, leen, se toman un bafio o se relajan,
ven la television o riegan las plantas, entre otras cosas. En contraposicion,
de fondo suena una cancién de cantautor en la que se enumeran bienes ma-
teriales con un carcter de lujo y ostentacion: “Business, High class, 120cv,
[...], duplex, triplex, loft, 21 pulgadas, 46 pulgadas, 80 pulgadas, [ ... ], pla-
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ta, oro, platino, socio, socio abonado, socio VIP, anti-age, botox, dcido hia-
lurénico, [ ... ], special full HD”, que concluye con “No es mas rico el que
mas tiene, sino el que menos necesita”.

Descripcion de la narrativa:

1. Desajuste: el estado que desencadena las actitudes y acciones de los
personajes es la crisis econémica, que no se presenta solo como un
problema sino también como una oportunidad. Se hace referencia,
de forma explicita o implicita, a un entorno econémico y social que
ha cambiado y, como consecuencia, los espanoles han de adaptarse.
El problema para la adaptacién a la nueva situacién es la cultura con-
sumista de los destinatarios de los mensajes. Por ello, el agente del
desajuste es la contradiccién que se produce entre la llegada de una
crisis econdmica y la cultura consumista de los ciudadanos.

Normalmente, aparecen como sujetos desajustados, personas anéni-
mas que representan a los espanoles en su conjunto y que se encuen-
tran en un entorno socioeconémico nuevo que los obliga a cambiar,
en algun sentido, su forma de vida. Es interesante destacar que to-
dos los personajes que aparecen en los spots ya saben como afrontar
la nueva situacion de crisis econémica, por lo que la descripcién de la
situacion de desajuste es minima y en general implicita. Las historias
comienzan cuando los protagonistas han asumido la misién de cam-
biar sus valores y sus habitos, y adaptarse al nuevo estilo de vida que
la crisis econémica impone.

2. Contrato: el proponente de la mision son las marcas a través de dis-
tintos personajes que aparecen en los spots. Los destinatarios del
contrato para desarrollar la mision pueden ser algunos personajes
anénimos que aparecen en los spots o bien los consumidores en su
conjunto y sin especificar.

La mision que se propone es de cardcter cognitivo, emocional y con-
ductual. Se trata de un discurso de adaptacién ala crisis econdmica, de
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afrontar la vida de otra manera, lejos del espiritu consumista anterior,
y valorar aquello que es realmente fundamental y valioso. Se incita a
que se dejen de lado valores como la abundancia de bienes, la ostenta-
cién y el lujo, y a que las personas se centren en dar la maxima impor-
tancia a las cosas mds sencillas de la vida cotidiana y, en especial, a la
compaiia y el carifio de los familiares, los amigos y los companeros.

Eltipo de manipulacién contractual es en general la promesa, ya que
nos encontramos con mensajes en clave positiva que instan a los con-
sumidores a disfrutar de lo realmente importante en la vida y ser asi
auténticamente felices.

Competencias: en los spots se presupone que los consumidores quie-
ren y pueden llevar a cabo la mision que se les propone (seguir sien-
do felices en un contexto de crisis econémica), pero no saben cémo
hacerlo. Por ello, las marcas, a través de voces en off o de personajes
ano6nimos, transfieren a los consumidores el saber que les hace falta:
para ser felices y disfrutar de la vida deben atender menos a los gran-
des bienes materiales y centrarse en las pequenas cosas de la vida co-
tidiana y en las relaciones afectivas con sus personas mas proximas.

Ejecucion: en los spots, el objetivo propuesto aparece ya conseguido.
Las personas que desarrollan su misién aparecen en situaciones de
disfrute y felicidad: mirando una puesta de sol, recreindose en unos
minutos mas en la cama, abrazando a su hija, compartiendo una ani-
mada celebracion alrededor de una mesa con la familia, etc. De esta
manera, los individuos muestran coémo desarrollan su misién y alcan-
zan momentos de dicha en un contexto de crisis social.

Los héroes son siempre personajes que representan sujetos de clase
media, hombres y mujeres y de todas las edades, y en roles propios de
la vida cotidiana, en especial de caricter familiar. La esfera de actua-
cion es siempre privada. Los beneficiarios de la mision son los mis-
mos héroes, lo que implica que esta filosofia de vida que se propone
en los spots es totalmente individualista, es una decision que se toma
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a escala personal para provecho propio y que como mucho influye
positivamente en los circulos mas cercanos dentro de la esfera de la
vida privada.

No aparece ningun personaje que asuma el rol de contrincante, que
impida que los consumidores alcancen la felicidad. No se generan in-
compatibilidades ni conflictos y asi, todos, si aprenden a vivir inten-
samente las cosas simples que son en realidad importantes, alcanzan

la dicha y disfrutan de la vida.

En general, los adyuvantes son las marcas, que son las que ofrecen la
informacion necesaria a los espanoles para aprender a vivir con me-
nos y disfrutar mds de los bienes no materiales que te ofrece la vida.
Por otro lado, hay spots que presentan como adyuvantes todas aque-
llas cosas bonitas de la vida que hacen que sea mas facil disfrutar de
ella, como el amor, el hogar, o la familia.

Los oponentes en esta narracion son variados: puede ser el pesimis-
mo, la cultura consumista, consecuencias de la crisis que resultan gra-
ves y son dificiles de superar, etc. La mision siempre acaba con éxito y
la fé6rmula de la felicidad que proponen las marcas se presenta como
apropiada y acertada.

5. Sancién: no en todoslos spots aparecen escenas de sancién, pero cuan-
do aparece siempre es positiva. Los mismos consumidores se sancio-
nan a si mismos a través de gestos o actitudes que revelan que estin
satisfechos consigo mismos. También son sancionados positivamen-
te por otras personas allegadas o por la propia marca.

6.  Mundo ficcional: en cuanto al contexto espacio-temporal en el que
se desarrollan las historias, en todos los casos se trata de un tiempo
presente respecto del momento de la emision de los spots y los espa-
cios que aparecen son varios, pero, en general, se pueden dividir en-
tre espacios exteriores de ciudades y pueblos e interiores de hogares.
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Narrativa 4: El poder de la gente
Un total de 1 anuncio de 31:

Movistar: Asamblea (2011): en este caso, no se analiza una narrativa
prototipica, sino solo la narrativa de un spot que no se incluye en ninguna
de las narrativas prototipicas establecidas.

Resumen de Movistar y descripcion de la narrativa:
Asamblea (2011):

1. Desajuste: los usuarios de telefonia mévil no estan satisfechos con las
prestaciones y precios de sus servicios.

. ontrato: los usuarios en una asamblea deciden qué pedir a la com-
2. Contrato: | blea decid diral
pania telefonica. Se establece un deber para la marca, puesto que se
presupone que los usuarios tienen el derecho a pedir lo que deseen.

3. Competencias: la marca quiere y puede cumplir las demandas de sus
clientes.

4. Ejecucion: la marca se convierte en agente de la mision, puesto que
se supone que ejecuta lo que sus clientes le han pedido. Los usuarios
son los beneficiarios.

S.  Sancién: positiva. Los usuarios celebran pedir lo que desean y que la
marca lo cumpla.

6.  Mundo ficcional: el universo ficcional remite a las asambleas del Movi-
miento 15M a través del cual parte de la ciudadania en Espania protest6
contra los responsables de la crisis y puso en duda el sistema econé-
mico y la representatividad democratica que ostentaban los politicos.

Conclusiones

El primer componente ideoldgico de los spots de la crisis en Espania tiene

un caracter nacionalista. Segtin los spots que conforman la primera narrati-
4 . . . €« ~ . 7 . » . . 7 .

va prototipicaidentificada, “Espafioles, arriba el animo” la crisis econdmica

26 Narrativas de la crisis econdmica... - Francesc Xavier Ruiz-Collantes y otro



se transforma en Espana en una grave crisis de autoconfianza y de autoes-
tima de los espanoles. Los spots los muestran deprimidos, acomplejados y
sin confiar en sus competencias y posibilidades. Por ello, se hacen llama-
mientos constantes a que los espanoles no olvidenlo que son, aquello de lo
que estaban orgullosos como comunidad nacional. Se habla de los espaiio-
les como gente preparada para prosperar y competir en el mundo presen-
te, con sentido del humor y con costumbres que no solo no deben perder
sino que deben preservar y defender a pesar de la crisis. Hay numerosas re-
ferencias alos logros de todo tipo que los espafioles consiguieron en el pa-
sado, presentandose la espanolidad como una garantia para superarla crisis
o para minimizar sus efectos negativos.

Esta narrativa nacionalista transforma la crisis econémica en una cri-
sis de identidad nacional que se debe resolver desde una autoafirmacién
identitaria de cada uno de los espanoles. De este modo, la crisis econémi-
cay social pasa de lo publico y social alo privado e individual y de lo obje-
tivo a lo subjetivo.

Las caracteristicas positivas del cardcter nacional espafiol también se
ponen de relieve compardndolas con otros caracteres de paises extranjeros.
Asi se establece un marco competitivo que tiene su eje de referencia en el
mercado global: los espafioles se reivindican como sujetos preparados para
competir con los ciudadanos de otras nacionalidades.

En los spots analizados, no hay una explicacién de las causas de la cri-
sis econdmica, no aparecen personajes responsables ni factores de cardcter
nacional que hayan llevado al fracaso: nilos politicos, ni las élites econdmi-
cas, ni las organizaciones sindicales, etc. Tampoco existe ninguna cualidad
del caracter nacional que haya que erradicar, aminorar, renovar u optimi-
zar. Lo tinico que se presenta como negativo en los espafioles son sus du-
das respecto del valor eminentemente positivo de lo que han sido, delo que
sony de lo que deben seguir siendo.

Desde la perspectiva planteada, la crisis econémica se muestra como
algo puramente casual y circunstancial. Nadie ha sido responsable de su
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aparicién y nadie serd responsable de su desaparicion, por tanto, lo tnico
que se debe hacer es resistir y no cambiar. Segtn el discurso aqui analiza-
do, la crisis no es responsabilidad de los espafioles, lo que si es responsabi-
lidad de los espafioles es seguir siendo espanioles.

En algunos de los spots analizados, hay claras referencias a la solida-
ridad, de acuerdo con la narrativa prototipica “Somos asi de solidarios”
En estos spots, se apela ala ayuda que los ciudadanos se pueden dar unos a
otros para hacer menos graves las consecuencias de la crisis econdémica y,
por ello, se ponen en primer plano valores sociales positivos. En los spots,
se muestran personas que sufren las consecuencias negativas de la crisis
econdmica, fundamentalmente relacionadas con el desempleo. Todos los
afectados por el desempleo —en su mayoria jévenes— aparecen con caren-
cias en su vida cotidiana tanto materiales como emocionales, que son mi-
nimizadas a través de la solidaridad de sus allegados. Segun el discurso de
los spots analizados, la solucién al desempleo y las otras lacras que genera
la crisis econdmica se da estrictamente a través de lo privado. Son las rela-
ciones personales y de proximidad vivencial las que deben activar y activan
la solidaridad entre personas. Los componentes y caracteristicas de la es-
tructura socioeconémica y del sistema politico no aparecen como factores
responsables en la eclosion de la crisis econémica ni tampoco en su solu-
cion de sus efectos. Cuando se hace referencia al sistema de poder politico
del pais, no se demandan soluciones, sino que se ponen en primer plano
algunas actitudes solidarias de politicos individuales respecto de sus con-
ciudadanos. Si alguien vive una situacién de emergencia, solo debe esperar
ayuda por parte de sus padres, hermanos, hijos, amigos, vecinos, compa-
fieros en el taller o en la oficina. De este modo, la solidaridad es horizontal,
entre iguales, y nunca se da entre personas de distintas clases y sectores so-
ciales, etnias, origenes, o nacionalidades. Esta solidaridad tampoco tiene la
intencion ni de transformar ni de cuestionar el sistema, ya que acepta el or-
den econémico, social y politico. Por otro lado, en algunos spots se pone de
relieve como las marcas también asisten a los ciudadanos.

Lo que determina la ideologia que hay detrds de un concepto de so-
lidaridad son los sujetos implicados y los limites de dicha solidaridad. La
solidaridad que se desarrolla solo de manera directa entre individuos préxi-
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mos o entre corporaciones empresariales y consumidores, todo ello dentro
de un marco de relaciones privadas, tal como ocurre en las historias de los
spots analizados, remite a una solidaridad de matriz ideolégico- neoliberal.
En los spots de la narrativa que aqui se sefiala, no aparece una apelacion a
la solidaridad entre sujetos de diferentes clases sociales, nacionalidades o
culturas a través de tareas de redistribucién de la riqueza por medio de po-
liticas propias de los poderes publicos. Ello supondria romper los marcos
mentales del neoliberalismo y entrar en el dmbito del discurso socialdemo-
crata, por ejemplo. Por otro lado, aparecen espanoles ayudando a otros es-
panoles que han emigrado al extranjero, pero en ningtn spot se muestran
espafioles ayudando a personas inmigrantes de otras nacionalidades que
han llegado a Espana, lo cual, en la cultura politica europea, hace referen-
cia a una barrera en el ejercicio de la solidaridad que alude a una posicién
propia de la derecha populista.

En los spots analizados, no se niegan o rechazan explicitamente otras
formas de solidaridad que superen los limites impuestos por los modelos
de solidaridad neoliberal o nacional-populista, simplemente estas otras for-
mas de solidaridad mas amplias y mds estructurales no aparecen y, como
consecuencia, se invisibilizan.

La tendencia a ser solidarios en varios de los spots se presenta como
una cualidad tipicamente espanola. De esta manera, la apelacion a un tipo
especifico de solidaridad no solo contribuye a apuntalar un discurso neo-
liberal en los comportamientos ciudadanos frente a la crisis, sino que tam-
bién consolida el discurso nacionalista.

Por otro lado, en algunos de los spots analizados, aquellos que funda-
mentan la narrativa “Vive feliz con lo que tienes”, se transmite un discurso
mediante el cual se invita alos ciudadanos a adaptarse a las nuevas situacio-
nes de precariedad econdémica y de menor capacidad adquisitiva y de con-
sumo. En general, este discurso se hace aludiendo directamente al hecho
de que los valores mas importantes en la vida no estan relacionados con los
bienes y servicios que se poseen, se usan y se consumen, sino con las cosas
esenciales, como las relaciones con las personas queridas y las emociones
agradables que procuran las situaciones mas sencillas.
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La apelacién a la reduccion del gasto en el consumo y a huir del de-
rroche y la ostentacion podria ser entendida como propia de un discurso
anticonsumista de tipo ecologista o anticapitalista. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que los spots que mantienen este tipo de mensajes corres-
ponden a marcas low-cost que ponen de relieve el valor del ahorro y no sus-
tentan su oferta en la ostentacion del estatus social.

Por otro lado, aunque los contenidos de estos spots apoyan valores de
una cultura alternativa respecto del consumo masivo, en el contexto espa-
ol de la crisis, este discurso adquiere también un sentido muy especifico.
Una de las frases mds repetidas a la poblacién durante los afios mas duros
de la crisis por parte de las élites politicas y econémicas y de los medios de
comunicacion fue “habéis vivido por encima de vuestras posibilidades”
Este discurso social trasladaba la culpa de la crisis a los ciudadanos por, su-
puestamente, haber derrochado recursos en un nivel de vida que realmen-
te no les correspondia. En ese contexto, la apelacion de la publicidad a la
austeridad y a poner en valor las cosas sencillas de la vida, lo que hacia era
abundar en el discurso de la culpabilizacién de los ciudadanos por un pe-
cado que tenfan que pagar a través de una vida humilde y frugal que, ade-
mas, debian ver como positiva.

Asi pues, ante una situacion en la que el sistema socioeconémico se
degraday pone en dificultades a los ciudadanos, no es el sistema socioeco-
noémico el que debe cambiar sus reglas, sino que son los ciudadanoslos que
se deben adaptar. La adaptabilidad de los ciudadanos a las vicisitudes y los
cambios del sistema de mercado es un principio fundamental de la moral
civica del neoliberalismo. Los ciudadanos deben reinventarse cada vez que
el mercado lo necesite, en este caso siendo mds optimistas, mas solidarios,
menos consumistas y menos demandantes respecto de aquello que del sis-
tema pueden conseguir.

En el conjunto delos spots analizados, se establece una operacién dis-
cursiva compleja mediante la cual se ponen en primer plano valores, como
la solidaridad o el anticonsumismo, que, en principio, podrian ser consi-
derados civicos, progresistas o criticos respecto del sistema socioecono-
mico dominante; sin embargo, tales valores se definen de tal manera que
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quedan también articulados al discurso de las élites politicas y econo-
micas. De la misma forma, la alusién, en un spot publicitario, a las asam-
bleas de ciudadanos del 15M que se realizaban para deliberar sobre la
legitimidad de los poderes politicos yla dominacién de los poderes eco-
ndémicos, sirve para desactivar el potencial contestatario y alternativo de
este movimiento al presentar una asamblea con una forma tipica de las
del 15M, pero en la que solo se discute sobre las prestaciones de un pro-
ducto de una marca de telefonia.

Por dltimo, si se comparan los resultados obtenidos en este estudio
con los que se presentan en la investigacién de Alonso etal. (2011), pode-
mos concluir que en el caso espanol hay una correspondencia significati-
va entre los discursos sobre la crisis econdémica de los ciudadanos y los de
los spots publicitarios aqui analizados. Los discursos de los ciudadanos en los
que se culpabilizan a si mismos y apelan a la contencién del gasto y la aus-
teridad, identificados por Alonso et al,, se relacionan claramente con la na-
rrativa “Vive feliz con lo que tienes” Los discursos ciudadanos de miedo
al desempleo y sus consecuencias son la tonica dominante en la narrativa
“Somos asi de solidarios”. Y para acabar, Alonso et al. identifican que varios
colectivos presentan una representaciéon acomplejada de la singularidad de
lo espanol, porlo que la narracién “Espanoles, arriba el animo” podria sur-
gir como reaccion a esta percepcion general ciudadana.

No obstante, si se comparan los resultados obtenidos en este estudio
con los que se presentan en el trabajo de Banet-Weiser (2013), se observan
claros contrastes. En la publicidad de crisis en los Estados Unidos, siguien-
do la épica neoliberal, aparecen protagonistas individuales que pretenden
aprovechar la situacion de derrumbe econdémico para, con un espiritu de
aventura y conquista, cumplir su suefo de prosperar social y econdmica-
mente. Las narrativas que se desarrollan en los spots espanoles analizados
no presentan la crisis como una oportunidad de cambio, ni como una oca-
si6n para aprovechar las circunstancias y atreverse a ir més alla de lo conoci-
do, ni siquiera en el plano privado o individual. En la publicidad de la crisis
en Espana, por el contrario, hay una apelacién a la retirada de los ciudada-
nos hacialo bésico, hacia las comunidades e identidades elementales y pri-
mordiales. Se trata de un movimiento conservador de repliegue hacia los
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mundos de la familia, la pareja, los amigos, el barrio y los vecinos, los com-
pafieros de trabajo, hacia entornos de confianza, de auxilio mutuo y de resis-
tencia compartida. Y por encima de todo ello, hacialo espanol, como aquel
cardcter que iguala a todos y que a todos otorga seguridad porque siempre
ha existido y siempre existird a lo largo de la historia, superando todas las
crisis de cualquier clase que se puedan presentar.
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