COMMUNICATION & SOCIETY

Mariona Lladonosa Latorre
https://orcid.org/0000-0002- 7834-6218
mariona.lladonosa@udl.cat
Universitat de Lleida

Mariona Visa Barbosa
https://orcid.org/0000-0002-9261-264X
mariona.visa@udl.cat
Universitat de Lleida

Recibido

6 de febrero de 2019
Aprobado

13 de noviembre de 2019

© 2020

Communication & Society

ISSN 0214-0039

E ISSN 2386-7876

doi: 10.15581/003.33.2.33-48
www.communication-society.com

2020 - Vol. 33(2)
pp. 33-48

Como citar este articulo:
Lladonosa Latorre, M. & Visa
Barbosa, M. (2020). Nacionalismo
banal y cotidiano en la publicidad
experiencial televisiva. Una
muestra de los anuncios emitidos
en la televisién publica catalana
(2009-2017). Communication &
Society, 33(2), 33-48.

Nacionalismo banal y cotidiano en
la publicidad experiencial
televisiva. Una muestra de los
anuncios emitidos en la television
publica catalana (2009-2017)

Resumen

Este articulo estudia las representaciones de la catalanidad en la
publicidad experiencial contemporanea con el fin de comprobar si
los universos simbolicos y los marcos de significacion utilizados
ejemplifican la idea de nacionalismo banal en el sentido de Billig
(1995) y el nacionalismo cotidiano descrito por Edensor (2002) a la
hora de mantener y reforzar los marcos mentales de la nacion. A
partir de una muestra conformada por 33 anuncios difundidos a
través de la television puablica catalana (TV3) entre 2009 y 2017 se
estudia como los productos comerciales se vinculan a una forma
de representacion de la identidad catalana a través de las
imagenes, las tradiciones, la gente, el territorio, o la lengua que
evocan. El articulo muestra como se producen y reproducen un
tipo de imaginarios sociales y simbolicos en que el producto se
asocia a un contexto y discurso que nos resulta familiar,
normalizando patrones de conducta y consumo vinculados a unos
determinados estilos de vida, cultura o referentes nacionales. Asi
mismo, buena parte de la muestra utilizada ejemplifica de qué
manera los agentes privados pueden ejercer un papel activo en la
produccion y reproduccion de la nacion.
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1. Introduccion

Comprendiendo los medios de comunicacion como dispositivos de reproduccion simbolica
fundamentales en el marco de la globalizacion, este articulo analiza los relatos publicitarios
como formas de narracion a través de las que se construyen, se imaginan y se difunden unas
formas concretas de representacion de la nacion y su comunidad nacional, y que configuran
un discurso publico y simbdlico sobre la nacion para las grandes audiencias receptoras. El
articulo ofrece una aproximacion que aborda algunas de las formas de representacion de la
catalanidad a través de una muestra de publicidad comercial audiovisual emitida en la
television publica de Catalunya -TV3- entre los afnos 2009 y 2017. Con ello pretendemos
comprobar si los universos simbolicos y los marcos de significacion utilizados y recreados en
television ejemplifican formas concretas de representacion de la idea de nacionalismo banal
en el sentido de Billig (1995) y de nacionalismo cotidiano descrito por Edensor (2002).
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El concepto de representacion de la catalanidad remite a la idea de que existen distintas
formas de representacion simbolica de aquellas cualidades imaginadas y descritas como
propias de una tradicion cultural y un demos nacional, en este caso, el catalan. Es un concepto
que debe entenderse en términos socioldgicos, es decir, contemplando su funcién social de
cohesion y como estructura de hegemonia cultural de determinadas formas de
representacion de la nacion a través de la identidad (Lladonosa, 2019). Como apunta Bhabha,
la nacion es una forma de elaboracion cultural, una agencia de narraciéon ambivalente que
sostiene la cultura en su posicion mas productiva (1990, p. 3). En este sentido, nos parece
interesante también cémo Anthony Smith habla del estudio de los procesos cambiantes de
una nacion a través de sus formas de territorializacion, elaboracién de mitos, formacion de
una memoria compartida, unificacion cultural, estandarizacion legal, etc., asi como de las
formas de apropiacion de una nacion. Smith se refiere a aquello que pensamos que es nuestro
pasado étnico (Smith, 1986, 1999). Las formas de representacion de la identidad nacional deben
entenderse en estos multiples sentidos. Asi mismo, el término de ‘catalanidad’ se relaciona
intimamente con la idea de nationhood, la cualidad de pertenecer a una determinada
comunidad de representacion nacional; una nociéon utilizada también como forma de
representacion simbolica de distintos elementos concretos descritos como marcadores de
identidad nacional que remiten a procesos historicos, politicos, sociales y culturales de
definicion de la comunidad nacional. Tradiciones, fiestas, lengua y territorios idiosincraticos
son los mas frecuentes en nuestro caso de estudio. También los elementos de nacionalismo
cotidiano como los desarrollados por Edensor pueden constituir sujetos de representacion
colectiva en este sentido: artefactos concretos de musica, arquitectura, comida, bebida, asi
como todo un sistema de valores utilizados en términos de representacion comunitaria
aduciendo a elementos esencializados de caracter nacional.

Los principales anuncios que estudiamos con este fin son productos de alimentacion y
bebida. En este campo destaca la investigacion llevada a cabo por Ichijo y Ranta (2016), donde
se propone laidea de la comida como ejemplo de representacion de la nacion, como elemento
auténtico de esta o de su cultura. Ichijo y Ranta plantean la relacién entre la dimension
individual de la identidad y la nacién, y como esta relacion se puede estudiar en la comida
como medio a través del que se practica y experimenta la identidad. En su trabajo diferencian
entre el aspecto unofficial/bottom-up y el official/top-down de la comida y el nacionalismo,
refiriendo el primero al papel que desarrollan los espacios y agentes no directamente
controlados por el Estado-Nacion en su capacidad individual como agentes activos en la
experiencia, la produccion y la reproduccion de la nacion. Nuestra investigacion, que analiza
producciones audiovisuales comerciales, representaciones por tanto de marcas comerciales
privadas, se enmarca en este contexto. Asi, se afirma que el sector privado tiene la capacidad
de participar en la construccion, mantenimiento y revision de las identidades nacionales a
través de la promocion de imagenes particulares que nos dicen qué y como es el producto y
la nacién (Ichigo & Ranta, 2016, p. 20). Se trata de una cuestion también tratada por otros
autores desde el punto de vista del consumo, de acuerdo con la idea de que las personas no
son simples consumidoras de la nacion, sino que, a su vez, son productoras creativas, tal y
como afirman Palmer (1998), Billig (1995), Edensor (2002, 2006) y Fox y Miller-Idriss (2008).

2. Marco teérico

La renovacion analitica referente a los estudios de la nacién vy el nacionalismo sucedida en el
ano 1983 con la publicacion coetanea de los libros Imagined Comunities de Benedict Anderson,
The invention of tradition de Eric Hobsbawm y Nations and Nationalism de Ernest Gellner
demostré la inseparabilidad analitica entre lo real y lo imaginario, la institucionalizacion
efectiva y el simbolismo, v el ejercicio y la legitimacion del poder en el estudio del hecho
nacional historico (Mayos, 2015). Anderson (1983) situ6 la cuestion de la imaginacion como un
elemento fundamental parala comprension de la construccion de las comunidades nacionales
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modernas, de acuerdo con la idea que la nacion se vuelve real cuando se puede imaginar. Los
instrumentos y agentes de difusion e imaginacion de la identidad nacional son numerosos y
presentes en multiples espacios de nuestra vida social. Por este motivo hablamos de la
dimension simbolica de la nacion como objeto de estudio historico.

En este sentido, el lenguaje es uno de los instrumentos comunicativos mas
fundamentales de sedimentacion, transmision y legitimacion del conocimiento y, por lo tanto,
también de la transmision de la representacion de la identidad (Castelld, 2008). Si tomamos
como referencia el analisis interpretativo de los socidlogos del conocimiento, el origen de las
sedimentaciones pierde importancia, porque la tradicion “inventa” nuevos origenes y marcos
referenciales ligados a la construccion nacional y a la reproduccion de la comunidad
imaginada. Asi se argumenta en la tesis de Hobsbawm (1983), que plantea la idea de que la
invencion de la tradicion, como fendmeno, consiste en la operacion de desarrollar elementos,
instituciones o practicas culturales de legitimacion y recreacion de unas determinadas formas
de vida. El historiador apunta que hablar de una tradicion inventada no supone referirnos a
una tradiciéon menos “cierta”, sino entender que implica una operacion para desarrollar una
serie de practicas de cariz simbdlico o ritual que buscan inculcar determinados valores o
normas de comportamiento a través de su repeticion. Esto supone tejer una continuacion con
el pasado, con un pasado historico que le sea adecuado (Hobshawm & Ranger, 2002, p. 8).

En segundo lugar, la nocion de nacionalismo banal de Michael Billig (1995) incorpora la
perspectiva ideoldgica en la configuracion nacional y permite hablar del nacionalismo como
discurso. La aportacion de Billig ha resultado extraordinariamente explicativa para entender
la importancia de la naciéon en nuestra cotidianidad, de acuerdo con la idea de que la naciéon
es una realidad palpable en el lenguaje y las practicas sociales, marcadamente afectadas por
el uso social de un imaginario nacional arraigado en nuestro dia a dia, en nuestro habitus, en
términos de Bourdieu (1994). Se trata de un tipo de nacionalismo que ejercen los Estados-
Nacion consolidados tendentes a naturalizar sus practicas de recuerdo de la nacion a través
de una infinita variedad de actos psicoldgicos para su representacion (Billig, 2006, p. 41).

Asi, la capacidad de proyectar la nacion se da en multiples campos y espacios, tal como
apunta la rama de estudios sobre identidad y vida cotidiana impulsada por Edensor (2002): 1a
musica, la arquitectura, la comida, la bebida o el deporte. Edensor también ejemplifica
numerosos elementos cotidianos portadores de identidad que consolidan un fuerte
sentimiento cognitivo, sensual, habitual y afectivo de identidad nacional. Por un lado, esto
sucede a través de los espacios y lugares: simbolos, referentes iconicos y representativos de
los imaginarios nacionales urbanos, rurales y paisajisticos que conforman nuestra
familiaridad y cotidianidad; y finalmente, a través de los rituales, las ceremonias y los habitos
cotidianos, como materia de lo que es tradicional, propio.

A través de esta perspectiva de analisis de la naciéon y de la identidad, se trata de
reconocer la materialidad de la nacion, la importancia social de las formas naturalizadas de
“conciencia” nacional y las implicaciones a través de sus practicas concretas. Especificamente,
podemos reconocer como se produce esta narracion: a través de qué herramientas se puede
normalizar, elaborar y difundir su produccion, pero también como se puede reinterpretar,
adaptar y modificar de forma continuada en una sociedad. Como veremos en este articulo, las
autoras defienden la idea de que esto puede hacerse a través de sus formas simbdlicas y sus
dispositivos narrativos, entre ellos, la publicidad comercial privada.

En las altimas décadas, entre las estructuras que utiliza el sector privado para actuar
como productores de nacionalismo banal destaca la inversion en la esfera simboélica de la
marca y de sus productos. En los ultimos quince afios, el marketing ha apostado por el
concepto del storytelling, en el que el logo y la imagen de marca es menos importante que la
historia que se cuenta sobre ella (Salmon & Roig, 2008). Las marcas han visto la necesidad de
explicarse a través de un relato que aporte valores y significados que despierten el interés y
la participacion del publico, como el sentimiento de pertenencia y la creaciéon de una
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identidad nacional en el caso especifico del national branding (Aronczyk, 2013). Este hecho,
potenciado por el llamado branded content (en el que las marcas mas alla de promocionar un
producto producen contenidos especificos para su farget), ha hecho que muchas marcas se
hayan erigido como creadoras de contenidos cada vez mas extensos en los que se explica no
solo qué es el producto, sino los valores y el territorio con los que se vincula. Gobé (2001) lo
considera un nuevo paradigma de la comunicacion de marca: el branding emocional, una
forma de conexion emocional de las marcas con las personas o, en términos similares, la idea
de la produccion de significados ligados a vivencias personales (Govers & Go, 2009).

En este contexto, las marcas se han convertido en hipersimbolos que condensan los
sentidos asociados con las companias y productos. Los anuncios de grandes marcas se han
centrado cada vez mas en persuadir, a través de ciertos atributos, la identificacion social que
recrean y amplifican en relacion con los productos o servicios ofrecidos. Esta hipertrofia
simbolica tiene sus raices en un amplio abanico de transformaciones sociales, como el
exponencial desarrollo de la esfera simbodlica desde mediados del siglo XX y la gran relevancia
y problematizacion de las identidades en este periodo. La publicidad se explica en numerosas
ocasiones a través de micro-narrativas que promueven mundos posibles a través de los que
se sugieren los marcos de identificacion social (Eco, 1993 [1979]).

Cuando se estructura la identidad de una marca, encontramos tres aspectos basicos: el
posicionamiento (lugar representativo que una marca quiere llenar en el imaginario
colectivo), la personalidad de la marca (normalmente desde el punto de vista emocional) y la
esencia (aspecto distintivo que caracteriza la marca). El patrimonio cultural que la marca
incorpora, los codigos de expresion que utiliza y las creencias y valores que contiene son
también importantes (Dinnie, 2008, p. 42-43). Asi, podemos afirmar que en la construccion de
la marca (especialmente si esta vinculada a la nacion o a un territorio cultural) es muy
importante el universo de representaciones culturales y semioticas que busca y proyecta
desde una dimension experiencial. Govers y Co (2009) apuntaron tres tipos de experiencia
individual con los lugares: la fisica, la vivida in situ; 1a proporcionada por fuentes secundarias;
y la experiencia inducida generada a partir de estrategias conjuntas de promocion, marketing
y branding. A través de esta hipersimbolizacion antes referida, conjuntamente con la apelacion
de la personalizacion de las experiencias que pueda suscitar, y el contexto geografico aducido
de la publicidad comercial, se favorece una vinculacion entre territorio concreto evocado y
marcas (Pike, 2009), o lo que Seisdedos y Mateos (2010) describen como “marcas embajadoras”
que utilizan de forma no explicita pero si sutil su territorio de procedencia, y “marcas
aristocraticas” en las que la vinculacion de la marca comercial con su territorio de origen es
explicita e intensa. Se han realizado otros estudios sobre las identidades nacionales en los
anuncios comerciales desde el punto de vista de la recepcion (Hogan, 2005; Bulmer &
Buchanan-Oliver, 2010) o con el estudio de caso de productos especificos (Morris, 2005).

Como ya hemos dicho, podemos estudiar la comida y la bebida como ejemplos de
nacionalismo banal y formas de representacion de una cultura o nacion (Ichijo & Ranta, 2016).
Otros autores también han sugerido que la comida puede analizarse en términos de
representacion de una cultura de clase y estilo de vida (Bourdieu, 2012 [1979]; Ashley et al.,
2004) 0 como forma de “consumo de la nacion” (Fox & Miller-Idriss, 2008). Sobre la relacion
entre comida e identidad cultural existe un gran campo de estudios internacionales (Bell &
Valentine, 1997; Cwiertka, 2002; Montanari, 2006; Almerico, 2014) sin recorrido amplio en el
caso espaiiol. Sobre el concepto de representacion de la nacion espanola cabe citar la
investigacion de Peris Blanes (2015) respecto a los discursos sobre la nacion en el programa
de entretenimiento de TVE Masterchef. Por lo que se refiere a la representacion de la
catalanidad en obras audiovisuales, destacan los trabajos de Castelld (2007, 2015). Por lo que
respecta al analisis semidtico de los discursos de los relatos publicitarios y el nacionalismo
banal, son escasos los estudios encontrados, aunque existen algunas aproximaciones que
trabajan el caso especifico de Catalufia como Bardera y Espluga (2013) y Gargallo (2014).
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3. Metodologia

Si el nacionalismo banal de Billig se caracteriza por su invisibilidad, es decir, su caracter
implicito, el objetivo principal de este estudio es observar cudles son las principales
caracteristicas que permiten la representacion de la catalanidad en la publicidad comercial
experiencial de los tltimos anos. Vamos a comprobar si este tipo de dispositivos narrativos
actian como formas de nacionalismo banal a la hora de mantener y reforzar los marcos
mentales de la nacion y la influencia del contexto catalan en las formas de (re)presentacion de
las identidades aducidas por una parte de la publicidad comercial. Para ello, en la muestra
matriz de estudio original se compilaron un total de 73 anuncios difundidos a través de la
television publica catalana (TV3) y también distribuidos en canales digitales (principalmente
Youtube) que, entre 2009 y 2017, utilizaron elementos de representacion de la identidad
catalana para promover una gran variedad de productos. Entre estos, un 42 % fueron anuncios
de productos de alimentacion (queso, fuet, jamon, turrén, aceite de oliva, etc.), un 34 %
productos de bebidas (agua, cerveza, vino y leche) y el resto pertenecian a la promocion de
campanas de turismo, entidades bancarias o productos textiles.

A través de la muestra seleccionada se pudieron distinguir dos modalidades bésicas de
publicidad que contenian elementos de representacion de la identidad en términos de
nacionalismo banal: la publicidad que explota la tradicion catalana (de la que se encontraron
40 anuncios) y la que utiliza un marco mas experiencial (de la que se encontraron 33 anuncios).
Es en esta altima modalidad en la que centraremos el campo de analisis del articulo, aunque
debe precisarse que estas dos categorias no son excluyentes entre si.

Tabla 1: Listado de anuncios analizados.

ANUNCIO EMPRESA SECTOR ANO
“Amb treball, aquesta terra déna els millors | Oli Borges Alimentacién:  Aceite y | 2009
fruits” (“Con trabajo esta tierra da los mejores Frutos secos
frutos”)
“Estrella Damm Leo Messi-FC Barcelona” Estrella Damm Bebidas: Cerveza 2009
Deporte
“Estrella Damn. Mediteraniament” (“Estrella | Estrella Damm Bebidas: Cerveza 2009-
Damn. Mediteraneamente”): 8 anuncios 2016
“Estrella Damm: F.C. Barcelona La feina ben | Estrella Damm Bebidas: Cerveza 2010
feta” (“Estrella Damm: F.C. Barcelona El Trabajo | FC Barcelona Deporte
bien hecho”)
“Turismo de Catalufia: Soy Fan de Catalufia” Turismo de Catalufia Turismo 2010
“La historia de la boda real de I’Albert i la | Aigua Veri Bebidas: Agua 2011
Miriam.” (“La historia de la boda real de Albert y
Miriam”)
“Moritz.cat” Mortiz Bebidas: Cerveza 2011
“Estrella Damm FC Barcelona. Queé tenim?” | Estrella Damm Bebidas: Cerveza 2011
(“Estrella Damm FC Barcelona. Qué tenemos?”’) | FC Barcelona Deporte
“Estrella Damm. FC Barcelona. Inimitables” Estrella Damm Bebidas: Cerveza. 2012
FC Barcelona Deporte
“Free Damm. El migdia.” (“Free Damm. El | Free Damm Bebidas: Cerveza 2012
mediodia.”)
“Kilian Jornet. Veri” Aigua Veri Bebidas: Agua 2012
“Aigua de Ribes. Natural” Aigua de Ribes Bebidas: Agua 2012
“Els germans Roca i la Costa Brava” (“Los | Patronat de Turisme | Turismo 2014
hermanos Roca y la Costa Brava”) Costa Brava
“Llet ATO. Fest a Catalunya” (“Leche ATO. | Llet ATO Bebida y Alimentacion: | 2014
Hechos en Catalunya” Leche y derivados lacticos
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“Viladrau, I’aigua que ens mou” (“Viladrau, el | Aigua Viladrau Bebidas. Agua 2014
agua que nos mueve”)
“Musica, vaques 1 gelats” (“Musica, vacas y | La Fageda Bebida y Alimentacion: | 2014
helados™) Leche y derivados lacticos
“Nova Sant Aniol ROC Esperit Volcanic.” | Aigua Sant Aniol Bebidas: Agua 2015
(Nueva Sant Aniol ROC Espiritu Volcédnico.”)
“Catalunya és casa teva” (“Catalunya es tu casa”) | Turisme de Vilaseca Turismo 2015
“La tradicié mana” (“La tradicién manda”) La Selva Alimentacién: Charcuteria | 2015
“Llet Nostra #APROP” (“Llet Nostra #CERCA”) | Llet Nostra Bebida y Alimentacién: | 2016

Leche y derivados lacticos
“Ara Lleida: El Pirineo y las Tierras de Lleida”. | Diputacié de Lleida Turismo 2016
“Priorat experience” Priorat etnoturismo Turismo 2016
“Tasta’ns”. Catalunya Experience” | Ageéncia Catalana de Turismo 2016
(“Pruébanos”. Catalunya Experience”) Turisme de la

Generalitat de Catalunya

“Viladrau, vinga va” (“Vildarau, venga ) Agua Viladrau Bebidas: Agua 2016
“Torrd, Torr6” (“Turrdn, turrén”) Torrons Vicens Alimentacion. Turrones 2017
“Moritz. Que pot fer el cinema per tu?”’ (“Moritz. | Moritz Bebidas: Cerveza 2017

(Qué puede hacer el cine por ti?”)

Fuente: elaboracion propia.

Después de su seleccion, los anuncios fueron transcritos y analizados desde una perspectiva
cualitativa elaborando una codificacion de la muestra segin las caracteristicas del anuncio
(titulo, producto, ano de emision) y la tipologia de referentes simboélicos que cada anuncio
utilizaba: marcos geograficos de adscripcion de las microtramas publicitarias (Barcelona,
Pirineos, Montseny, Plana de Lleida...), referentes simbdlicos de la catalanidad (castellers,
correfocs, figuras publicas connotadas de catalanidad, principios presentados como atributos
idiosincraticos de la catalanidad) v los mundos posibles que emanan estos referentes
simbolicos. De esta manera se pudieron establecer los imaginarios simbolicos de cada
anuncio y relacionarlos globalmente. Se localizaron distintos tipos de elementos iconicos y
representativos de los imaginarios nacionales: de valor territorial urbano, rural y paisajistico;
asi como atributos asociados a habitos de vida, consumo y representacion comunitaria de
valor etnosimbolico. En este sentido, el término ‘etnosimbdlico’ se utiliza para senalar la
capacidad del producto y los valores sociales aducidos por las marcas en la proyeccion de
identidades locales dentro de marcos globales —-mas amplios—, es decir, en términos de
representacion identitaria. Refiere a la capacidad de singularizacion de referentes locales y
regionales a través de la recreacion de elementos de identificacion comunitaria previos y
propios de las tradiciones populares pero en términos de modernidad.

Segun este planteamiento, nuestro caso de estudio senala que los productos comerciales
son dispositivos de representacion identitaria a través de las imagenes, las tradiciones, la
gente, el territorio, o la lengua que evocan, y demuestra como se producen y reproducen un
tipo de imaginarios sociales y simbolicos en que el producto se asocia a un contexto y discurso
que nos resulta familiar, emotivo, significante o que apela a nuestro universo de significado -
0o lo modifica- normalizando patrones de conducta y consumo vinculados a unos
determinados estilos de vida, cultura o referentes nacionales. Como dicen Fox y Miller-Idriss
(2008), el consumo constituye, refuerza y comunica la pertenencia social y, por tanto,
establece las fronteras entre aquello que es propio, auténtico, y lo que no lo es.

Los anuncios seleccionados son anuncios con un perfil destinado primordialmente al
mercado catalan. Cabe destacar que Estrella Damm se publicita al conjunto del Estado espafiol
y ademas sus anuncios son de amplia divulgacion a través de plataformas como Youtube. En
términos de mercado espafiol, ninguna de las marcas referidas forma parte del ranking top
de los 20 anunciantes principales recogida por Infoadex, pero si son marcas de los sectores
con mayor volumen de inversion en términos publicitarios: la suma de los diez primeros
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sectores supone el 78,6 % del total de la inversion publicitaria controlada en Espaiia. El sector
de la alimentacion ocupa el sexto lugar, bebidas el noveno y turismo el décimo. La inversion
publicitaria en el grupo de las TV autonémicas registra 102,2 millones en 2018 que representa
una cuota sobre la inversion total en TV del 4,8 % (Infoadex, 2018).

En el contexto catalan, segin el balance de la Corporaciéon Catalana de Medios
Audiovisuales (CCMA), la television mantiene su liderazgo como medio principal de las
empresas publicitarias. Los anunciantes con sede en Cataluna destinaron en 2017 656,4
millones de euros a la television. La television catalana atrajo en el mismo periodo 59,8
millones de euros. A escala estatal, las televisiones autonomicas tenian una cuota del 5,3 % de
la inversion publicitaria. Los canales de la CCMA facturaron en 2017 47,6 millones de euros.
En cuanto a los formatos publicitarios, en el 2017 se realizaron cerca de 230 mil spots, de los
cuales un 56,1 % se emitieron en TV3 (CCMA, 2018). Desafortunadamente, se desconocen los
datos de gasto publicitario especifico de las marcas referidas, puesto que por motivos de
confidencialidad ni la television publica catalana ni las marcas la han proporcionado.

Por este motivo los anuncios han sido seleccionados de acuerdo con un criterio de
representatividad y variedad de los productos que se promocionan y de su importancia en el
mercado catalan: agua, vino y cerveza como bebidas relevantes; y embutidos, aceite, turrén y
algunas referencias a la comida precocinada descrita como cocina tradicional. Son anuncios
que pertenecen indistintamente a lo que antes hemos descrito como marcas embajadoras o
marcas aristocraticas. Ademas, estos anuncios corresponden a una serie de marcas
comerciales bien posicionadas y valoradas en el mercado catalan, de manera que resultan
significativas en términos de impacto y consumo. El corpus analizado es mayoritariamente en
catalan, pero las transcripciones se incluyen directamente en castellano para favorecer la
comprension y la extension del texto.

4. El nacionalismo banal en la publicidad experiencial catalana

Durante las ultimas décadas se ha producido una visible eclosion de lo étnico en las sociedades
occidentales, como se ha podido ver en la emergencia y éxito de diversos rituales —en su
sentido mas antropoldgico— que incluyen ciertas concepciones de la vida y que se orientan a
proporcionar unas identificaciones concretas y a la vez unos determinados reequilibrios de la
propia identidad respecto al mundo, cuestiones bien desarrolladas en el contexto de
globalizacion y modernidad por Castells (1997, 2004) Bauman (2000) o Brenner (1999).
Podemos encontrar algunos ejemplos de ello tanto en las practicas de regeneracion y sanacion
psicocorporales en auge como en todo aquello que puede concebirse como formas de revision
de la cultura tradicional y popular (Bhabha, 1990). A la vez, este fendmeno no puede disociarse
de la globalizacién y mas concretamente de la especial problematizacion que se produce
respecto al sentido de uno mismo en el mundo y la anomia (Berger & Luckmann, 1966). Esta
mayor presencia de lo étnico en la vida social ha afectado intensamente a aquello que
percibimos como etnosimbolico en el sentido de los elementos de definicion idiosincratica
-y a menudo, por extension, tradicionales- de la nacién. La revalorizacion de lo étnico se ha
realizado a partir de relacionar su valor y sentido con otros valores y sentidos como el del
ecologismo, lanaturalezay lo natural, Ia salud, el deporte y el ocio; y asociando estos atributos
con los (micro) territorios. Este fenomeno ha adquirido distintas formas que podemos
entender desde la perspectiva del nacionalismo banal y en relacion tanto con el mundo rural
como con la urbanidad y la modernidad mas cool. Esta renovada cultura popular y tradicional
cubre un gran namero de expresiones, aunque se pueden identificar entre ellas algunos
rasgos comunes. El primero de ellos es el rol y la experiencia directa de las personas en las
formas de sentir y experimentar la cultura (Lacroix, 2003). El segundo es su caracter “glocal”
en el sentido de que se manifiesta desde la experiencia en el nivel local donde todos
participamos en valores que son de naturaleza global —conservacion, salud, etc.- y, por tanto,
a través de una dialéctica fundamental entre dos polos de conciencia: el local y el global
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(Capdevila, 2012). Entre las expresiones que lideran esta cultura popular y tradicional cabe
senalar la agricultura, la comida y la cocina tradicional, la artesania, las formas de sociabilidad
tradicional, los deportes de montana o los festivales tradicionales. Estas expresiones tienden
avincularse con territorios singulares, culturalmente definidos, que a menudo son pequenos.
Si la orientacion etnosimbdlica tiene una dimension territorial fundamental —que coincide
con la personalizacion y teatralizacion del yo en la vida cotidiana-, no sorprende que uno de
los simbolos visibles de esta cultura sea la tematizacion de los lugares (Capdevila, 2015).

A través del analisis realizado, bajo el prisma del nacionalismo banal y dentro del marco
de la publicidad experiencial suscrito, hemos encontrado numerosos ejemplos de recreacion
identitaria en los términos etnosimbolicos que permiten establecer una triple tipologia basica
de producciones: aquellas que recurren a la apelacion de aspectos de la vida y la cultura
tradicional, aquellas que tratan elementos patrimoniales en sentido amplio y definidos como
idiosincraticos, y aquellas que establecen formas de definicion sobre “como son los catalanes”.
El concepto de publicidad etnosimbolica nos parece mas adecuado como concepto de uso
coincidente con el marco del nacionalismo banal, una forma claramente distinguible de la
publicidad explicitamente nacionalista que en Cataluna se reconceptualiza, a partir de 2009,
con el auge del movimiento independentistay el fendomeno de intensificacion y diversificacion
de un tipo de publicidad patridtica e independentista. En el ambito comercial cabe decir que
este tipo de publicidad ha permanecido reducida al producto de merchandising de pequenas
empresas. Es un tipo publicitario que no hemos tratado por este motivo, ademas de su
limitada difusion y sin presencia en television. Aun asi, algunas marcas de mayor
significacion, en términos de posicionamiento de mercado, han explotado este tipo de
publicidad nacionalista pero que tampoco desarrollamos aqui. El anuncio Moritz.Cat (2011) de
Moritz o el anuncio que Damm emitio el dia de Sant Jordi (dia del libro en Cataluna) Voll-
Damm Sant¥ordi. Doble o Res (2013) son ejemplos de ello. En términos de mercado
posiblemente deberia interpretarse como estrategia de posicionamiento entre las dos marcas.
Son ejemplos complementarios que no forman parte de la muestra anteriormente descrita.

En los ultimos anos, el tipo mas visible del modelo de publicidad etnosimbdlica a la que
nos referimos ha sido la publicidad experiencial de los territorios y de sus identidades.
Probablemente este tipo de publicidad también podria llamarse ‘etnoexperiencial’. Utilizamos
el término ‘experiencial’ porque incluye varias actividades que implican los sentidos (olfato,
gusto, tacto, vista y oido), y ‘etnosimbolica’ porque esta actividad experiencial esta ligada a
expresiones presentadas como tipicas de ciertos aspectos de estilos o formas de vida,
ejemplos del mundo de la naturaleza, de la historia, de la arquitectura, de la gastronomia, la
agricultura, etc., que implicitamente son valorados como idiosincraticos y, en ocasiones,
como valores del patrimonio de estos territorios (Edensor, 2002, 2006). En este sentido, en
Cataluna ha conseguido cierta relevancia una publicidad experiencial referida a su conjunto,
pero también a algunos de sus marcos provinciales, regionales, comarcales y de algunas de
sus ciudades y villas. Algunas muestras concretas las podemos encontrar en la campana
turistica “Costa Brava Pirineo de Girona”, la iniciativa “Priorat experience” o “Ara Lleida” de
la Diputacion de Lleida, en la que aparecen esloganes de forma sobreimpresionada (“Para los
amantes del deporte blanco”, “Disfruta del aire”, “Rutas de aventura”), mientras vemos a
personas realizando actividades deportivas. La publicidad experiencial relativa a la marca
“Barcelona” mereceria un estudio especifico a causa de su relieve y la incidencia de la
publicidad en su recreacion, significacion y fomento. En términos generales, este tipo de
publicidad es capaz de ‘experiencializar’ manifestaciones diversas de sus territorios:
montanas o sierras, rios, bosques, playas, calas, restaurantes, monumentos, productos
agroalimentarios, etc., representados en forma de valores del territorio y de su identidad.

Por lo que se refiere a los sectores empresariales que recorren esta publicidad, destaca
el turistico y el de las bebidas mas asociadas al tiempo de ocio y de caracter juvenil: refrescos,
cervezas y vinos. A partir del corpus de anuncios configurado, podemos senalar como
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ejemplos la serie de anuncios promovidos por el programa “Catalunya experience” de la
Agencia Catalana de Turisme de la Generalitat de Catalunya, vy de otras entidades catalanas
de promocion turistica como el anuncio del Patronat de Turisme de la Costa Brava-Girona
“Los hermanos Roca y la Costa Brava”. También es visible en los anuncios de Aigua Veri, Aigua
Viladrau, Aigua de Ribes y Aigua de Sant Aniol; o Estrella Damm y el FC Barcelona con Leo
Messi “La cerveza que se bebe donde se vive mejor”.

Otro de los atributos que hemos apuntado anteriormente en términos experienciales es
su caracter “glocal” que en este caso supone la remision a (micro)territorios singularizados.
Nos referimos a pequenios lugares a los que se vincula la tradicion, lugares presentados como
marcos emblematicos: (micro)territorios glocales. Estos territorios a menudo ya cuentan con
una identificacion consagrada, es decir, conocida mas alla del propio marco de representacion
local o regional. Esta es una cuestion fundamental, ya que los acontecimientos econdmicos
sobre actividades y experiencias tradicionales son un aspecto basico del consumo de la misma
identidad del territorio donde se produce el acontecimiento o la actividad tradicional. Con
frecuencia, en la definicion de identidades tienen un papel importante los iconos paisajisticos
o espaciales. En los anuncios estudiados encontramos formas diversas de singularizacion y
“emblematizacion” de los lugares. Asilo vemos a través del mismo nombre de la marca, como
en los carnicos La Selva; o mediante el nombre de la marca y los escenarios reportados por
los anuncios, como en los dulces Torrons Vicens de Agramunt, donde se resalta que la marca
lleva mas de 200 anos de tradicion e innovacion desde esta localidad, o en Aigua de Ribes que
relata “Natural es no esconder lo que sientes, ni como eres. Natural es el vinculo con el lugar
de donde vienes, el que tienes desde que naces, el caracter, el talento... Es una manera de
hacer”. También a través del slogan, como en “Veri, el agua del Pirineo”, o en los escenarios
de los spots representados en forma de paisajes iconicos, como sucede en Llet Nostra #aprop,
en “Musica, vacas y helados!” de los yogures la Fageda y en “Nova Sant AniolROC
#EsperitVolcanic” de Aigua Sant Aniol que recrea paisajes de la zona de la Garrotxa, o también
en Llet ATO “Fetacatalunya” que reporta, como escenario principal, las Ramblas de Barcelona.
También los enunciados discursivos funcionan como mecanismos de singularizacion de los
territorios y se encuentran con fuerza en los anuncios y videos promocionales del corpus
analizado, siendo un caso ejemplarizante el anuncio “Pruébanos” protagonizado por los
cocineros y hermanos Roca:

[Josep Roca] A qué sabe Cataluna?

[Jordi Roca] Seguramente sabe a su paisaje: al Ebro, al Emporda, a los Pirineos, que rinde
tanto y es tan inspirador...

[Joan Rocal Pero también sabe a sofritos, a picadas, a mar y montafias, dulces y salados.

[Josep Roca] Como decia [Josep] Pla, la cocina es el paisaje llevado a la cazuela; siempre
nos ha seducido laidea de comernos el paisaje, este espacio tan nuestro, que ha dado tanto
caracter y esencia a nuestro pueblo.

[...]
[Josep Roca] ¢A qué sabe Catalufia? Pruébanos!*

Los universos simbolicos configurados en relacion con esta publicidad se nutren
principalmente de entornos del mundo natural y urbano, muy diversos y altamente iconicos.
También de la arquitectura y la monumentalidad emblematica, de la gastronomia, y de forma
significativa a través de estilos de vida, formas de ocio, deportes, actividades productivas y
fiestas de matiz tradicional. Por otro lado, por lo que se refiere a los mundos posibles
sugeridos en términos narrativos, podriamos aducir los siguientes: el primero, Catalufia como

! Catalunya Experience. Tasta'ns-, 2016 https://www.youtube.com/watch?v=bqi7m]J-ujYs&t=31s [Consulta diciembre
2018].
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un territorio o un pais eminentemente rico y diverso en atractivos y valores patrimoniales y
con unas variadas posibilidades de disfrutarlos experiencialmente en forma de ocio, deporte,
cocina... —como en “Catalunya experience”, “Cataluna es tu casa”, “Soy fan de Cataluna” y
“Pruébanos”, en los que se muestran la geografia costera o los edificios de Gaudi como lugares
emblematicos—, o de manera concurrente, la Costa Brava, Girona y el Emporda como marco
o region densa en atractivos e intereses patrimoniales y, por tanto, con un rico potencial de
experiencialidad de estos en forma de actividades de ocio, deportivas o gastronomicas. La
metafora de “comerse el territorio” que aparece en este tipo de publicidad resulta muy
elocuente. En segundo lugar, encontramos los mundos de la naturalidad, la autenticidad y la
primigeniedad con relacion al agua y al agua mineral en concreto, como hemos referido en el
anuncio “Natural” de Veri. En tercer lugar, dos mundos mas: la vida de alta montafia y el
Pirineo en tanto que mundo auténtico y facilitador de solidaridades; y, finalmente, la vida en
Barcelona como vida al aire libre, mediterranea —en que los spots de Estrella Damm y FC
Barcelona son su forma de representacion mas evidente, mostrando la gente en las cafeterias,
corriendo cerca de la playa o paseando en bicicleta por la ciudad-.

Respecto al marco simbodlico de la montaiia, el anuncio “La verdadera historia de la boda
de Albert y Miriam” de Aigua Veri narra el enamoramiento de una pareja gracias a las
experiencias compartidas en el Pirineo Catalan. Los anuncios de la misma marca sobre la vida
del famoso alpinista catalan Kilian Jornet, también ubicados en el Pirineo catalian, son
ejemplos de la definicion y “emblematizacion” de estilos de vida vinculados a la alta montana.
Ambos contribuyen a recrear la marca y reforzarla a través de los atributos asociados a este
territorio. En el anuncio en que aparece Kilian Jornet, un caso ejemplar de storytelling, su
madre es la narradora que nos cuenta como decidio ir a vivir en un refugio de alta montaria:

Era el lugar donde queriamos ver crecer a nuestros hijos. Al principio teniamos muchas
dudas ¢Lo estariamos aislando del mundo? ¢Se sabria adaptar después? Como madre,
sabia que estas rocas y estos rios le harian crecer fuerte. Quiza no lo llevamos mucho al
cine ni a los parques de atracciones, pero ya nos encargabamos de llevarle a ver otro tipo
de espectaculos. En el fondo, yo solo he querido lo que quiere cualquier madre: darle lo
mejor a mi hijo [slogan|. Cuanto mas alto, mas puro. Veri, el agua del Pirineo.?

El anuncio #APROP de Llet Nostra también es ilustrativo con el uso de paisajes tipicos de la
zona de La Garrotxa. A pesar de no identificar concretamente el lugar, proclama una forma
de vida basada en el orgullo de lo local: ‘mi casa’, ‘mi mundo’, ‘mi calle’, ‘mi gente’, ‘nuestra
forma de ver el mundo’, ‘nuestra forma de ser como somos’, ‘mis amigos’, ‘mis amores’,
‘nuestra cultura siempre viva’.

Por otro lado, la publicidad ‘etnoexperiencial’ se ha utilizado ampliamente para
promocionar territorios recreando y explotando ciertas formas de vida, basicamente
juveniles. La serie de anuncios “Mediterraniament” de la cerveza Estrella Damm, que explota
la marca mediterranea, es un muy buen ejemplo en este sentido, con sus versiones centradas
en Formentera (2009), la fiesta de San Juan (2010), el restaurante El Bulli (2011), la sierra de
Tramuntana (2012) o la Costa Brava (2013). Otras iniciativas incluyen el anuncio de la Cerveza
Moritz y de Free Damm “El Medioda” que vinculan Barcelona (y su marca) con rituales y estilos
de vida caracterizados por gente joven y una vitalidad hedonista. En este altimo se relata:

El mediodia, quizas lo mejor de cada dia. Tiempo entre obligaciones, tiempo libre, tiempo
tuyo. No tienes que dar ninguna explicacion. Para, sal, lee, corre, pasea, queda, pedalea,
navega, nada, sorpréndete, un aperitivo, una comida o un simple bocadillo. Y, si quieres,
una siesta. Son las pequenas vacaciones o el pequeiio fin de semana de cada dia. Que no
se te escape de las manos. Dos horas, un cuarto de hora o cinco minutos. Cada mediodia
que pierdes es un mediodia que no vuelve. Para continuar, para. Free Damm.

* Aigua Veri 2012. https://www.youtube.com/watch?v=YuDL-DL4i4k [Consulta diciembre 2018].
3 Free damm 2012. ‘El migdia’, https://www.youtube.com/watch?v=mBuoAEsozvM |Consulta diciembre 2018].
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Destaca también el anuncio de la cerveza Moritz (“Moritz. ;Qué puede hacer el cine por ti?”).
Mientras se muestran distintos tipos de planos y técnicas utilizadas en el cine, se escucha:

Puedo hacerte volver a aquel momento que creias olvidado, y hacerte crecer en un
instante. Puedo ver dentro de ti y descubrirte nuevos puntos de vista. Puedo hacerte creer
en el destino y hacer que el mundo gire a tu alrededor. Puedo hacerte sentir libre y
descubrirte caminos que creias imposibles, llevarte a sitios donde nadie mas ha llegado,
puedo emocionarte, asustarte, hacerte reir o llorar, hasta que las luces se enciendan y ta
dejes de estar alli, porque sin ti, el cine no existe.*

Por ultimo, como hemos indicado, dentro de la publicidad experiencial podemos anadir la
publicidad relativa a “como son los catalanes”. Esta publicidad recrea distintos elementos
prototipicos historicamente utilizados en la representacion e imaginacion de como son los
catalanes: por ejemplo, a través del valor del trabajo y el esfuerzo —sobre todo el trabajo bien
hecho-. Un ejemplo de este tipo publicidad de la catalanidad es el anuncio de Aceite Borges
con el fatbolista Bojan Krkic v su localidad natal, el pueblo de Linyola, como protagonistas. El
anuncio tiene como slogan “Con trabajo, esta tierra da los mejores frutos” y en €l el jugador
relata: “Este es mi pueblo. Aqui es donde aprendi a jugar a fitbol. No fue facil, nada facil:
regatear a contrarios muy diferentes, la pelota no entraba nunca, los defensas eran unos
animales, y si un partido se ponia cuesta arriba, se ponia. La verdad es que he tenido suerte,
mi tierra solo me ha dado cosas buenas”. El anuncio acompaiia el relato del fatbolista con la
narracion visual de distintos lugares y personajes propios de la vida rural. De manera mas
diafana “Viladrau, el agua que nos mueve” relata: “¢De qué estamos hechos los catalanes?
Mucho, de superarnos cada dia. Un poco, de trabajar intensamente. Un montén, de amor a
nuestra tierra. Y un buen sorbo de vitalidad, la del agua de Viladrau”. O “Viladrau, vinga va”
que tiene como slogan “Superacion, esfuerzo, empeio y vitalidad. De todo esto estamos
hechos los catalanes. Y el agua de Viladrau, nacida en el Montseny, es el agua que nos mueve”.
No necesariamente este tipo de publicidad remite a formas rurales, tradicionales o mas
evidentes de identificacion nacional. Como hemos senalado, estas formas de nacionalismo
banal también se representan en términos de urbanidad y modernidad cool El relato
publicitario de Estrella Damm puede entenderse en este sentido. “Inimitables” (cervecera
Estrella Damm vy FC Barcelona) evoca en su didlogo la solidez forjada con el tiempo de los
fundamentos del éxito del Barcay sus jugadores Messi, Xavi, Iniesta, Puyol y Valdés. “El treball
ben fet” -anuncio de la misma marca- remite a un universo de valores implicitamente
evaluados como los idiosincraticos o tradicionales de los catalanes: el trabajo bien hechos,
querer el oficio, el trabajo arduo, la pasion, la dedicacion, el atrevimiento, la creatividad, etc.
Resulta muy ilustrativo un fragmento de la transcripcion de los didlogos como forma de
representacion de como somos los catalanes, cuéles son sus atributos idiosincraticos:

Un equipo de fatbol fue el centro del mundo y, ;cual es el secreto se preguntaba la gente?

El fatbol mas bonito, la velocidad, el control, ir siempre al ataque, buscar siempre el gol,

ces el juego en equipo? ¢No sera la humildad, sin protagonistas, ni ninguna divinidad?

[referido al Barca] [...] El trabajo bien hecho, ;quién no lo recuerda? Una cosa muy nuestra

en los momentos de mas gloria. |...] Salvador Dali, Pau Casals, Antoni Gaudi, desde aqui

universales. [...] La Ruscalleda [cocinera catalana estrella Michelin| con la cuchara, con la

pluma Monzo [escritor catalan|. Ta con tu martillo, yo con mi ordenador. [...] Médicos,

periodistas, mecanicos, pintores, albaniles, fontaneros, musicos y escritores. [...] Un

equipo de fatbol fue el centro del mundo, y ¢cudl es el secreto?, se preguntaba la gente |...|

La pasion, la dedicacion, el atrevimiento, la curiosidad y querer el trabajo es nuestra

+ Moritz 2017. “Que pot fer el cinema per tu?”, https://www.youtube.com/results?search_query=mortiz+2017+cinema
|Consulta diciembre 2018].

5 La nocion de trabajo bien hecho protagonizo el afio 1990 un conocido slogan de la Generalitat de Catalunya “La feina
ben feta no té fronteres” (El trabajo bien hecho no tiene fronteras), que tuvo como reverso “La feina mal feta no té
futur” (El trabajo mal hecho no tiene futuro).

43

ISSN 2386-7876 — © 2020 Communication & Society, 33(2), 33-48



Lladonosa Latorre, M. & Visa Barbosa, M.
Nacionalismo banal y cotidiano en la publicidad experiencial televisiva.
Una muestra de los anuncios emitidos en la television publica catalana (2009-2017)

credibilidad [...] Son las ganas, trabajar fuerte. ;Despierta companero! Es mejor que la
suerte. [...] No tenemos que reinventarnos, tenemos que seguir siendo quienes somos,
hacer las cosas como siempre, que no nos venza el suefo. [...] Si hacemos las cosas como
nosotros sabemos, ¢hay algo imposible? ;Qué no conseguiremos? [...] Y lo que hagan los
otros tanto da: el trabajo bien hecho no tiene fronteras ni tiene rival.®

Un ultimo fragmento representativo en este sentido es el spot también de la cervecera Estrella
Damm donde presenta como universo simbdlico “qué tenemos los catalanes™

Leo Messi, mejor jugador del mundo; Andrés Iniesta, segundo; y Xavi, tercero. Los tres
formados en la Masia, los tres hechos aqui. Como Pedro, Bojan, Busquets, Valdés, Piqué y
Puyol, todos hechos aqui. Y Pep Guardiola, el que muchos consideran el mejor entrenador
del mundo, ;qué? Nacido a Sant Pedor, formado a la Masia. ; Te das cuenta? Es posible que
tengamos el mejor equipo de fthol de la historia y la mayoria de sus jugadores son hechos
aqui [...] ¢Que qué tenemos? [...] Tenemos los Pirineos, llenos de nieve en invierno y
tenemos 580 kilometros de costa desde Alcanar hasta Portbou, con 336 dias de sol al afo.
Tenemos el Emporda, la Fageda, La Cerdana, el Delta del Ebro, el Estano de Sant Maurici
y Aigiiestortes. Tenemos la Sagrada Familia y el Parque Giiell, construidos aqui por un
gran senor de aqui. Tenemos todas las cosas bonitas que hizo Miré. Tenemos los huevos
de Dali y Portlligat. Y tenemos un montoén de historias de Merce Rodoreda y de Monzo; y
los poemas de Joan Brossa; y, por descontado, tenemos siempre las palabras de Joan
Manuel Serrat. Tenemos cosas que solo nosotros tenemos: el Tid, el Caganer, las sardanas,
La Patum y los Castellers, y ahora no solo son nuestros, son patrimonio de toda la
humanidad. Tenemos longaniza de Vic, el Recuit de Fonteta, el de Ullastret, las galletas de
Camprodon, los calcots y el romesco, el capipota, el trinxat y las mejores anchoas del
planeta. Y tenemos los mejores cocineros del mundo, haciendo platos increibles, como las
cosas buenas que tenemos aqui. Cosas nuestras, cosas buenas que tenemos.”

5. Conclusiones

A través de la reproduccion de distintos fragmentos extraidos de la muestra de anuncios
comerciales referidos en este articulo, hemos intentado senalar como se produce una
publicidad que practica un ejercicio de representacion de la naciéon y de la identidad que
creemos que puede englobarse en el marco de estudios sobre nacionalismo banal y
nacionalismo cotidiano. Para ello, hemos visto distintos ejemplos de como se recurre a un tipo
concreto de representaciones de la catalanidad a partir de una publicidad de caracter
experiencial. Son muestras de recreacion de una de las formas del nacionalismo banal a través
de contenidos etnosimbdlicos implicitos tanto en términos de discurso oral como visual. La
muestra utilizada nos parece que ejemplifica de qué manera los agentes privados pueden
ejercer un papel activo en la produccion y reproduccion de lanacion de acuerdo con el modelo
unofficial/bottom up propuesto por Ichijo y Ranta. La tipologia basica de producciones que
establecemos en este articulo, asi como su distincion, permite profundizar en un analisis en
términos semiodticos tanto de discursos como de estructuras. Hemos senalado que los
principales fines de las marcas como agentes privados son comerciales y de maximizacion de
los beneficios empresariales, pero asi mismo son agentes activos de nacionalismo banal y de
promocion de las industrias locales y nacionales. Nuestro analisis ha permitido establecer una
triple tipologia de producciones que pueden servir para explicar la nacién y sus elementos de
representacion de la catalanidad en el contexto actual: aquellas que recurren a la apelacion
de aspectos de la vida y la cultura tradicional, aquellas que tratan elementos patrimoniales en
sentido amplio v definidos como idiosincraticos, y aquellas que establecen formas de
definicion sobre “como son los catalanes”. Son factores que nos parecen que ejemplifican la

¢ Estrella Damm 2010. ‘Estrella Damm: F.C. Barcelona 2010. La feina ben feta’,
https://www.youtube.com/watch?v=oaczosE4NkU [Consulta diciembre 2018].

7 Estrella Damm 2011. ‘Estrella Damm FC Barcelona 2011: Que tenim’, https://www.youtube.com/watch?v=h--
RbjdQ6G8 [Consulta diciembre 2018].
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produccion simbolica de la idea de “glocalidad” entendida como forma de interrelacion entre
procesos globales y particularidades locales: la representacion de la tradicion local y la
experiencialidad a través del sentido del lugar concreto, proyectandolo a un nivel global a
través de la apelacion a atributos de idiosincrasia, singularidad, autenticidad y naturalidad.
Hemos recogido distintos ejemplos en el apartado anterior.

Comunicativamente, observamos como las marcas asumen progresivamente la
necesidad de explicarse a través de nuevos formatos vinculados al storytelling y en forma de
relatos que aporten valor y significado al producto; un relato que quiere conectar con una
dimension emocional de la experiencia, y, por tanto, generar vinculos entre esta dimension
experiencial vy la produccion de significados. Es por este motivo que hablamos de la
hipersimbolizacion de la marca, y como esta influye en el marketing para aumentar el poder
evocativo de sus representaciones publicitarias. A nuestro entender, esta hipersimbolizacion
se consigue a través de cuatro recursos: la narracion, la ficcionalizacion de la realidad, el uso
de referencias simbdlicas y el uso de discursos ideoldgicos. Ademas, hemos sugerido que cada
vez mas el branding de producto adopta elementos del branding de nacion. Este cambio lo
podemos observar en el uso creciente que las marcas de producto hacen en relacion con los
elementos de representacion identitaria: aquellos considerados centrales en la
representacion de la catalanidad, en el recurso de su hipersimbolizaciéon combinada con el
storytelling, en la personalizacion de las experiencias que se recrean y una evocacion cada vez
mas intensa del territorio.

En la muestra seleccionada de publicidad experiencial de Catalunia ha resultado comun
ver como se practican actividades diversas en relacion con paisajes altamente consagrados
como representativos de Cataluna y la catalanidad. Si este tipo de publicidad es actualmente
el mas utilizado en el hranding de nacion y en la construccion de la marca de territorios de
escala menor, podemos plantear como hipotesis que, en cuanto a Cataluifia se refiere, existe
una cierta tentativa de crear una marca Cataluna de sentido nacional. Por otro lado, para
entender las caracteristicas de esta publicidad, en general deben tenerse en cuenta otros
rasgos parecidos y caracteristicos de nuestra modernidad tardia: el vitalismo hedonista
(sensualista y emocionalista), el protagonismo del yo recurrente en la imagen y la narracion
de los anuncios estudiados. Por ultimo, los anuncios que de manera mas central ponderan
qué son los catalanes y que valoran sus principales atributos idiosincraticos, resultan exitosos
en lo que se refiere a su popularizacion y difusion. Un ejemplo en este sentido, el anuncio
citado de Estrella Damm Que tenim (2011), suma cerca de 650.000 reproducciones en Youtube.
Fue de los primeros spots de la marca en el desarrollo de este tipo de publicidad comercial
experiencial e idiosincratica, explotada especialmente a través de la saga mediterrdneamente;
un fendmeno in crescendo el de este formato de anuncios de Damm, que en su edicion de 2018
llegd a los diez millones de reproducciones en Youtube®. Podemos decir que esto sucede
gracias a la potente consagracion simbolica de los rasgos que aducen como catalanidad,
gracias al caracter de universo con que son expuestos los atributos, y en tltimo lugar, por la
forma moderna y lidica en que lo hacen que supone también unas ciertas y originales
experiencias de marca nacional catalana o marca de producto catalin. A pesar de estas formas
de actualizacion y el relieve de ciertos valores y practicas sensitivas, hedonistas y
autocentradas, lo cierto es que en el conjunto de anuncios vistos, los elementos
etnosimbolicos destacados finalmente proyectan un tipo identitario civilista, moderno en sus
formas visuales, pero discursivamente propias de los valores tradicionales y comunitarios que
no se distancian de las formas de representacion de la catalanidad de los modelos
nacionalistas catalanes mas clasicos. En definitiva, cabria la posibilidad de comprenderlos

8 “Estrella Damm bate nuevo récord con Mediterraneamente”, Reason why,
https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/estrella-damm-record-visualizaciones-mediterraneamente-
2018-07-09 www.youtube.com/watch?v=h--RbjdQ6G8 |Consulta noviembre 2019).
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dentro de una tradicion de las formas de representacion herederas de los modelos
novecentistas hasta dia de hoy. Por altimo, no podemos obviar el hecho que el crecimiento y
popularizacion de este tipo de anuncios en la publicidad comercial de los ultimos anos se da
en Cataluna en el contexto de una intensificacion del lenguaje identitario y nacionalista. Por
tanto, posiblemente el aumento de una creciente apuesta comercial ve un publico potencial
mucho mas sensible y emotivo al lenguaje del nacionalismo banal cataldn. Esta cuestion
deberia desarrollarse como ambito de investigacion de futuros trabajos similares.
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