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Tu no puedes comprar al viento
Tu no puedes comprar al sol
Tu no puedes comprar la lluvia
Tu no puedes comprar el calor
Tu no puedes comprar las nubes
Tu no puedes comprar los colores
Tu no puedes comprar mi alegria
Tu no puedes comprar mis dolores

(Calle 13, 2010)



Resumen.

La aplicacion de campafias de comunicacion configuradas a partir de teorias psicoldgicas de
persuasion y manipulacion cognitiva, ha desencadenado cuantiosos movimientos de masas
direccionados intencionalmente por los emisores de los mensajes.

En el contexto actual, el dogma consumista impuesto mediante la comunicacion y la fuerza,
ha provocado notorias e irreversibles desigualdades econdémicas y sociales a nivel mundial, asi como
adversos efectos medioambientales que amenazan la sostenibilidad de la humanidad y de las demas
especies del planeta.

Ejemplos como la invasion de Chile e Irak por parte de Estados Unidos, visibilizan la
imposicién autoritaria de la que ha requerido el neoliberalismo para su asentamiento a nivel
internacional. Pero ademas de la fuerza bélica, las élites politicas y econémicas han hecho uso de
sus aptitudes comunicativas para fortalecer el mito consumista y neoliberal en las poblaciones.
Mediante la propaganda y la comunicacién corporativa basadas en paradigmas de comunicacién
derivados de estudios psicoldgicos, ha sido posible consolidar los mitos impuestos, permitiendo asi
una conducta global estandarizada que actia en consecuencia a las directrices conductuales
motivadas por las élites.

Para manifestar la vision critica que la propaganda y la comunicacién corporativa no exponen
a las clases sociales con el propésito de que reproduzcan la conducta deseada, surgen los
movimientos contraculturales inherentes a toda cultura: la contrapublicidad y la contrapropaganda.
Estos movimientos en oposicion al mensaje de las élites, se fundamentan del rechazo a la
legitimacién politica de practicas socialmente perjudiciales que las corporaciones desarrollan para
enriquecerse mientras consiguen que las marcas que representan sean idolatradas.

Palabras clave.

Comunicacioén corporativa.
Propaganda.
Contrapublicidad.
Contrapropaganda.
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1. Introduccioén.

En la historia de la humanidad han existido variedad de sistemas organizativos, tanto
econémicos como sociales, lo cual no podria haber sido factible de no haber existido un ideario
establecido y aceptado por una amplia proporcion del imaginario colectivo.

Como ser vivo, la mas destacable cualidad que diferencia a homo sapiens de las demas
especies habitantes del planeta, es su capacidad cognitiva para crear mitos y comunicarlos
correctamente de forma que éstos se asienten en la conciencia del grupo como reales y superiores a
la trascendencia humana. Gracias a esta aptitud inherente a nuestra cognicion, que surgié por causa
de la revolucién cognitiva (Harari, N., 2011, 41) nuestra especie ha sido capaz de crear sistemas
organizativos y culturales sujetos a dos factores esenciales: la comunicacion y la imposicion por la
fuerza.

Tras derrotar al fantasma que recorria Europa, el sistema econdmico en el que nos
encontramos inmersos se impuso y comenzo6 a tratar de expandir su presencia hasta todo rincén del
planeta, como si del antiguo colonialismo se tratase.

Para que el sistema capitalista y la cultura occidental se propagasen por el planeta tras la
caida del comunismo, fueron necesarias las dos herramientas mencionadas anteriormente, —la
comunicacién y el uso de la violencia—. Partiendo del principio democratico que tedricamente
acompana a la identidad axiolégica del capitalismo, las acciones ofensivas para suprimir los sistemas
ajenos de organizacion social y econdmica, en principio han estado sustentadas por el poder que
concede la soberania popular, por lo que se les otorga la virtud de legitimas.

Que una accidn sea legitima, o que una idea se asiente en el imaginario colectivo, no
significa que sea beneficiosa para la mayoria de individuos que actian a modo de embajadores del
mito establecido. Mediante esta concepcion las personas —fisicas y juridicas—, y los gobiernos con
el poder suficiente para crear y asentar mitos en la sociedad, han aplicado sus aptitudes para
direccionar los efectos de la evolucién social y econémica hacia el beneficio propio.

Usando como herramientas principales: la comunicacion corporativa desde el ambito
empresarial, la propaganda y la censura desde el &mbito politico, asi como la fuerza bélica desde el
ambito militar, se ha conseguido configurar un contexto sociocultural y econémico que tiene como
resultado una manifiesta y desproporcionada desigualdad que evidencia la insostenibilidad del
sistema. Y a pesar de los posibles efectos positivos que ello haya podido tener, como: la disminucion
de guerras y enfermedades, y el acceso a condiciones de vida dignas para una importante porcion de
la poblacion global; existen consecuencias econémicas, sociales y medioambientales que podrian ser
consideradas de mayor trascendencia, las cuales, derivan de la aplicacion de estrategias
socioecondmicas desarrolladas por y para el beneficio de pocos pero consentidas por muchos.

Ante la discrepancia de grupos de individuos con el ideario asentado que acompana a todo
sistema, surge la dicotomia principal entre: sistema y antisistema, cultura y contracultura, propaganda
y contrapropaganda, o publicidad y contrapublicidad. Estos movimientos, tal y como indica su prefijo,
se definen como contrarios a la presion de las fuerzas dominantes, y en los casos que se estudiaran
a continuacion, tratan de justificar su antagénico posicionamiento mediante la ratificacién de los
efectos perjudiciales que provocan las conductas de las élites politicas y econémicas en la sociedad.

Mediante este trabajo analizaremos algunos de los acontecimientos y efectos sociales
trascendentes provocados por la propaganda y la comunicacion corporativa, asi como la respuesta
que los simpatizantes con ideas disonantes expresan utilizando las mismas metodologias, con la
intencién de provocar un efecto de reconversion en el imaginario colectivo, eliminando los universos
de significados procedentes de agencias que cargan su marcas con un extenso espectro de atributos
intangibles, y sustituyéndolo por el significado real de la conducta empresarial en su actividad
econdmica y social.



1. 1. Justificacion.

Las desigualdades econdmicas y sociales a nivel mundial derivadas de la aplicacion de
politicas neoliberales, asi como la incesante actividad productiva que conlleva la continua extraccién
de finitos recursos naturales, ponen de manifiesto la ineptitud sistémica en el objetivo de que la
humanidad alcance un desarrollo social, econdmico y medioambientalmente sostenible.

Para frenar la tendencia de insostenibilidad provocada por la desigualdad estructural del
sistema y sus consecuencias ambientales, las clases populares y las organizaciones no
gubernamentales han adoptado una actitud activa en la lucha por los efectos de reconversién social
para direccionar la conducta de las masas hacia una postura critica con las marcas multinacionales y
gobiernos elitistas que perpetuan con sus actos una plutonomia cada vez mas exclusiva.

La élite politica y econédmica cuenta con los medios y el poder suficiente para alcanzar con el
uso de la comunicacion efectos sociales en favor de su beneficio propio. Con el progreso de los
paradigmas comunicativos, la influencia de la alta cultura sobre las clases populares se intensifica, lo
que ocasiona una respuesta en oposicion de los organismos conscientes de las consecuencias que
provocan el sostenimiento de los mitos neoliberales por parte de las clases populares.

Al igual que para asentar el neoliberalismo fue necesaria la aceptacién de sus ideas por parte
de la sociedad, la contrapublicidad y la contrapropaganda aspiran a alcanzar la misma adhesion a
sus mensajes con la intencion de que éstos provoquen un efecto de activacion actitudinal y
conductual en la lucha por imponer a los gobiernos y a las grandes empresas medidas que blinden
los derechos humanos y consoliden mecanismos de distribucion mas equitativa de la riqueza
mundial.

Por lo tanto, la justificacion de este estudio reside en la necesidad de que las personas con
aptitudes necesarias para el desarrollo de campafias de comunicacién, se conciencien de la
necesidad de aplicar sus capacidades en un ambito que aspire a alcanzar un espacio de convivencia
donde sea posible el acercamiento a una sociedad mas justa y sostenible, ya que este objetivo puede
resultar prioritario contrastado con la necesidad de que el sistema econdmico se mantenga
engrasado gracias a la constante emision de comunicacion corporativa.

1.2. Objetivos.

El principal objetivo del estudio se centra en el andlisis de efectos socioldgicos que han
acontecido a raiz del establecimiento del actual sistema econdmico mundial. La perspectiva con la
que se presentara el estudio estara determinada por un constante matiz critico que tratara de
exponer las consecuencias sociales que materializan la insostenibilidad y desigualdad estructural del
capitalismo.

Mediante el estudio de los distintos apartados, la idea que se configura se encuentra en
sintonia con una visién anticorporativa. Esta visidon opositora sera fundamentada a partir de las
manifestaciones de la irresponsable conducta empresarial en su interaccion con la sociedad.

Como objetivo final del estudio, se tratara de ofrecer la informacion suficiente para intensificar
el debate critico en referencia a la impunidad corporativa y politica, la cual queda expuesta con la
desobediencia de sus labores de responsabilidad y sostenibilidad social y medioambiental. La
intencion es que las sinergias de significacion del mensaje ofrecido conduzca a un efecto actitudinal
que materialice una predisposicion activa en la lucha contra las élites politicas y econdmicas cuando
sea evidente la manipulacion de la sociedad por su parte para alcanzar sus objetivos basados en el
beneficio propio y no social.



1.3. Estructura.

El estudio comienza con una perspectiva socioldgica de la evolucion del sistema capitalista,
haciendo referencia al impacto y los efectos que éste ha tenido en el desarrollo social a nivel mundial.
Posteriormente se examinaran dos de los ejemplos mas trascendentes de la imposicion violenta del
neoliberalismo: el caso de Chile e Irak, asi como las consecuencias que han acontecido debido a la
aplicacién de ‘la doctrina del shock’ por parte del gobierno estadounidense en naciones ajenas.

Tras el estudio pormenorizado de las consecuencias que ha tenido la imposicion de nuestro
actual sistema econdémico y social, se hara referencia a los mecanismos comunicativos sustentados a
partir de teorias psicolégicas de la manipulaciéon cognitiva que se han empleado para solidificar los
mitos neoliberales en la poblacién, con el fin de adquirir un arraigo suficiente en el imaginario
colectivo que posibilite la sostenibilidad del sistema.

A raiz de la explicacion de los paradigmas del branding derivados de teorias psicologicas, se
procedera con la exposicion de los efectos sociales que han acontecido en consecuencia de la
aplicacion de acciones de comunicacion corporativa. Esta seccion estara dividida en tres apartados, y
cada uno de ellos se centrara en un aspecto concreto de la comunicacion corporativa: el primero
expondra las consecuencias del intrusismo publicitario en los espacios publicos y privados, el
segundo; la desvirtuacion de significados que las marcas alcanzan en su imagen publica gracias al
branding, y por ultimo; en relacidn con el segundo punto, se describira la estrategia del
greenwashing, la cual esta centrada en que la imagen de la marca sea percibida como responsable
con el medio ambiente aunque sus acciones empresariales no representen en absoluto el
compromiso medioambiental.

Tras el analisis critico de algunos de los aspectos mas destacables de la comunicacion
corporativa, se atendera al objeto de estudio central: la contrapublicidad. En esta secciéon se
analizaran: las causas de su existencia, los aspectos fundamentales constitutivos, las metodologias
implementadas para su materializacion y algunas de los efectos mas significativos que ha provocado
el movimiento anticorporativo.

Por ultimo, el documento expondra informacion referente al campo de estudio de la
organizacion no gubernamental Greenpeace. De la cual se hara un breve repaso de su historia, de
algunos de sus logros mas trascendentes, y; por ultimo, el andlisis de tres de sus mas notorias
campafas de denuncia estructuradas a partir de contenidos de comunicacion contrapublicitaria.

1.4. Metodologia de estudio.

Para el desarrollo del documento se han consultado numerosos estudios criticos con la
estructura del sistema econdémico y social. Desde documentales como: La doctrina del shock (Klein,
N., 2009); el cual hace un repaso sobre el proceso de expansion del neoliberalismo (desde Chile
hasta Rusia), hasta contenidos como Capitalismo: una historia de amor (Moore, M., 2010); donde se
detallan algunas de las muestras mas significativas de insostenibilidad y desigualdad econdmica que
provoca el neoliberalismo. Asimismo, se hara referencia a documentos escritos como No logo (Klein,
N., 1999) que podria ser considerado como un manifiesto anticorporativo ampliamente argumentado
y justificado, donde se exponen las consecuencias de los efectos provocados por el desarrollo de las
teorias motivacionales y cémo este proceso y la capacidad econdmica ha permitido a las grandes
marcas tener practicamente mas poder legislativo que la soberania popular.

Por ultimo, otro documento que ha servido como base para el desarrollo tedrico que se
expondra en estudio, y que ha sido imprescindible para tener accesibilidad a la informacion referente
a las acciones vy victorias de la organizacion Greenpeace, es el trabajo de fin de grado desarrollado
por Sandra lzquierdo: La contrapublicidad de Greenpeace como estrategia frente al greenwashing
(2016) gracias al cual se ha recabado informacién trascendente sobre la accién de Greenpeace como
organismo emisor de contrapublicidad.



2. Marco teodrico.
2.1. El capitalismo.

«Creo que el capitalismo es mucho mas importante que la democracia. Yo no creo mucho en
la democracia, siempre digo que democracia es como dos lobos y una oveja decidiendo qué van a
cenar» (Moore, 2009, 56).

Como se expuso en la introduccion: existen diversas formas de plantear un sistema politico y
social. Muchos de estos sistemas han aspirado a expandirse por el planeta para que la poblacién se
adhiriese a sus ideas y actuase en consecuencia a sus principios. Para entender nuestro contexto
histérico es necesario estudiar el mito que mas adeptos ha conseguido y mayor imperio ha creado: el
capitalismo.

Uno de los principios béasicos que se ha usado para convencer a la opinién publica de que el
capitalismo es un correcto sistema econdmico, es su proximidad al concepto de libertad. Este
sistema econdémico, y en mayor medida la derivacién que surge de él: el neoliberalismo, defienden la
libertad individual en el ambito econdémico, asi como el apoyo a lo privado y la negativa a la
intervencién estatal en la economia. Estos tres principios intrinsecos y destacables de nuestro
sistema econdémico, asi como su principal y obligatorio objetivo: la obtencién de beneficios, son
algunas de las premisas clave para entender su funcionamiento y expansion.

La metodologia implementada con el fin de consolidar un sistema estructuralmente neoliberal
en Estados Unidos, consistié en la intensa emisién de publicidad y propaganda que promovia la
asociacion de este sistema con atributos intangibles como si de una estrategia de brand management
se tratara.

Para que el sistema se afianzase, suponia un imperativo imprescindible el sostenimiento de
este mito por una sdélida base social. Por desgracia para los planners del neoliberalismo, que querian
que el sistema mutase a la plutonomia que es actualmente, las metafisicas ideas como: la
reconfortante libertad de decision, o la sostenibilidad del sistema gracias a ‘la mano invisible’, no eran
suficientes para una adhesién total de la poblacion a un sistema consumista. Para construir este
imperio era necesario que el cielo prometido durante siglos por los dirigentes religiosos y feudales se
aproximase desde lo utdpico para hacer, al menos, acto de presencia en el mundo tangible.

Ante la necesidad de materializar los atributos que aspiracionalmente acomparan al ddlar,
surge el concepto del Suefio Americano, cuyo poder desestima la necesidad de un utdpico paraiso,
ya que posee la aptitud de convertir directamente a los humanos (ricos) en dioses.

Al contrario que el cielo religioso, nuestro sistema permitira a la élite econémica acceder a la
modificacion fisica para adquirir cualidades que hace no mucho se habrian calificado como divinas,
pero como afirma Yuval Noah Harari: «éstos seran una nueva élite de superhumanos mejorados y no
la masa de la poblacién» (2015, 337). Este es tan solo un ejemplo de la analogia entre los poderes
que anteriormente solo podian ser concedidos —en teoria— por una entidad divina y que ahora son
asequibles cambiando los ritos religiosos por ritos econémicos.

El Sueio Americano puede ser definido como un concepto creativo que trata de asociar los
principios consumistas a la felicidad. El sentimiento de deseo materialista exacerbado ha sido
explicitamente incentivado por psicélogos motivacionales expertos en la comunicacion de masas
—que estudiaremos proximamente—, ya que a pesar del distanciamiento de la cultura occidental con
el budismo, —donde se divulga la idea de la abstencién de deseos para alcanzar una verdadera
satisfaccion—, no se concebia la extrapolacion de deseos a necesidades, puesto que no existia el
habito de consumo innecesario como forma de saciar una adiccion provocada por la efimera felicidad
que surge con la adquisicion de bienes simbdlicos.

El deseo por vivir en un paraiso terrenal ha funcionado como un suculento reclamo que ha
logrado la adhesion de fieles embajadores de la marca capitalista; no obstante, lo verdaderamente
imprescindible para la sostenibilidad del sistema no era la riqueza de un pequefio grupo sustentada



por una amplia mayoria, sino el establecimiento de una parcial igualdad que concediese a la clase
media la aspiracion de cumplir algun dia el Suefio Americano. (Moore, M., 2009, 55).

En términos generales, la existencia de la clase media se basa en que la mayoria de la
poblacién pueda acceder a bienes que anteriormente eran considerados de lujo, como el césped, por
ejemplo.

Los jardines bien cuidados requerian terreno y mucho trabajo, en particular en la época
anterior a la invencion de los cortacésped y los aspersores automaticos. A cambio no producian nada
de valor (...). Los pobres campesinos no podian permitirse dedicar una tierra o un tiempo precioso a los
jardines. Por lo tanto, el pulcro prado de la entrada de los castillos era un simbolo de estatus que nadie
podia falsificar. (...).

Por ello, los humanos llegaron a identificar los jardines con el poder politico, el nivel social y la
opulencia econémica. No es por tanto sorprendente que en el siglo XIX la burguesia, en auge, adoptara
el jardin con entusiasmo. Al principio solo banqueros, abogados y magnates de la industria podian
permitirse tales lujos en sus residencias privadas . Pero cuando la revolucién industrial amplié la clase
media y dio origen al cortacésped y después al aspersor automatico, millones de familias pudieron
permitirse de pronto un jardin en su casa. En las zonas residenciales norteamericanas, un jardin
impecable pas6 de ser un lujo de una persona rica a una necesidad de la clase media. (Harari, N,.
2015, 74-75).

La clase media de los Estados Unidos durante la década de 1950 vivié en condiciones
notablemente mas favorables que los antiguos sefiores feudales. Aun no teniendo un palacio como
residencia, una gran parte de la poblacion podia permitirse durante estos afios una casa familiar con
jardin; correctamente acondicionada y amueblada con innovadores y eficientes electrodomésticos,
asi como la adquisicion de un automovil y, en definitiva, un estilo de vida adecuado.

Mi padre, que trabajaba en una cadena de montaje en General Motors: compré y pagé nuestra
casa antes de que yo acabara el parvulario. Cambidbamos de coche cada tres afios, ibamos a Nueva
York cada dos afios (...). Ilbamos a escuelas catélicas... Viviamos bien. Si el capitalismo era eso: jme
encantaba! Y a los demas también (....). Papa tenia un buen trabajo y mama podia trabajar si queria,
pero no era necesario. Las familias de clase media vivian con un solo sueldo. La empresa o el sindicato
nos daba cobertura médica y dental gratuita. Los jévenes podian ir a la universidad sin tener que pedir
un préstamo al banco. Papa tenia cuatro semanas de vacaciones pagadas en verano. La mayoria de la
gente tenia una cuenta de ahorro y pocas deudas, y papé apartaba dinero de la pensién donde nadie
pudiera tocarlo; estaria esperandole cuando se jubilara. (Moore, M., 2009, 14).

Con esta cita, Michael Moore pretende constatar el favorable estilo de vida de una familia
americana de clase media en la década de los cincuenta, las cuales, no necesitaban mayor
adquisicion de riqueza o bienes para afirmar que su sistema les proporcionaba un correcto nivel de
vida.

Tras la cita que se ha escogido, Michael Moore deja constancia de que esa etapa de
bonanza laboral y econémica era consecuencia directa de la destrucciéon de las infraestructuras
europeas por causa de la Segunda Guerra Mundial. Este hecho concedié a Estados Unidos la
posibilidad de imponerse econdmicamente sobre los demas paises y acercar el aclamado Suefio
Americano a las clases medias (Moore, M., 2009, 16).

Pero cuando la competencia extranjera florecié de sus escombros, el monopolio americano
se vid amenazado por la peor pesadilla de Wall Street: la pérdida de beneficios. Ante esta disyuntiva:
mantener un buen nivel de vida de la clase media americana; apostando por sueldos dignos vy
jornadas laborales razonables, o desplazar la industria hacia paises no desarrollados donde las
condiciones laborales son mucho mas rentables para los empresarios, resulta que la principal
premisa de incrementar los beneficios hace que tomar esta decision no les resultase complicado a
los grandes empresarios estadounidenses.

Naomi Klein, describe asi el caso concreto de General Motors:
Desde la publicacion del informe critico, General Motors ha cambiado de politica. No obstante,

sigue habiendo un gran contraste con la época en que la politica de la empresa era que los hombres
adultos que trabajaban en sus plantas automotrices debian ganar lo suficiente no solo para mantener a
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sus familias, sino también para poseer un coche o un camiéon de General Motors. La empresa ha
suprimido 82 mil puestos de trabajo en EE.UU. desde 1991 y se propone recortar otros 40 mil hacia el
afo 2003, transfiriendo la producciéon a las maquiladoras y sus instalaciones clénicas de todo el
planeta.®® Algo muy diferente de la época en que proclamaba orgullosa que «lo que es bueno para
General Motors es bueno para el pais». (1999, 269).

Lo cierto es que un proceso similar habia ocurrido ya décadas antes. En los afios 20, la
situaciéon de Estados Unidos no era muy diferente en términos de bonanza econdémica; no obstante,
cuando el mercado bursatil estalld6 como consecuencia de la descontrolada especulacién financiera,
Estados Unidos y Europa se vieron inmersos en una crisis que solo una guerra mundial podia
solucionar. Esto provoco lo que se podria denominar como una disonancia cognitiva popular, en la
que los individuos fueron conscientes de que el feliz mundo del consumismo en el que habian creido
con ilusién, en realidad era exactamente eso: una ilusion.

Resulta interesante que la ultima vez que se produjo un ataque exitoso contra la publicidad —y
no un desacuerdo con su contenido o sus técnicas— fue durante la Depresion. En la década de 1930,
la idea misma de la sociedad consumista feliz y estable que reflejaban los anuncios provocé una ola de
resentimiento entre millones de estadounidenses excluidos del suefio de la prosperidad. Aparecié un
movimiento antipublicitario que no atacaba los anuncios porque contuvieran imagenes discutibles, sino
porque era el rostro mas falso y claro de un sistema profundamente discutible. A la gente no le irritaban
las imagenes de de los anuncios, sino la crueldad de la promesa, a todas luces engafiosa, que
representaban: la mentira del Suefio Americano de que el feliz estilo consumista de vida era accesible a
todos. A finales de la década de 1920 y a comienzos de la década de 1930, las frivolas promesas del
mundo de los anuncios convivian cruelmente con las victimas del colapso econdémico, y sentaron las
bases de una ola de militancia entre los consumidores (Klein, N., 1999, 357).

Resulta l6gico que la respuesta ante esta disonancia cognitiva compartida fuese atacar a los
responsables de la implantacion en las masas de una idea que en definitiva habia sido ideada con el
objetivo de enriquecer aun mas a los grandes empresarios. Considerando que este acontecimiento
tuvo lugar hace casi noventa afos, se plantea la cuestidon del retroceso en la consciencia popular
para reclamar a las corporaciones sinceridad y justicia social. Esta aparente pérdida del sentido
histérico es uno de los factores que han permitido el establecimiento del neoliberalismo a nivel
mundial, asi como el regreso de los universos semanticos de las marcas que tratan de transmitirnos
la misma idea de la felicidad consumista, solo que esta vez con una mayor aptitud metodoldgica en
las estrategias de comunicacion persuasiva y pudiendo invertir en éstas millones de doélares que han
podido ahorrarse de la produccion de sus productos.

2.2. El shock.

Un estado de shock, no es algo que se produce Unicamente cuando nos pasa algo malo, sino
también cuando perdemos nuestra narrativa o nuestra historia, cuando nos desorientamos. Lo que nos
mantiene orientados, alerta y a salvo del shock es nuestra historia.

Una época de crisis como la que estamos viviendo es ideal para pensar en la historia, en la
continuidad, en las raices. Es un buen momento para situarnos en la historia de la lucha humana.
(Klein, N., 2009, 1).

Naomi Klein, expone en su documental: La doctrina del shock (2009), el proceso historico
que permitié el asentamiento de nuestro sistema y nuestra cultura de masas occidental derivada de
la globalizacion empresarial. Segun la autora, existen tres formas de provocar el shock social de
manera que sea posible la configuracion y establecimiento de un sistema que no beneficia a la
mayoria de la poblacidon. Las tres herramientas basicas para hacer factible este hecho, segun la
autora son: la guerra, la economia y la represion y la tortura.
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2.2.1. Chile.

«Yo los estoy viendo desde arriba porque dios me puso ahi, la providencia, el destino, como
quieran llamarlo, me ha puesto ahi» (Pinochet, A., 1987).

«La unica solucion para el problema de los derechos humanos es el olvido» (Pinochet, A., 1995).

Uno de los ejemplos mas destacables de la expansion por imposicion del neoliberalismo es
la llegada de los ‘Chicago Boys’ a Chile. Tras la sublevacion militar del general Pinochet, motivada en
parte por el boicot econémico estadounidense (Klein, N., 2009, 10), el pueblo chileno vio como su
republica democratica presidida por el marxista Salvador Allende fue destruida para imponer un
régimen autoritario dirigido por Pinochet y apoyado por los Estados Unidos.

La informacién referente a la intervencion encubierta de Estados Unidos en la politica y
economia chilena queda recogida en el informe Church; en el cual, se detallan las maniobras
desarrolladas por la CIA para desestabilizar el gobierno de Allende e imponer un sistema capitalista
neoliberal que no era posible asentar sin la represién propia de un estado autoritario.

Aunque el objetivo era la recopilacién de informacion, los Estados Unidos mantenian vinculos
con el grupo con mas probabilidades de derrocar al nuevo presidente. Para ello era caminar por la
cuerda floja, la distincion entre la recogida de informacion y ejercer influencia era inherentemente dificil
de mantener. (Gofii, A., 2013, 37)

En este caso vemos como el valor axiolégico del capitalismo: la libertad, queda rotundamente
desmentido. Se invirti6 pues el mensaje propagandistico por excelencia de la época, en el que se
exponia la necesidad de librar a la humanidad del comunismo para alcanzar una sociedad libre y con
derechos.

«Nacion es tratar de hacer de Chile un pais de propietarios y no de proletarios» (Pinochet, A.,
1987).

Una vez en el poder, Augusto Pinochet adopt6 el plan econémico desarrollado en E/ Ladrillo,
disefiado por los estudiantes chilenos que habian sido becados para estudiar economia de libre
mercado en la Escuela de Chicago con el mas prestigioso defensor del neoliberalismo: Walter
Friedman. Este manual econémico promovia; en definitiva, la acentuacion de la desigualdad
econdmica, y lo hacia con medidas como: la supresion del control de los precios, la privatizacién de
empresas estatales, la eliminacion de aranceles de importacion, la reduccion del gasto publico, etc.
(Klein, N., 2009, 11). El resultado de estas medidas econémicas en términos de sostenibilidad social
fueron catastroficas para el pueblo chileno, el cual, fue la principal victima de los resultados del
experimento del neoliberalismo desorbitado (Klein, N., 2009, 15).

Ademas de la guerra y el shock econdmico, Chile vivid la tercera tactica de esta doctrina —
la represién y tortura— con la misma contundencia que las dos anteriores, siendo testigo de miles de
asesinatos y desapariciones de individuos contrarios al régimen autoritario. Orlando Letelié, Ministro
de Exteriores del gobierno de Allende, asesinado en un atentado con coche bomba, expuso la
siguiente cita:

El plan econdmico tenia que imponerse por la fuerza, y en Chile esto solo podia conseguirse
por miles de asesinatos, el establecimiento de campos de concentracion por todo el pais y el
encarcelamiento de mas de 10 mil personas en tres afios. (Letelié, O., 1976)

Mientras ocurrian estas violaciones de derechos humanos avaladas por el Tio Sam, y la
economia social del pais se hundia, los empresarios estadounidenses recibian con los brazos
abiertos la traduccién de estos hechos en incremento de beneficios.

No procede desarrollar un exhaustivo analisis sobre los beneficios o consecuencias del
neoliberalismo frente a una economia intervenida por el Estado. No obstante, conviene puntualizar
que en términos de equidad econdmica y social, las medidas impuestas por un sistema que se ha
configurado a partir de politicas econdmicas neoliberales, tienden irremediablemente a agravar la
comun brecha de desigualdad del poder adquisitivo y del nivel de vida de la poblacién, mediante el
fomento del individualismo y de la privatizaciéon casi absoluta de los bienes publicos, lo cual, provoca
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una severa y evidente insostenibilidad social, ya que no se considera viable —baséandonos en las
ensefianzas histéricas— el mantenimiento infinito de un sistema con una extrema desigualdad
estructural.

En el caso de Chile, este hecho se constata con el Informe de Estudios Econémicos de la
OCDE, publicado en febrero de 2018, que afirma lo siguiente: «la pobreza relativa, la proporcion de
trabajadores con baja cualificacion, las brechas de género tanto en salarios como en participacion en
la fuerza laboral, y el desempleo juvenil siguen siendo elevados para los estandares de la OCDE»
(OCDE, 2018, 4). Asimismo, el estudio afirma que «la relacion entre el decil de ingresos mas
elevados y el decil de ingresos mas bajos se sitla entre las mas pronunciadas de la OCDE, a pesar
de ser méas baja que en otros paises de América Latina» (OCDE, 2018, 8).

La situacion econémica que vive Chile actualmente, es légica conociendo las consecuencias
de las medidas econémicas implementadas de forma autoritaria durante la dictadura de Pinochet. En
el documental: Los Chicago Boys (2005), se expone el manifiesto de los principales artifices de la
produccion de El Ladrillo, y destaca la favorable opinion que tienen sobre la aplicacién de sus
medidas econdémicas. Los ‘Chicago Boys' defienden la macroeconomia chilena y su volumen de
inversion extranjera, mientras obvian resultados como los expuestos anteriormente por la OCDE.
(Fuentes, C., Valdeavellano, R., 2015, 74).

Que la poblacién no desarrolle una profunda oposicion activa a la mejora de la situacion
macroecondmica del pais a costa del incremento de la desigualdad social y el empeoramiento de la
calidad laboral, es un hecho de compleja asimilacion sin reflexionar sobre los efectos de la constante
propaganda capitalista que se ha emitido para camuflar las consecuencias del sistema neoliberal.

2.2.2. Irak

No tienen conciencia, no saben nada. Nos han masacrado, han destruido nuestras casas, Dios
destruira las suyas, jDios es grande! jDios es grande! jDios destruya sus casas! jVictoria para Irak! (...)
Somos todos civiles, aqui no hay milicia. Ruego a Dios que nos vengue, Dios, solo puedo contar
contigo (Moore, M., 2004, 1:13).

Esta es una manifestacion contra el terrorismo, contra el terrorismo americano. Los
americanos arrestan y matan a mujeres y nifios, insultan a los ancianos y matan a los jovenes.
jAmeérica es terrorismo! jAmeérica es terrorismo! (Klein, N., 2009, 1:05).

«No estan contentos de haber sido invadidos, yo tampoco lo estaria de ser invadido». (George
W. Bush) (Moore, M., 2004, 1:22).

Otro ejemplo representativo que expone la inmoral metodologia implementada para la
imposicién del neoliberalismo americano en paises ajenos es la guerra de Irak.

Tras los atentados del 11 de septiembre, la nacion estadounidense se vio bajo la alerta de la
amenaza terrorista, y una vez mas: los dirigentes politicos, asi como los empresarios poderosos e
inversores de Wall Street, supieron traducir un hecho catastréfico en una oportunidad comercial.

El ataque militar a la nacién soberana de Irak por el ejército estadounidense en marzo de
2003, no se produjo siguiendo un criterio de seguridad nacional, este ataque tenia como objetivo
implicito abrir un nuevo mercado en un territorio considerado econémicamente rentable, en gran
medida por sus reservas de petroleo.

Para entender los precedentes que acontecieron la invasién de Estados Unidos en Irak se
considera imprescindible el analisis de los vinculos existentes entre el gobierno de Estados Unidos
—y en concreto la familia Bush— con los empresarios sauditas y miembros de la familia Bin Laden.

La primera relacion «irénica», segun dice Bandar Bin Sultan —embajador saudi en los
Estados Unidos hasta 2005— en una entrevista concedida a la CNN, es la lucha conjunta de EEUU
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y los saudies —incluyendo a Bin Laden— en colaboracién con los Muhairis para liberar a Afganistan
de los comunistas a mediados de la década de los ochenta. (Moore, M., 2004, 22).

Ademas de la lucha conjunta del gobierno estadounidense con futuros enemigos del Estado
—Ilo cual no es un hecho aislado—, resultan impactantes los vinculos comerciales que mantenian las
familias Bush y Bin Laden. Estas relaciones econémicas son analizadas en el documental Fahrenheit
9/11 (2004). A continuacion se expondran las consideradas mas significativas:

Inversiones provenientes de empresarios petroleros sauditas en las empresas de George
W. Bush; especificamente las inversiones realizadas por James R. Bath, contratado por la
familia Bin Laden para la administraciéon de su capital en Texas. (Moore, M., 2004, 28).

- La relaciéon econdémica a través de The Carlyle Group, grupo de grandes empresas en el
cual trabajaron tanto Bush padre como hijo, y donde se invertia dinero procedente de la
familia Bin Laden. Cabe destacar que parte de estas inversiones estaban destinadas a uno
de los fondos de defensa del grupo Carlyle (United Defense), por lo que el aumento de
gasto en defensa de los Estados Unidos se traducia a beneficios econdmicos de la familia
Bin Laden. (Moore, M., 2004, 32).

Otro aspecto trascendente que pone de manifiesto el vinculo entre las familias Bush y Bin
Laden, es la salida del pais autorizada por el gobierno de 142 saudies, —entre los cuales se
encontraban 24 miembros de la familia Bin Laden—, dias posteriores al once de septiembre. Este
acontecimiento tuvo lugar a pesar de la total paralizacion de los vuelos comerciales y privados en los
aeropuertos de Estados Unidos, e ignorando el comun proceso policial de tomar declaracion a los
miembros de la familia de un presunto terrorista. (Moore, M., 2004, 20).

Antes de que molestos periodistas para el establishment como Michael Moore expusiesen
este tipo datos, los cuales dejaban en evidencia la mala gestién y praxis de la administracién Bush, la
sociedad americana se encontraba bajo una influencia propagandistica que difundia el terror y la
desinformacion para mantener sus inmorales practicas lejos de una opinidn publica no sesgada.

Mediante el terror y el engafio, el gobierno de Estados Unidos legitimizé la invasion de Irak.
Una de las premisas falsas mas utilizada fue la reiteracién de que la nacién irani suponia una
amenaza internacional debido a que el régimen Sadam Hussein poseia armas de destruccién
masiva, las cuales finalmente resultaron ser inexistentes (Corera, G,1, 2016).

La invasion de Afganistan e Irak, y la posterior represion y tortura que se llevé a cabo contra
los presuntos terroristas en Guantanamo —de los cuales muchos resultaron ser inocentes— (BBC,
2011), expuso de nuevo la injustificada conducta del gobierno americano para obtener beneficios
econdmicos a costa de la violacién de derechos humanos.

Tras la finalizacion de la Guerra de Irak, el responsable estadounidense de controlar las
inversiones y la economia del destruido pais fue Paul Bremer, el cual, aplicé una politica econémica
en sintonia con la impuesta en Chile por los ‘Chicago Boys’, haciendo ganar grandes beneficios a
empresas estadounidenses que fueron las encargadas de la reconstruccion del pais, entre las cuales
se encontraban: Creative Associates International, Bearing Point, RTI International, Haliburton, etc.
(Klein, N., 2009, 57).

Estas empresas vieron como la supuesta reconstruccion de Irak les permiti6 embolsar
millones de ddlares de beneficios. Estas desorbitadas ganancias provenian —aparte de la extraccion
de recursos naturales— del gran volumen de inversiones y de las extensa lineas de
subcontrataciones que las empresas estadounidenses realizaban con empresas nacionales; de forma
que empeoraban las condiciones laborales para los trabajadores irakies pero ascendia el volumen de
beneficios para los empresarios colonialistas.

13



2.2.3. Consecuencias del Shock.

A mi me tiene absolutamente sin cuidado la desigualdad (...) hay que disminuir el grado de
envidia, porque el problema de la distribucién de ingresos es un problema de envidia, nada mas;
uno envidia a la persona que tiene mas plata (Fuentes, C., Valdeavellano, R., 2015, 1:22).

La estructura econdmica tal y como esta establecida por el sistema, hace incompatible la
proporcional distribuciéon social de la riqueza; es decir, el incremento de la riqueza de un pequefio
grupo de empresarios se puede relacionar directamente con el incremento de la pobreza de un
extenso segmento poblacional. Por ejemplo, en el caso analizado anteriormente sobre General
Motors —en el que se exponia el cierre de fabricas nacionales y la externalizacién de la produccion
para el aumento de los beneficios—, los estadounidenses supuestamente debian estar conformes
con que la empresa incrementase sus millonarias ganancias aunque esto fuese a costa de acabar
con miles de puestos de trabajo, ya que la salud de General Motors en Wall Street era lo que
realmente debia importarle a la poblacion y a los trabajadores despedidos, porque ello suponia la
superioridad de las empresas estadounidenses y la mejora de los datos macroeconémicos del pais.

Lo cierto es que la riqueza de los grandes empresarios se mantiene en incesante crecimiento
gracias al progresivo empobrecimiento de las clases medias y bajas, y a la esclavizaciéon de los
paises no desarrollados. Si una multinacional destina un gasto menor a la produccién de sus bienes
materiales mediante la instalaciéon de sus fabricas en paises forzados a mantener politicas permisivas
ante los abusos empresariales en el ambito laboral, y ese ahorro del gasto lo destina a grandes
campafas de comunicacion que incentivan el consumo, los beneficios de la empresa —con toda
probabilidad—, ascenderan exponencialmente.

Para llegar a la anterior conclusién no es necesario haber asistido a clases de libre mercado
con Walter Friedman, al igual que los ‘Chicago Boys’, es sabido que una multinacional se vera
beneficiada si externaliza su produccion a paises del Tercer Mundo, lo que conlleva la consolidacion
de este tipo de acciones por parte de otras corporaciones para asegurar su hegemonia econémica, y
el aumento de inversién en gigantescas campafas de marketing para continuar cargando el
imaginario colectivo de utépicas ideas sobre sus logos que camuflen su verdadera identidad frente a
la opinion publica.

Lo cierto es que el imaginario de ideas que emiten las grandes corporaciones suelen ser
contradictorias con la realidad de sus acciones, lo cual evidencia el cinismo corporativo, y hace
florecer a una oposicion activa que disiente con el mantenimiento de un sistema que impone el
beneficio desorbitado de multinacionales a costa de la esclavizacion de paises del Tercer Mundo y el
empobrecimiento progresivo de la clase media y baja.

Es comun el debate sobre la distribucién de la riqueza que conlleva el distanciamiento entre
clases sociales; normalmente, quien se encuentra en el grupo menos favorecido tiende a plantearse
este hecho y a oponerse a él. No obstante, para ser consecuente con las utdpicas ideas de igualdad
social y econdmica, la oposicion debe hacer referencia al unisono a la desigualdad econdémica
internacional. Al igual que se plantea la lucha por la igualdad entre la clase alta y baja, la accién debe
extrapolarse hacia la mision de evitar la desigualdad entre los paises denominados del Primer Mundo
y del Tercer Mundo, ya que el principio es el mismo: la riqueza de unos se sustenta con la pobreza
de otros.

La tendencia a: la privatizacién de empresas publicas, la externalizacién de la produccién, la
subcontratacion de empresas para camuflar acciones inmorales, o a la temporalidad del empleo; son
algunas de las causas directas que configuran la desigual tendencia del reparto de riqueza de la
economia mundial.

Manpower Europe, una filial de la empresa estadounidense (Manpower Temporary Services)
vio crecer sus ingresos en Espafia en un asombroso 719% en un solo afio, desde 6,1 millones de
dolares en 1996 hasta 50 millones en 1997. Italia no legalizd las empresas de trabajo temporal hasta
1997, pero cuando lo hizo Manpower Europe se apresuro a abrir alli 35 oficinas nuevas en 1998. (Klein.
N, 1999, 295).
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Estos datos, muestran el origen del incremento del trabajo temporal y la malas condiciones
laborales en paises europeos como Espafia, el cual aun es victima de este lastre. Los dirigentes
responsables de agravar el problema elogian su gestién gracias a la mejora de los datos econémicos,
aunque éstos se deba en gran parte al empeoramiento de las condiciones laborales y el aumento de
la desigualdad entre clases.

Ademas de Espania, ltalia o Alemania, Inglaterra fue testiga de una aplicacion drastica del
shock economico, llevado a cabo por la administracion Thatcher (simpatizante con el régimen de
Augusto Pinochet y el gobierno de Reagan). En 1982, la victoria en las Malvinas concedi6 en gran
medida a Margaret Thatcher su reeleccion como primera ministra de Inglaterra, ésto mas la
resistencia y victoria ante la huelga convocada por el Sindicato Nacional de Mineros, permiti6é a
Thatcher la aplicacion del shock econdmico parecido al que se desarroll6 en el régimen de Pinochet y
en la era Reagan: privatizé masivamente el sector industrial (acero, agua, electricidad, gas, telefonia,
aerolineas, petréleo y viviendas publicas), sacd a concurso servicios municipales, y llevo a cabo la
desregulacién de servicios financieros y de la banca —conocido como el ‘Big Bang'— en 1986 (Klein,
N., 2009, 34).

Los resultados a nivel mundial de la aplicacién de estas politicas econémicas, que incentivan
la desigualdad entre clases y paises, tienen como consecuencia inevitable la sublevaciéon popular
ante los abusos e injusticias y la formacion de una militancia activa contra las empresas propietarias
de las grandes marcas, ya que son las principales artifices y beneficiadas de estas practicas, las
cuales, agravan exponencialmente: la insostenibilidad social en términos de igualdad econémica, la
destruccion de espacios naturales, asi como la extincidn de espacios publicos que no inciten al
consumo de bienes innecesarios.

2.3. Estudios psicolégicos de la persuasion de masas.
«Una mentira repetida mil veces se convierte en una verdad» (joseph Goebbels).

Existen variedad de procedimientos y metodologias para tratar de persuadir la conciencia
individual o social por parte de las élites econémicas, politicas y religiosas, con el fin de direccionar la
opinién y conducta publica en un sentido determinado. Las herramientas que se han utilizado a nivel
comunicativo para infundir a la sociedad la creencia de mitos que establecen unos determinados
principios y pautas de conducta son: la propaganda y la comunicacion corporativa. La esencial
diferencia entre estos dos ambitos de la comunicaciéon de masas, reside en que: la propaganda tiene
como objetivo la consecucién o la permanencia en el poder politico de un grupo oligarca o una
ideologia en un territorio determinado, mientras que la comunicacion corporativa persigue estos
objetivos de supremacia en el ambito econémico.

En este apartado del documento, haremos un repaso de las principales teorias y paradigmas
del brand management, centrandonos en los estudios psicolégicos que las sustentan: el
conductismo, el psicoanadlisis y la psicologia cognitiva. Los procedimientos derivados de estos
estudios han sido adheridos a la comunicacién politica y corporativa —las cuales en no pocas
ocasiones han actuado de forma conjunta y con los mismos objetivos— dada su extraordinaria
funcionalidad para provocar efectos intencionados; cognitivos, actitudinales y conductuales, en las
masas.

Asimismo, al tratarse; en definitiva, de metodologias que facilitan la inmersiéon de individuos
en un imaginario de ideas determinado, las fuerzas opositoras a la élite econdmica y al sector politico
que la sustenta no han dudado en utilizar los mismos paradigmas y estrategias para manifestar el
perjudicial impacto social, econémico y medioambiental que provocan determinadas creencias y
conductas infundadas por el impuesto statu quo.
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2.3.1. El conductismo.

El conductismo parte de los experimentos llevados a cabo por Ivan Petrovich Pavlov, en los
cuales, se consiguié condicionar un efecto determinado en un perro tras la exposicion de un estimulo
concreto: el sonido de un timbre equivalia a comida, por lo que el timbre provocaba que el animal
comenzase a salivar. Es decir, Pavlov trataba de hallar lo que definiria como ‘estimulo condicionado’,
con la intencién de afirmar que es posible provocar una respuesta conductual concreta y deseada si
se educa correctamente al individuo al que se le expone el estimulo.

La conclusion de los estudios conductistas determinan que si se encuentran los estimulos
adecuados y se educa correctamente a la poblacion, ésta actuaria de forma irracional a causa de la
fuerza de sus pulsiones naturales.

A nivel de persuasion, esta teoria sugeria que era posible la total manipulacién de los
individuos, los cuales, a pesar de no desear la respuesta condicionada, la reproducirian ignorando
por completo su voluntad personal.

En cuanto a las posibles demostraciones sociales del estudio conductista, han existido
acontecimientos que han provocado una respuesta masiva unanime en la poblacién; sin embargo, la
evidencia de que dicha homogénea reaccion social derive Unicamente de la percepcion del estimulo
emitido no es concluyente. Posteriores estudios psicologicos (con sus respectivas teorias
comunicativas) descartaron la posibilidad de hallar una respuesta universal en las masas sin la
anterior realizaciéon de un exhaustivo estudio sociocultural y psicoanalitico.

A pesar de que posteriores teorias comunicativas han explicado sus efectos masivos en la
poblacién con fundamentos mas consolidados que la teoria conductista, existen acontecimientos
representativos para plasmar el principio teérico de este estudio psicoldgico. Uno de ellos puede ser
la retransmisién de un fragmento de La guerra de los mundos, locutada por Orson Welles el 30 de
octubre de 1938 en la cadena de radio CBS.

La locucion de este fragmento de la distopica novela, provocé una respuesta social inmediata
y practicamente homogénea en la poblacién, la cual, reaccioné de forma histérica ante la supuesta
invasion alienigena que se estaba produciendo.

Segun la teoria conductista se podria considerar que la locucién radiofénica supuso el
estimulo, y la desesperada reaccién de la poblacién la automética respuesta. No obstante, se
considera un aspecto fundamental el contexto sociocultural que vivia Estados Unidos en esa época,
en el cual el terror por la inminente guerra y la invasion de “los otros” era un sentimiento generalizado
e incentivado por la propaganda.

Ante la invencién de nuevas teorias psicologicas que provocaron efectos sociales similares,
se consideré que no existen estimulos unanimes que mediante la educacion deriven en respuestas
uniformes. Segun la aplicacion del psicoanalisis —que se explicara a continuacion—, es necesario
que los estimulos estén orientados a activar nuestras pulsiones naturales, las cuales, solo son
posiblemente determinables si se desarrolla un analisis psicolégico de los individuos a los que se les
emitira el estimulo, de esta forma, la probabilidad de que la poblacién responda de la manera
esperada tiene una justificacion cientifica basada en el psicoanalisis de ésta y en el estudio de su
entorno.

El conductismo propicié la creaciéon del primer paradigma de branding: el branding de
producto. Este paradigma de gestiéon de marcas realmente no gestionaba la marca per se, ya que en
este contexto las marcas no suponian una distincién motivacional, sino funcional, y esta funcionalidad
no dependia mas que de la utilidad pragmatica del producto ofertado, no de la marca que lo
respaldaba como sello de calidad. Asi pues, este paradigma exponia Unicamente elementos
tangibles de los productos que se ofertaban, siendo las marcas un factor de distincion meramente
informativo.

Las teorias comunicativas racionalistas mas destacables que derivaron de esta corriente de
estudio psicolégico son: la Reason Why, la Copy Strategy y la USP (unique selling proposition). La
principal diferencia entre estas tres teorias es que las dos primeras exponen los atributos del
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producto que se consideren oportunos para provocar la respuesta pretendida en los publicos,
mientras que la segunda; establece la diferenciacion mediante una unica cualidad del producto como
aspecto imprescindible para desencadenar la reaccién deseada, que en este contexto no era mas
que la adquisicion por parte de los consumidores de los bienes que se ofertaban. Estos bienes
materiales, en teoria, convencian a los compradores racionalmente debido a los atributos
diferenciables de sus cualidades tangibles.

Estas tres teorias de branding fueron utilizadas con éxito y aun hoy siguen presentes en la
comunicacién de ciertos productos; no obstante, como veremos a continuacion, la gran revolucion de
la gestion de marcas viene con la llegada del psicoanalisis (traducida a psicologia motivacional en el
ambito publicitario) ya que otorgd a las marcas una personalidad propia y supuso el surgir de las
ideas intangibles que hoy invaden nuestro imaginario colectivo incitandonos al consumo simbdlico.

2.3.2. El psicoanalisis.

«Yo no veo rojos y azules; veo espafnoles. Yo no veo gente urbanita o gente rural; veo
espafioles. No veo jovenes o mayores; veo espafoles. No veo trabajadores o empresarios; veo
espafoles». (Rivera, A. 2018).

«Hemos sufrido un menosprecio hacia la lengua y la manera de vivir en Cataluha».
(Puigdemont, C., 2017)

El psicoanalisis es una corriente de estudio psicolégico cuyo mayor representante es
Sigmund Freud. El fin de esta disciplina psicolégica aplicada a la publicidad y a la propaganda es
entender el funcionamiento de la pulsiones naturales y subconscientes del ser humano para poder
asi reprimirlas o intensificarlas con un fin concreto mediante la comunicacion.

La aplicacion del psicoanalisis en la comunicacion de masas (corporativa y politica) ha tenido
notorias repercusiones en nuestra historia, ya que es: por un lado; el precursor del consumismo
simbdlico y del branding de personalidad, y por otro; una herramienta que se utilizd para el
perfeccionamiento del marketing politico y la asociacién del capitalismo con la democracia.

La figura mas representativa del auge de la psicologia motivacional fue el sobrino de
Sigmund Freud: Edward Bernays, quien gracias a la aplicacién de la psicologia motivacional en las
masas, se convirtid en uno de los personajes de mayor influencia del siglo XX.

Edward Bernays, fue la persona que credé el término relaciones publicas —dadas las
connotaciones negativas del término propaganda, debido a su uso bélico— (Curtis, A., 2002, 8), y su
éxito en esta disciplina fue consecuencia de su capacidad para interpretar la conciencia de las masas
y exponer en sus acciones de comunicacion elementos semadnticos que repercutieran en las
pulsiones subconscientes de los individuos, llevandolos a desarrollar acciones de forma teéricamente
irracional.

El estudio del psicoanalisis esta estrechamente relacionado con el estudio semidtico. Y
debido a la conjuncién de estas disciplinas psicolégicas, el mundo del marketing aprecié el primer
acercamiento a uno de los conceptos mas rentables del mundo del branding: la identidad de marca.

El paradigma motivacional sostiene que la mas efectiva estrategia para hacer desear un
producto es basarse en sus atributos intangibles y en los significados que derivan de éstos. Este
concepto rompe con las raices de la comunicacién racional y asienta las bases del identity approach,
ya que por primera vez se entiende la marca como un universo de significados con personalidad
propia, y ho como un aval funcional.

El estudio psicoanalitico ha hecho posible la asociacion de las pulsiones naturales y
subconscientes del ser humano con los bienes que consume. Esta teoria afirma que mediante el
psicoanalisis de un segmento del publico, se puede condicionar una respuesta uniforme en beneficio
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del emisor del mensaje. Aplicado al consumo, ésto significa que este habito deja de ser considerado
racional y practico para pasar a ser irracional y simbdlico, y aplicado al voto: lo mismo

Segun el semidlogo Andrea Semprini, existen cuatro tipos de valores de marca esenciales: el
funcional, el critico, el utdpico y el ludico. Semprini representa graficamente estos cuatro conceptos
de forma contrapuesta entre ellos, con lo que trata de representar la oposicion entre: ‘lo practico’ y ‘lo
utdpico’, y entre ‘lo critico’ y ‘lo ludico’. El fin del cuadro semiético de Semprini es la tenencia de una
herramienta que facilite la dotacion de valores identitarios axiolégicos en una marca, los cuales
deben ser inamovibles para que el alma de la marca se mantenga invariable y con ausencia de
disonancias ante sus publicos.

Aunque este cuadro semidtico se desarrollase con posterioridad a los estudios
motivacionales, se encuentra gran sintonia entre el valor ludico del cuadro de Semprini y la
metodologia utilizada por Bernays para que sus publicos sintiesen las pulsiones irracionales que le
llevaban a la adquisicion de productos. Esta metodologia basada en “lo ludico” consiste en
representar la sensacion de hedonismo y bienestar que se experimenta gracias a la marca o
producto, independientemente de las cualidades funcionales o estéticas; la finalidad era conseguir
que el consumidor se sintiese bien con la adquisicion de bienes materiales innecesarios. (Curtis, A.,
2002, 14).

El primer reto de la industria estadounidense tras la Primera Guerra Mundial era mantener
estable el consumo medio de la poblacion, dado que la produccion habia ascendido
exponencialmente y era necesario dar salida a los bienes que se elaboraban en serie (Curtis, A.,
2002, 15). Para ello se requirié educar a la poblacion estadounidense, por lo que fue necesaria la
extrapolaciéon de consumo funcional a consumo simbdlico, lo cual supuso la mas rentable mutacion
de la comunicacion corporativa: obviar los productos para priorizar el poder de las marcas.

Una de las campanias pioneras que plasma este hecho, es la que se realizé con el fin de que
las mujeres comenzasen a fumar. Debido al tabu impuesto por los hombres, no estaba socialmente
aceptado que una mujer fumase en publico. Por ello, se le encargdé a Edward Bernays la realizacion
de una campafa de comunicacién que acabase con esa imposicion patriarcal y permitiese a las
tabacaleras duplicar su cuota de mercado. (Curtis, A., 2002, 11)

La accioén consistié en la realizacion de un evento, en el cual, un grupo de mujeres debian
encender sus cigarrillos al unisono frente a la muchedumbre. Los medios —que estaban informados
del acontecimiento— capturaron el momento y al dia siguiente éste se extendio por todo el pais y
traspasé las fronteras. El mensaje que se transmitié fue la asociacién del tabaco con la libertad, se
acufié el término de ‘Antorchas de la Libertad’ a los cigarrillos, lo que alter6 determinantemente la
imagen de las mujeres fumadoras, las cuales, habian dejado de estar mal vistas para pasar a ser
interpretadas como mujeres independientes.

La capacidad para traducir el consumo por necesidad a consumo por deseo de
autodiferenciacion simbdlica, fue el eje de la estrategia planteada para asentar el consumismo en la
sociedad estadounidense, y sus efectos fueron tan satisfactorios para los idedlogos del plan que no
tardd en abrirse un abanico de teorias del branding que empezaron a ignorar las cualidades
practicas, técnicas o funcionales de sus productos para empezar a vender universos de significados
asociados a la marca.

El paradigma de gestion de marcas proveniente de los estudios motivacionales se denomina
branding de personalidad, y dos de sus teoria mas representativas para entender el planteamiento de
sus estrategia son: la Brand Image y la Star Strategy.

La Brand Image es una teoria de gestidn de marcas popularizada por uno de los maximos
representantes de la USP, David Ogilvy, quien admiti6 que no fue de su invencion, sino que lo
divulgé tras su lectura en un articulo de la revista Harvard Business Review, escrito por los
psicologos motivacionales Burleigh B. Gardner y Sidney J. Levy (Fernandez, J, 2014, 79). Esta
teoria se convirtié en una de la mas populares de la comunicacion motivacional, —en parte gracias a
ser difundida por un cotizado publicista—, y su uso por parte de las grandes marcas supuso la
ruptura con los cimientos de los mecanismos de comunicacion racionalista, imponiendo la premisa de
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que cada acciéon de comunicacion supone la suma o la reafirmacién de atributos que forman la
imagen de marca.

Este salto de lo racional a lo irracional transformé la comunicacién corporativa como si de la
filosofia de martillazos de Nietzsche se tratase. Los conceptos: imagen de marca, reputacion y
sinergias comunicativas, empezaron a aplicarse con la intencion de que los publicos desarrollasen
vinculos simbodlicos con las marcas y consumieran sus productos como una forma de amistad y
fidelidad con la personalidad transmitida, y su efectividad fue absoluta.

La Star Strategy se podria considerar como la aspiracién por intensificar al maximo posible el
sentimiento de conexién simbdlica entre una marca y sus publicos, tratando que el logo sea adorado
y venerado como lo son las estrellas de Hollywood o cualquier entidad de amplia aceptacién social.
El fin es que la marca sea semejante a lo que denominamos lider de opinién, que sus actos y sus
comunicaciones sean aceptadas y apoyadas por la sociedad, y que esta complicidad y amistad se
traduzca en ingresos derivados del continuado consumo de la marca —independientemente del
producto que se oferte—.

Ademas de estas dos teorias, la efectividad metodoldgica de la persuasion mediante técnicas
derivadas de la psicologia motivacional, ha supuesto la invencién de teorias contemporaneas que; en
definitiva, no suponen mas que la modernizacién de las existentes mediante el uso de nuevos
términos, como es el caso de las Love Marks.

Las repercusiones de la aplicacién del psicoanalisis en la cultura de masas han sido notorias
mas alla del ambito comercial y publicitario. Como se comenté anteriormente: el término relaciones
publicas se concibe a causa de las negativas connotaciones del concepto de propaganda; no
obstante, la finalidad que ambas persiguen es practicamente idéntica, aunque sus objetivos sean la
consecucion o el mantenimiento del poder en ambitos distintos. Asi pues, se distingue
terminolégicamente si la campafa comunicativa esta orientada al poder politico o econémico, pero
ello no significa que ambas usen diferentes técnicas de persuasion para lograr sus objetivos.

El concepto de irracionalidad en el ser humano es el que mas debate genera en este campo
de estudio. Es dificilmente determinable cuando un individuo lleva a cabo una conducta de forma
racional o irracional, o cual de estas fuerzas actia en mayor medida en la toma de la decisién. Sin
embargo, a nivel de analisis socioldgico, teniendo como muestra las espectaculares reacciones en
masa procedentes del uso de técnicas motivacionales, queda de manifiesto que la poblacion ha
respondido favorablemente ante la adopcion de actitudes o conductas de las que solo las personas
que las emiten resultan beneficiadas. Esto significa que la ciudadania en ocasiones acepta actitudes
y conductas que van en contra de su bienestar social o econdmico, debido; en parte, a la falta de
sometimiento de las ideas recibidas a critica, para valorar si éstas realmente suponen un beneficio
real o son tan solo mensajes emotivos.

La ignorancia de las posibles repercusiones que pueden surgir por el apoyo de un
movimiento elitista que no apoya el bien comun sino el beneficio propio, es sin duda un factor que
deja relucir la irracionalidad humana en aspectos de suma importancia. Es aqui cuando surge lo que
se podria considerar el aspecto mas perjudicial de la aplicacion del psicoanalisis a la comunicacion
de masas: convertir la politica en una rama mas del marketing emocional.

Al igual que Edward Bernays organizé espectaculares actos para marcas comerciales,
también lo hizo para marcas politicas como el presidente Calvin Coolidge en 1924, el cual mejoré su
imagen tras protagonizar campafias de relaciones publicas con fines electorales (Curtis, A., 2044,
22). Este hecho pone de manifiesto que el ‘producto’ en la comunicacién politica tampoco era lo
importante, sino ofrecer una imagen cercana de la persona que pretendia presidir el gobierno, asi
como hacer creer a la poblacion que la eleccién de ese presidente les haria tan felices como cuando
consumen significados en forma de bienes materiales.

Lo peligroso de esta desvirtuacién de la conciencia politica en las clases populares, es que
es posible acceder al liderazgo si se tiene conocimiento de como despertar los deseos y anhelos
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simbdlicos del publico y comunicarlos correctamente para que otorguen a un determinado partido la
confianza en hacerlos posibles.

No es posible el mantenimiento de un sistema si éste no es apoyado y sostenido por una
amplia mayoria que interioriza como propios los mitos difundidos, y este hecho se aplica tanto a los
gobiernos dictatoriales como a los democraticos. Pero el hecho de que determinados mitos se
impongan en una amplia mayoria social, —como se estudié anteriormente—, es un hecho que
acompafa a homo sapiens desde la revolucion cognitiva. El avance que supuso el psicoanalisis en
términos de facilidad para asentar mitos fue el factor de comunicar ideas intangibles, aspiracionales e
irracionales basadas en nuestras pulsiones y pensamientos naturales (algo que las religiones ya
habian aprendido siglos atras, pero sin el conocimiento de los procedimientos adecuados para su
imposicién ‘amistosa’ y ‘encubierta’). Y aplicado al ambito politico —mediante el voto— y econdmico
—mediante el consumo y el amor por las marcas— el control de las metodologias motivacionales
significé la habilidad para manejar con mayor facilidad a la sociedad con el fin de que apoyase
regimenes politicos y econémicos perjudiciales para su propio bienestar.

Existen varios ejemplos de marcas corporativas y politicas que comparten el mismo hecho: la
posesion de un publico fiel aunque éste se vea perjudicado por sus actuaciones. Para representar
este hecho, expondremos dos ejemplos: un ejemplo de la marca Nike en Estados Unidos, y otro del
proceso de independencia de Catalufa, en los cuales, se plasma la idea de que existen
determinados movimientos que alcanzan innumerables adeptos mediante teorias motivacionales
aunque éstos no implementen beneficio practico alguno en sus fieles.

Nike es una de las marcas con mas prestigio dentro del ambito deportivo. Gracias a acciones
como: sus grandes patrocinios, subvenciones para dotar a colegios y barrios humildes de espacios
deportivos, los spots comerciales con estrellas del mundo deporte y la posibilidad de convertir a
cualquier persona sin recursos en un millonario deportista de élite, etc., Nike ha conseguido que sus
embajadores de marca por excelencia sean los habitantes de los barrios pobres que utilizan sus
Jordans como un elemento autodefinitorio y de status social.

Los individuos de los barrios desfavorecidos estadounidenses tienen en muchos casos como
nexo simbdlico de su tribu social llevar unas Nike, independientemente del grupo al que pertenezcan
las zapatillas funcionan como un elemento de consumo que otorgan respeto y aceptacion. Sin
embargo, la adquisicidon del arquetipico logo en muchas ocasiones conduce a los individuos de estos
barrios a llegar a cometer crimenes o a ignorar sus necesidades econémicas bésicas para poder
acceder al calzado mas respetado del barrio (Klein, N., 1999, 427).

Me siento cansado y angustiado por todo esto. Tengo que aceptar que estoy ganando dinero a
costa de los pobres. Muchos de ellos viven de la Seguridad Social. Algunas veces viene una madre con
su hijo, sucio y pobremente vestido. Pero quiere un par de zapatillas de 120 délares, y la estupida de la
madre se las compra. Puedo entender la necesidad del chico, su profundo deseo de poseer estas
cosas y los sentimientos relacionados con ellas, pero me duele que las cosas sean asi ° (Klein, N.,
1999, 428).

La cuestidn por la cual se le otorga a Nike cierta responsabilidad en esta cuestion no es por
conseguir que se venere mas una parte de una diosa convertida en marca que la diosa en si, sino
por el cierre de fabricas y la externalizaciéon de la produccion. En el documental The Big One (1998),
de Michael Moore, se muestra la negativa del director ejecutivo de la empresa (Phil Knight) de volver
a abrir fabricas de la marca en Estados Unidos, ya que: aunque ello significase la creaciéon de
puestos de trabajo y la mejora del nivel de vida de los barrios pobres, paralelamente supondria la
asuncion de pérdidas de beneficios debido a la incapacidad para imponer las condiciones laborales y
econOmicas que se establecen en los paises subdesarrollados donde produce actualmente la
multinacional. Claro esta que éste no es el argumento defendido por Phil Knight, quien se decanta
por afirmar que los estadounidenses no quieren trabajar en fabricas de zapatillas, a pesar de haber
sido expuesto justo antes a un video donde se mostraba a estadounidenses pidiéndole a Nike que
abriese una fabrica en su ciudad (1998,1:19).

Asi pues, en vez de tratar de mejorar la situacion de los mas adeptos a la marca, Nike
considera necesario seguir siendo competitiva en el mercado, lo cual es inviable mejorando las
condiciones laborales, ya que basicamente el concepto de competitividad visto desde este ambito no
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es mas que acentuar exponencialmente los beneficios anualmente, no simplemente sobrevivir o
mantener el liderazgo.

En cuanto al segundo ejemplo de efectividad de la comunicacion motivacional tenemos el
caso de la independencia de Catalufia. Una vez mas, un sentimiento, —en este caso el
nacionalista—, ha sido la herramienta perfecta para exacerbar la disonancias culturales y politicas
entre la poblacién catalana y la nacién espafiola. En este caso, aunque el mensaje de Nike y el de los
lideres independentistas no presenten apariencia alguna, la finalidad es la misma: conseguir que las
aspiraciones emocionales superen las practicas. De esta forma, aunque se pueda coincidir con la
mayoria de argumentos secesionistas que presenta la élite independentista catalana, es
imprescindible atender a su axiologica intencién de florecer los sentimientos nacionalistas
irracionales, ya que a efectos practicos —en el plano econémico— las consecuencias derivadas de la
incertidumbre causada por el desarrollo del procés ha provocado el éxodo de 4.550 empresas desde
el 1- O (Sanchez, D,. 2018, 3). Este factor seria distinto si la representacién parlamentaria de la CUP
fuese mayor; sin embargo, segun la linea ideoldgica de las fuerzas independentistas con mayor
representacion parlamentaria (Junts per Catalunya y Esquerra Republicana de Catalunya) se deduce
que el segmento de poblacion independentista no es precisamente anticapitalista, por lo que les
supone un inconveniente que la victoria secesionista provoque el desplome econémico.

La consonancia entre los dos ejemplos expuestos, reside en la sustentacion de una marca
(corporativa o politica) por parte de los individuos a los que oprime. En el ejemplo que se expuso
anteriormente sobre el nifo que aclamaba a su madre las preciadas Nikes, no sorprende que el
menor no se haya parado a analizar el funcionamiento de la industria de Nike y como ella perjudica:
en primer lugar; a nifios y nifias como él pero nacidos en paises con menos privilegios, y
seguidamente; a su propia vida y entorno social. Pero —hipotéticamente— lo cierto es que es
probable que este individuo no transcurra por la necesaria disonancia cognitiva que le haga
desprender de su imaginario el intangible universo de Nike, intercambiandolo por sus tangibles
practicas empresariales perjudiciales socialmente, de la misma forma que un independentista catalan
no se abstraera de la propaganda emitida por su partido para realizar un analisis distante de las
cuestiones emocionales sobre la situacion que se plantea.

El andlisis de la psicologia humana mediante el estudio de la semidtica, las pulsiones
naturales y el subconsciente, ha sido sin duda una de las herramientas mas eficaces para que ciertas
élites (politicas y econdmicas) tuvieran la capacidad de direccionar a las masas con métodos mas
sutiles que los que se desarrollarian posteriormente en Chile o Irak, pero con el mismo fin: el
asentamiento y la consistencia de un sistema impuesto por y para el beneficio de un pequefio grupo
que estaria sustentado por una mayoria, la cual no se revela por las consecuencias de este sistema,
sino que se adapta a él y en no pocas ocasiones lo defiende de forma irracional, tal y como se
pretendia que ocurriese.

2.3.3. La psicologia cognitiva.

«Nadie duda en Espana de que nosotros somos su antagonista [del PP] y me enorgullece»
(Iglesias, P., 2016).

«Es peligroso que los politicos se aislen en chalets» (lglesias, P. 2015).
«La gente no nos va a perdonar que nos equivoquemos de bando» (Gonzalez, J., 2018).

Como vimos en el apartado anterior, el psicoanalisis supuso un punto de inflexiéon en la forma
de entender los movimientos de masas y la metodologia correcta para direccionarla en un sentido
determinado. Los simbolos culturales, y los estudios sobre la semidtica y las pulsiones irracionales
del ser humano, concedieron a las élites politicas y econémicas la posibilidad de que nuestro sistema
capitalista no se entienda sin el consumismo exacerbado y que nuestro sistema democratico no se
entienda sin el uso de un metdédico marketing politico.
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Pero como veremos a continuacion, las teorias motivacionales fueron actualizadas desde el
punto de vista comunicativo por la psicologia cognitiva, la cual esta sustentada por el estudio
neurolégico y se plantea el concepto de percepcién como base tedrica.

Los principios tedricos de la psicologia cognitiva se pueden explicar mediante la analogia
mente-ordenador, en la que se trata de representar nuestra mente como la pantalla de inicio de un
ordenador, donde existen distintas carpetas y subcarpetas interconectadas y en incesante
transformacion. Segun los principios de la psicologia cognitiva: al percibir un estimulo, nuestra
capacidad cognitiva nos permite descodificarlo y retener la informacion durante cierto periodo de
tiempo. La informacion que queda almacenada en nuestra memoria interacciona entre si debido a la
inmensas conexiones neuronales de nuestro cerebro. Esto significa que mediante los nodos
neuronales, la informacién que retenemos en nuestra memoria se encuentra ordenada,
interconectada y en constante movimiento.

La psicologia cognitiva, trata de descubrir la reacciones a ciertos estimulos por parte de los
publicos para activar la respuesta cognitiva deseada mediante la relacién de conceptos. Asi pues, se
descarta la posibilidad de conseguir el mismo efecto en publicos heterogéneos con el mismo
estimulo.

El psicoanalisis no prestd tanta atencion a la segmentacion de publicos, ya que fue
precisamente el estudio psicoanalitico lo que propicié la heterogeneidad de publicos que se
diferencian mediante el consumo, ésto se debe a que las teorias motivacionales de la comunicacion
incitaron a los individuos a la autodiferenciacion y a la expresion libre de su identidad mediante el
consumo simbdlico (Curtis, A., 2005, 19) y las conversaciones acerca de sus sentimientos e
inquietudes entre individuos —temas que inusualmente se compartian hasta la fecha— (Curtis, A.,
2005, 3). Se tendid asi a la desestandarizacion de los publicos, lo cual impidié que un mismo
estimulo sirviese para la persuasion de la nueva masa heterogénea —aunque este hecho no es
compartido por los tedricos motivacionales, ya que el psicoanalisis se basaba en el subconsciente y
la irracionalidad humana para provocar el efecto deseado—.

Ademas, las respuestas de las masas propias del conductismo derivadas de las teorias
motivacionales tuvieron otro factor que facilité su éxito: los medios de comunicacion.

Es necesaria la existencia de medios de comunicacién para hacer posible la consolidacion de
una cultura de masas; de hecho, el origen de la cultura de masas se establece en el momento de
invencion de la escritura; es decir, sin medios de transmision de comunicacion es inviable la
consolidacion de un sistema de masas y; por lo tanto, la manipulaciéon de éstas mediante la
comunicacion.

Pero el factor determinante para el éxito de las teorias motivacionales en el ambito mediatico
no fue solo la existencia de medios de comunicacion, sino la poca diversidad de medios existentes.
Debido a la falta de opciones a la hora de consumir informacion, la gran mayoria de la poblacién
recurria a los mismo medios, por lo que el impacto y la cobertura de cada accién publicitaria era
inmensa, y teniendo en cuenta la escasa diferenciacion identitaria entre los publicos, provocar una
respuesta masiva por la emision de una pieza publicitaria era una tarea infinitamente mas sencilla
que actualmente.

Asi pues, la psicologia cognitiva estima necesaria la segmentacion y diferenciacion de los
publicos a los que se emitira las acciones de comunicacion, teniendo en cuenta las cultura y las
subculturas, asi como toda la variabilidad existente en el plano subcultural debido a factores como: la
educacion y las vivencias personales. No obstante, aun siendo necesaria la segmentaciéon de los
publicos dada su amplia diversidad; la globalizacién, la expansion de la cultura occidental y la
constante interconectividad de individuos de forma digital, permite que se establezcan con facilidad
ciertas tendencias de consumo a nivel masivo sin necesidad de segmentar pequefios grupos, debido
a la prevalencia de miticos arquetipos, simbolos y conductas culturales cada vez mas universales.

El término que incorpord la psicologia cognitiva a la comunicacién aparecié en el libro:
Positioning: The Battle for Your Mind escrito por Al Ries y Jack Trout y publicado en 1980. El
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concepto de posicionamiento se convirti6 desde su creacién en un nuevo dogma publicitario
realmente rentable para sus inventores y las marcas que lo aplicaron.

El titulo del libro plasma perfectamente el fundamento tedrico del término: no importa las
cualidades tangibles, técnicas o funcionales de lo que sea que se venda, la lucha no esta en la
competitiva cuota de mercado, estd en la mente bombardeada de estimulos publicitarios de los
consumidores, y la misién de las marcas es ser la Hiroshima o Nagasaki de ese bombardeo.
Mediante esta concepcidon surgen conceptos como la ‘conciencia de marca’ relacionados con la
notoriedad de una marca en la mente de los individuos, la cual tiene como objetivo conseguir escalar
cuantos mas puestos mejor en la short list de los publicos.

El concepto de short list hace referencia a las marcas que podemos retener en nuestra
memoria; no obstante, —haciendo referencia a la analogia mente-ordenador—, lo verdaderamente
importante no es estar en el primer puesto de la ‘carpeta marcas’, ya que no necesariamente los
publicos asocian valores positivos a las marcas mas notorias. Lo que se considera imprescindible es
que los individuos registren la marca en alguna de sus ‘carpetas’ favoritas. De esta forma, es posible
que los publicos no retengan la marca en su short list; sin embargo, la recordardn cuando abran
alguna de estas ‘carpetas’.

Pongamos un ejemplo para entender mejor este concepto: es posible que Cruzcampo no sea
una de las diez primeras marcas que retengamos en nuestra short list; no obstante, si nos
preguntasen por topicos sevillanos, es probable que la marca aparezca rapidamente en nuestra
memoria. Esto se debe a que Cruzcampo ha reclamado reiteradamente su ambito provincial, lo que
provoca que se haya creado inconscientemente una ‘subcarpeta’ con el nombre Cruzcampo e en
nuestra ‘carpeta’ de ‘Sevilla’.

Al igual que ocurre con Cruzcampo, las marcas tratan de ser recordadas en relacion a otras
cuestiones. Respecto la asociacidon con lo local, ésta es habitual, ya que a la marca le favorece la
vinculacién con el comun afecto que las personas desarrollan con su entorno local, provincial o
nacional. Pero el posicionamiento va mas alla de los sentimientos patriéticos, las marcas usan la
informacion recogida en nuestra red neuronal para crear nuevos nodos de relaciéon entre nuestros
recuerdos y sus logos. De esta forma, una marca puede ser recordada cuando pensamos: en una
pelicula, en una cancion, en un objeto, en un color, en una experiencia personal, en un sentimiento,
en una ideologia, etc.

Los resultados de la aplicacion de las teorias desarrolladas por Al Ries y Jack Trout han sido
visiblemente satisfactorios para los universos de las marcas. Incluso en un caso extremo de déficit de
atencion, probablemente un individuo asocie a Nike con el deporte, a Disney con la inocencia infantil
y la alegria, y a Coca Cola con la felicidad. Estos mensajes de refuerzo de los axioldgicos valores
derivados de su posicionamiento les ha permitido que su supuesta identidad —la que comunican—
se adapte a su imagen.

Pero ni Nike es el deporte, ni Disney es la inocencia infantil y la alegria, ni Coca Cola es la
felicidad; son corporaciones con animo de lucro y con logos que tratan de camuflar su intereses de
beneficios con constantes impactos publicitarios que consiguen asociar sus logos a ideas ficticias.
Respecto a esta cuestion, resulta irénico su similitud con una de las técnicas ancestrales de la
publicidad: la repeticién. Si por cada pelicula de Disney o anuncio de Nike se expusiese a los
publicos a informacién documental sobre la explotacion laboral, o si por cada accién de Coca Cola se
mostrase el impacto medioambiental de las azucareras, la percepcion de estas marcas con toda
probabilidad no seria tan utdpica ni positiva.

Aunque existan documentales como Salvados Fashion Victims (2016) o libros como No Logo
(1999), la inexistencia de un medio contrapublicitario masivo hace que las dispersas acciones que se
exponen puedan ser facilmente solventadas con una simple aplicacion del manual de crisis
corporativo. Y por desgracia, la conciencia social no deriva en una contundente oposicion
generalizada ante ciertas conductas empresariales, y esto supone un factor al que favoreceria la
exposicion a una informacion menos sesgada, pero no lo solucionaria. No obstante, la conciencia
social opuesta a la actividad de las multinacionales que se refugian en los significados de sus logos,
es existente —aunque no generalizada—. Los movimientos que se han ido desarrollando mediante
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acciones activas de protestas ciudadanas y campafas contrapublicitarias para reducir el beneficio y
el poder de las multinacionales seran expuestas en el apartado de ‘la contrapublicidad’; sin embargo,
dado el objeto de estudio de este apartado, conviene destacar que una de las aspiraciones de los
movimientos contrapublicitarios consiste en que la identidad corporativa plasme la realidad y no las
aspiraciones ficticias de la empresa.

Teorias como el posicionamiento estan registradas dentro del paradigma de branding de
consumidor, paradigma que ha sido actualizado por el branding cultural. El branding cultural posee
principios tedricos semejantes al branding de consumidor; no obstante, éste Ultimo configura la
creacién de la identidad de marca y la emisién de los mensajes publicitarios de forma unidireccional;
es decir, sin tener en consideracion la opinién del publico al que se dirigird en el momento de su
creacién. Por contraposicion, el branding cultural establece que es necesario que la creacién de la
identidad de marca se configure atendiendo a la opinién de los publicos desde el seno de la gestion;
es decir, es el publico el que establece qué quiere que sea la marca.

En definitiva el branding cultural recoge los principios de intangibilidad del branding de
personalidad y de consumidor, pero establece que la eleccién de los activos intangibles deben ser
establecidos segun el entorno cultural concreto y el criterio de los publicos a los que se dirigira. Asi
pues, esta técnica consiste en saber qué quieren los publicos que sea la marca para que la marca
sea exactamente eso —un principio muy parecido a la metodologia del marketing politico—.

Para conocer la imagen de una marca o para saber qué valores se considerarian correctos
para su creacidon, es necesario el desarrollo de investigaciones cualitativas y cuantitativas del
mercado, ya que el mensaje —o las modificaciones de éste— se producird en consecuencia a las
aspiraciones de los publicos, para ofrecerles lo que ellos quieren. Pero ¢qué ocurriria si la opinion
publica fuese unanime en cuanto al rechazo de los universos intangibles de las marcas? Y si el
resultado general fuese que la sociedad se posiciona contra todo uso de branding de corte no
racionalista? Este hecho podria suponer una crisis para la cual no existe manual de actuacién, y que
podria hacer desvanecer la estructura publicitaria hasta sus cimientos. Sin embargo, como se
comentd anteriormente: aun existiendo un sector activo en la lucha contra las marcas que exige la
imposicién de medidas que frenen la tendencia de las multinacionales al frenético enriquecimiento a
costa de practicas socialmente irresponsables, y la inversion de este beneficio en campanas
publicitarias que casen su imagen con su ficticia identidad corporativa, en general esta 6ptica es
reducida, y no se podra expandir a no ser que se implementen materias educativas que expongan a
la sociedad la necesidad de poseer una actitud critica en cuanto a la asociacion de determinadas
marcas con los valores que emiten, ya que en muchos casos el fundamento es nulo y; por lo tanto, la
asociacion injustificada.

2.4. La comunicacion corporativa.

Gracias al uso de los paradigmas psicologicos aplicados al branding, queda constancia de la
fuerza persuasiva de la comunicacion en la cultura de masas. Los efectos provocados por este
sistema comunicativo de aspiraciones identitarias ha permitido la configuracion de una sociedad
insostenible en muchos aspectos.

Esta seccion del estudio estara centrada en la comunicacién corporativa, asi como en sus
mas notorias consecuencias, entre las cuales, se examinaran con profundidad: el sometimiento del
individuo a un exceso de impactos publicitarios en espacios publicos y privados, la facilidad para
tener una imagen de marca disonante con las acciones empresariales, y la agravacion del cambio
climatico y la insostenibilidad medioambiental.

2.4.1. El intrusismo pubilicitario.

Es un hecho destacable que; a diario, los impactos publicitarios que se reciben en un pais
desarrollado llegan a ser practicamente incalculables. Actualmente resulta imposible disfrutar de
espacios publicos urbanizados sin ser alcanzado por algun logo; estan en los edificios, en los
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carteles, en la ropa —o incluso tatuados en la piel— de las personas, en las peliculas, teatros o
espectaculos culturales de cualquier indole, en ocasiones —aunque no sea una practica habitual—
estan sobre nosotros, sobrevolando el espacio aéreo, también estan en la television, en la radio, en
internet y demas medios de comunicacion existentes.

El unico ambito publico donde es posible la abstraccion de los logos son los espacios
naturales que no han sido explotados en ningun sentido, y la existencia de éstos cada vez es mas
reducida debido al canibalismo terrenal del sistema capitalista, el cual necesita continuar sin cese su
expansion para no ver comprometida su funcionalidad.

Resulta irénico que exista un espacio privado donde se les concede a los usuarios descansar
del continuo e intrusista acoso publicitario: Celebration, la ciudad de Walt Disney Corporation. Para
acceder a esta ciudad privada se debe desembolsar la cantidad establecida por Disney, y una vez
dentro; se experimenta una utopia del liberalismo econdmico digna de la invencion de Walter
Friedman. En celebration no existe el espacio publico, todo pertenece a Disney, pero en cuanto a su
apariencia: no solo alcanza sus aspiraciones transformar lo publico en privado, logra que ese espacio
privado con apariencia de publico sea idilico en contraste con lo verdaderamente publico. Como no
podia ser de otro modo: en Celebration no residen tribus sociales conflictivas o problematicas a
causa de su pobreza, los habitantes de esta ciudad son familias con un nivel adquisitivo alto que
estan capacitadas para vivir una vida de cuento, y Disney esta dispuesta a ofrecersela.

El motivo principal por el cual nos detenemos en el caso de Celebration, es que esta ciudad;
por sorprendente que parezca, no es una ubicacion donde se permita la comunicacion comercial
corporativa (Klein, N., 1999, 192). Resulta irénico que los individuos encargados de gestionar
Celebration hayan considerado que este lugar no es adecuado para la exposicion de campafias
comerciales. En Celebration el objetivo es alcanzar una vida feliz y compatible con el ideal que se
expone en las peliculas de la compaifiia, y la premisa es bésica: ¢ como podran ser nuestros clientes
felices si constantemente les exponemos aspiraciones materiales que les hacen sentir insatisfechos?
Este razonamiento resulta absolutamente I6gico teniendo en cuenta el universo Disney: nunca vimos
a Mickey triste por no haber tenido un cambio de vestuario en toda su vida, ni a Minnie disgustada
porque los lunares de sus vestido ya no estan de moda, ni a Cenicienta despreciando su zapato de
cristal porque preferia las Nike que acababa de ver en un impresionante spot. Disney ha transmitido
unos valores con sus peliculas que se ha sentido obligado a mantener en su ciudad, de lo contrario
habria sido percibida como una marca que desobedece sus principios axiolégicos. Sin embargo,
Disney no ha considerado oportuno ser fiel a estos mismo valores con los individuos que no se
encuentran absolutamente inmersos en su universo de marca y que no aumentan sus beneficios
diariamente, optando para ellos la exposicidon constante a campafias comerciales —dirigidas en
mayor medida al publico infanti— que la marca considera perjudicial para el desarrollo y la armonia
social, tal y como demuestra Celebration.

Esta practica llevada a cabo por Disney puede resultar irresponsable socialmente, sobre todo
porque el hecho de que no expongan comunicacién comercial en Celebration representa de forma
explicita que los gestores de la marca Disney son conscientes de los factores negativos que tiene la
publicidad en la sociedad, y por ello prefieren mantenerla alejada de su ciudad de cuento. Asi pues,
podemos afirmar que Disney es consciente de que existen multitud de enfermedades y patologias
derivadas de nuestro progreso social, y que la publicidad y el constante acoso de comunicacion
intrusiva las incrementa e intensifica.

Para poder representar los perjuicios psicolégicos que puede provocar este factor, se ha
consultado el informe cientifico de Alexandra Gil Hernando: Emocién y cultura: los sindromes
culturales (2015), el cual, nos facilita informacion acerca de mas de treinta sindromes que pueden
surgir dependiendo de la cultura en la que se encuentre un individuo. De dicho texto, nos resulta de
especial interés el analisis acerca de las patologias y enfermedades mentales que se producen en
nuestra sociedad. ‘Las enfermedades del progreso’, como se las denomina en el estudio, abarcan
desde las fobias sociales y agorafobia, hasta la adiccion a las redes sociales e internet, los trastornos
alimenticios, el sindrome de tension premenstrual, y el estrés (2015, 24).

Para el analisis de este hecho, se considera oportuno atender a la evidencia y obviar las
consideraciones técnicas respecto a las causas concretas que generan ‘las enfermedades del
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progreso’. Como se expuso al comienzo del estudio, las aptitudes de homo sapiens no se han visto
alteradas desde la revolucion cognitiva, lo cual significa que seguimos siendo un animal con las
mismas caracteristicas fisicas y psiquicas que nuestros antepasados cazadores-recolectores, pero
en un entorno completamente distinto. Supone un debate de interés cual es el habitat mas favorable
para el desarrollo del ser humano, pero no existen evidencias de que se pueda determinar alguno de
forma objetiva. No es posible afirmar que nuestra sociedad seria mas feliz si no hubiésemos
experimentado la revolucién agricola —acontecimiento que se establece como determinante punto
de inflexion en el desarrollo humano— (Harari, Y., 2011, 120), lo que si podemos afirmar es que la
desvirtuacion del entorno natural provoca trastornos y patologias en todos los seres vivos, no solo en
homo sapiens.

Asi pues, en nuestro caso concreto, la desnaturalizacion tiene doble sentido: por un lado;
tenemos carencias de nuestro entorno natural; como podria ser la actividad fisica o el seguimiento de
un movimiento espiritual tribal, y por otro; tenemos acceso a nuevos medios tecnolégicos que han
desvirtuado nuestra forma de relacionarnos con la sociedad y el entorno. Es decir: en unos casos,
nuestro distanciamiento con las raices de nuestra especie se debe a la pérdida de ciertas practicas
espirituales ancestrales, y en otros casos: el problema es la constante actualizacién de nuestros
habitos sociales e individuales cada vez en menor consonancia con nuestros origenes.

La depresion o el estrés son dos de ‘las enfermedades culturales’ que tienen probabilidad de
derivar en suicidio del paciente que la sufre. Para evitar este hecho, psicologos y psiquiatras trabajan
para que el cerebro de los individuos que sufren estos trastornos vuelvan a encontrarse en armonia
con su ambiente y descarten la idea de acabar con su existencia. Este procedimiento suele consistir
en recetar al paciente distintos tipos de medicamentos psicoactivos que alteren su percepcion para
ver positivismo en el mundo que querian abandonar. De esta forma, aunque sea necesario
especificar que no todos los trastornos psicolégicos se deben a este factor, cuando nos encontramos
ante esta situacion la conclusion deriva en que si nuestra cognicion no es capaz de acostumbrarse a
nuestro alterado entorno, entonces habra que alterar de igual manera nuestra cognicién (mediante
estupefacientes) para que acepte la extrema desnaturalizacion del medio que habitamos.

El hecho de que suponga un imperativo la adaptacién de la poblacién a la privatizacion del
espacio publico y la exposicion constante a campafias comerciales, es y sera uno de los aspectos
que presenta mayor oposicion ciudadana contra la comunicacion corporativa y el espiritu neoliberal
que la define —tema que se desarrollara en el proximo capitulo—.

2.4.2. La recepcion de la identidad corporativa.

A pesar de haber atendido con anterioridad a los estudios referentes a la imagen corporativa,
se considera oportuno subrayar con mas ejemplos y con una 6ptica menos tedrica esta cuestion,
para poder asi apreciar con mayor definicion la escala de un sistema operativo en el ambito de la
comunicacién corporativa explicitamente perjudicial para la sociedad, ya que sostiene el inmovilismo
reivindicativo ante las practicas socialmente irresponsables de las grandes marcas, las cuales
quedan acalladas ante la inmensidad de sus universos.

El concepto de imagen en branding hace referencia a los atributos que los publicos asocian a
las marcas tras haber sido expuestos a su comunicaciéon y acciones corporativas. Un objetivo
unanime en la gestiéon de marcas es alcanzar una sintonia total entre identidad e imagen, y a pesar
de que en ocasiones la identidad real de las marcas es antagoénica a la aspiracional, es destacable la
capacidad de ciertos logos para asentar en la imagen de los publicos los atributos que comunican en
sus spots y demas acciones, mientras eluden las consecuencias de su negativo impacto social.

Desde que los paradigmas y teorias publicitarias abandonaron la racionalidad, esta disciplina
ha sido la encargada de sesgar la opinidén publica para que prevalezcan los valores procedentes de
un brainstorming donde ideas referentes al proceso de produccion de los productos quedan
directamente descartadas. Dos cuestiones determinantes que se consideran necesarias para el
asentamiento de ideas disonantes con la realidad son: la reiterada exposicién a los valores
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aspiracionales de la marca y la ausencia de informacion racional sobre el verdadero impacto de las
grandes corporaciones.

Respecto a la primera cuestion, ya lo advertia Joseph Goebbels cuando decia que: “una
mentira mil veces repetida se transforma en realidad”. Aprovechando el consejo del Ministro de
Propaganda nazi, las grandes marcas han consolidado la disciplina publicitaria como una
herramienta que mediante la repeticion estructura su identidad sobre unos valores absolutamente
inverosimiles en contraste con la realidad. Y como se analizé anteriormente, la oposicion a la postura
irracional de la comunicacién corporativa no tiene la capacidad suficiente para que la verdad sea tan
repetida como la mentira; no obstante, como analizaremos en el préximo capitulo, en ocasiones, la
notoriedad alcanzada con la respuesta anticorporativista consigue con infinita inferioridad mediatica
plasmar el prefijo ‘des’ frente al término ‘informacion corporativa’.

Uno de los casos mas significativos de la antagonia entre las acciones empresariales y la
comunicaciéon corporativa lo encontramos en la marca Benetton. Esta compania textil italiana ha sido
una de las que mas notoriedad ha tenido en el uso de la comunicacion social. Las campanfas sociales
que ha desarrollado la comunicacion de Benetton han sido objeto de intensas polémicas y de un alto
impacto social. Que una empresa privada cuya mision imperativa es la maximizacion de beneficios
invierta en la realizacién de campanas sociales no es un hecho explicitamente irresponsable, en el
caso de que las reivindicaciones por parte de la entidad privada tengan motivaciones reales y no
econdmicas o de imagen, estas acciones pueden resultar beneficiosas, incluso un apoyo para los
Organismos no gubernamentales (ONG). Sin embargo, en el caso de Benetton podemos observar
cémo las campafas sociales no son mas que un reclamo publicitario para mejorar la imagen de
marca y que esto se traduzca en aumento de: los ingresos, la fidelidad de los publicos y; por
consiguiente, de los beneficios.

El sector industrial textil es uno de los destacados ante la ‘fuga de fabricas’ de su pais de
origen para instalarse en los paises en vias de desarrollo, cuyos costes productivos son
consustancialmente inferiores gracias a sus estructuras econdmicas irregulares y a la carencia de
derechos basicos en las politicas laborales. Mientras Benetton emitia duras imagenes que nos
mentalizaban de la desigualdad econdémica y social en el mundo en que vivimos, la marca se
aprovechaba de esa estructuracion social injusta para: ahorrar al maximo en su proceso productivo,
invertir ese ahorro en campafas de comunicacion social, mejorar su imagen gracias al desarrollo de
esa publicidad social y por ultimo; como no podia ser de otra forma, aumentar sus beneficios
econdmicos.

De esta forma, resulta coherente la analogia entre una empresa multinacional y un individuo
con Trastorno de Personalidad Multiple. La empresa debe presentarse ante sus socios y accionistas
como una organizacion hecha por y para la obtencion de beneficios, que no dudara en el proceso de
toma de decisiones en la aplicacién de practicas socialmente irresponsables si estas suponen el
incremento de sus riquezas. Asimismo, la marca que emana de esa empresa, es la que se comunica
con publicos que no justifican tan facilmente el desarrollo de practicas perjudiciales solo para
alcanzar el objetivo de maximizacion de beneficios; por ello, la misién es encontrar el equilibrio entre
la opinién publica y la de Wall Street, pero mientras a los inversores se le muestran datos objetivos y
empiricos, a la opinién publica basta con ofrecerle imagenes ficticias con valores intangibles que ni
siquiera son necesarios obedecer en la actividad comercial corporativa.

Asi pues, en el caso de Benetton —asi como en el de otras muchas marcas
multinacionales—, existe una extrema antagonia entre la imagen de los publicos derivada de la
identidad aspiracional corporativa y la verdadera identidad empresarial como ente social. La cuestion
es que la comunicacion corporativa ha hecho posible que marcas que no serian aceptadas por sus
acciones lo sean por su comunicacion, independientemente de que ésta emita valores en oposicion a
los reales.

En términos generales: la funcionalidad del mensaje publicitario respecto a los efectos de
recepcion en los publicos es correcta, uno de los hechos que lo prueban podria ser la exponencial
magnitud de la inversion y beneficios que esta disciplina recibe desde su invencion. Sin embargo, a lo
largo de la historia se han desarrollado acontecimientos multitudinarios en oposicién al cinismo
empresarial que se materializa mediante la comunicacidn corporativa, por ello, las grandes marcas se
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han visto en ocasiones presionadas para aplicar la activacién de un cédigo ético y social, el cual es
disefiado de forma interna por la empresa y no responde a una actitud altruista corporativa, sino a la
necesidad de transformar sus universos de significacion en practicas reales cuando los publicos
conciben la inmaterialidad y falsedad de éste.

La aplicacion de un manual propio de responsabilidad social por parte de las grandes marcas
se puede interpretar como un mecanismo mas para mantener una imagen disonante con la realidad
de la actividad corporativa. La ocasional implicacién popular para frenar practicas empresariales
socialmente perjudiciales, asi como la facil transmision de la comunicacion gracias a los medios
tecnoldgicos disponibles, obliga a las empresas a mantener una simbdlica implicacion con la
ciudadania. Pero volviendo a hacer referencia a la cita de General Motors: “lo que es bueno para
General Motors es bueno para el pais”, la obviedad de la falsedad reluce por si misma, por lo que la
respuesta ciudadana se convierte en un imperativo de verdadera responsabilidad social.

2.4.3. El greenwashing.

El contexto comercial de la década de los ochenta, se vio marcado por una ola de
adquisiciones y fusiones empresariales que dieron lugar a la necesidad de crear manuales de
responsabilidad social con el fin de hacer posible la cohesion entre las corporaciones y sus publicos.
Para poder establecerse en un nuevo mercado nacional, las marcas multinacionales se vieron bajo la
exigencia de generar una imagen de ente responsable con la sociedad; no solo por ofrecer beneficios
econdmicos, también por la inversidbn en una gestidon sostenible y ecolégica de la actividad
empresarial.

La conciencia del impacto medioambiental del ser humano —en gran medida por causa de la
actividad comercial que sostiene el consumismo—, se encuentra en auge actualmente. A pesar de
posibles contradicciones a esta afirmacién; como la eleccién de Donald Trump para la presidencia de
Estados Unidos, en lo referente a las pautas de consumo, existe una clara tendencia por parte de los
publicos a demandar —o incluso exigir— que los productos o servicios que adquieren sean lo menos
perjudiciales posible para el medio natural.

Respecto a la necesidad de transmitir un verdadero compromiso medioambiental corporativo,
surge el término greenvertising (I1zquierdo, S., 2016, 48). El greenvertising es el tipo de comunicacion
que las marcas han adoptado para emitir su identidad verde, tratando de asociarse con una actitud
proactiva en el amparo de lo natural mediante la la oferta de productos y servicios sostenibles,
ecologicos, y beneficiosos para la salud ((Izquierdo, S., 2016, 49).

Aunque puedan existir empresas que por voluntad propia desarrollan su actividad de forma
inocua —o casi— para el medio, la realidad es que el desarrollo de una actividad comercial que
implique la transformacion del medio o la produccién de bienes materiales conlleva inevitablemente la
destruccion de ecosistemas y la contaminacion de los cada vez mas insdlitos espacios naturales. Asi
pues, las marcas han sentido la necesidad de llevar a cabo acciones que contrarresten sus
consecuencias medioambientales. Estas acciones, a pesar de estar dotadas con una apariencia de
sinceridad en cuanto al compromiso con el medio ambiente, se debe considerar que en la mayoria de
casos la aplicaciéon de conductas de responsabilidad empresarial en este ambito estan motivadas por
las pautas sociales de consumo, y aunque el desarrollo de las campafas y los productos verdes
puedan suponer un aspecto positivo para el bienestar social, su impacto frente a la destruccion
sistematica de ecosistemas que produce nuestro sistema no es mas que simbolismo naturalista.

Como respuesta ante la concienciacion social respecto a la necesidad de establecer la
sostenibilidad medioambiental en el sistema industrial, las marcas que explicitamente perjudican el
medio natural tratan de paliar su distopica imagen mediante campafas de greenwashing. El
greenwashing responde a una estrategia habitual en el universo corporativo, ésta se basa en
subrayar los timidos beneficios medioambientales de su actuacién mientras se acallan sus
incuestionables consecuencias (lzquierdo, S., 2016, 54). Asi pues, las acciones que determinadas
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empresas desarrollan para transmitir una apariencia de ‘verdes’ no son mas que la intencion de
posicionarse en sus publicos en un plano disonante con la realidad.

Uno de los ejemplos mas claros de una estrategia fundamentada en el greenwashing se
puede encontrar en la reciente crisis corporativa de la marca Volkswagen. Esta famosa marca
automovilistica engafid a sus publicos en cuestiones referentes a las emisiones de gases
perjudiciales que emitian sus vehiculos. De esta forma Volkswagen consiguié su posicionamiento
como una marca que ofrecia productos de calidad y responsables con el medio; sin embargo, resulté
que este posicionamiento era tan incorrecto como los resultados de las emisiones de gases de los
vehiculos.

Ante el incobmodo descubrimiento de un software que manipulaba las pruebas de las
emisiones, la empresa decidié responsabilizar a los ingenieros que construian los vehiculos en vez
de asumir que era una decision de la alta direccion para superar a la competencia en la eficiencia y
rendimiento del producto, a la vez que se asociaba a la marca con la responsabilidad medioambiental
(Gibney, A., 2018, 44).

A pesar de la trascendencia de este suceso, las consecuencias para la corporacién han sido
insuficientes, ya que la empresa logré un récord en 2017 gracias a la venta de 6, 23 millones de
vehiculos (Rtve, 2018). No obstante, aunque la respuesta social no haya sido consecuente con la
magnitud de los hechos, la crisis de Volkswagen y su cobertura social se puede considerar como un
hecho trascendente, ya que al igual que cada pieza publicitaria supone la suma de atributos a la
imagen de marca, cada escandalo corporativo se suma a los argumentos de la militancia contra las
marcas para derribar la solida estructura corporativa.

2.5. La contrapublicidad.

«Creo que muchas personas que realmente desean subvertir la publicidad, o quiza
estudiarla, en algin momento quisieron ser publicitarios» (Klein, N., 2000, 346).

A lo largo del estudio, se han examinado sefialados acontecimientos que han permitido la
consistencia del sistema econdémico capitalista basado en el consumismo, y cdémo las empresas
multinacionales —gracias a su poder politico, econémico y al uso de las teorias psicologicas de la
persuasion de masas— han configurado un régimen que podria despreciar incluso quien luce con
orgullo sus logos. La comunicacion corporativa ha supuesto la mas eficaz de las herramientas para
que este irdnico hecho tenga lugar, pero sus consecuencias no han pasado completamente
desapercibidas, y la realidad existente tras la ficticia identidad que transmiten las corporaciones, ha
dado lugar a la revelacién de un sector social consciente de su inmoralidad que esta dispuesto a ser
la oposicién en su guerra por las mentes.

Una forma de explicar este conflicto es haciendo referencia al jiu jitsu, donde la estrategia
principal es utilizar la fuerza del adversario en su contra. Como toda lucha entre fuerzas disonantes,
la causa reside en el desacuerdo respecto al mito que debe ser impuesto, y la consecuencia
inequivoca es la colision de esos mitos traducidos en enfrentamientos sociales. Sin embargo, como
recoge Naomi Klein, esta perspectiva interpretativa del ambito contrapublicitario no es univoca:

La metafora del jiujitsu no satisface del todo a los rompeanuncios, quienes insisten en que
ellos no invierten los mensajes, sino mas bien la verdad ultima de la publicidad (...) En otras palabras, la
pirateria publicitaria correcta es la visién de rayos X del subconsciente de la campaia publicitaria que
no revela un pensamiento opuesto a ella, sino la verdad profunda que se esconde tras las capas de
eufemismos publicitarios. (Klein, N., 2000, 332).

En definitiva: la misién de los contrapublicitarios es darle uniformidad a la distorsionada
identidad que emiten las marcas. Es un conflicto de intereses donde el objetivo es provocar efectos
antagonicos a los planteados en un plan de comunicacion corporativa: se pretende invertir el proceso
de branding, mediante el cual la marca adopta una identidad falsa fundada en un universo semantico
donde realmente solo existe el vacio, tratando de provocar en consecuencia una respuesta social
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que predisponga la imposicion de limitaciones legales, asi como la pérdida de beneficios corporativos
debido al cese del consumo de la marca por parte de sus publicos.

Respecto a los origenes de esta disciplina contracultural, Naomi Klein expone lo siguiente:

Es casi imposible descubrir cuales son las raices de la pirateria publicitaria, sobre todo porque
la practica en si misma es una mezcla de graffiti, de arte moderno, de filosofia del bricolaje punky, y de
un inmemorial espiritu bromista. Y utilizar las vallas publicitarias como armazén para la militancia
politica tampoco es un practica revolucionaria. Hace veinte afios que el Frente de Liberacién de Vallas
de San Francisco (responsable de los pirateos contras Exxon y Levi’'s) viene alterando anuncios,
mientras que los Artistas del Graffiti en Vallas Contra las Promociones Darinas de Australia (...)
alcanzaron su maxima actividad en 1983, causando un dafio sin precedentes de un millén de dolares
contra los anuncios de tabaco dentro en los alrededores de Sidney. (Klein, N., 2000, 333).

Con este fragmento de texto, la autora trata de exponer que no se puede determinar un
origen especifico al movimiento contrapublicitario. Al igual que Martin Lutero elabor6 sus 95 tesis
para tratar de adherir a la sociedad a su forma de entender el contexto religioso y social, la militancia
contrapublicitaria hace lo propio en el terreno econémico y del branding, proclamandose asi como
los protestantes de lo corporativo. Ademas, continuando con la analogia: un factor unanime entre
estos movimientos es la inferioridad de medios en comparacién con el sistema establecido. Al igual
que Lutero no pudo permitirse que la difusién de sus mensajes tuviesen la misma cobertura que los
de la iglesia, la militancia contra las marcas no tiene la aptitud econémica para superar el impacto de
los mensajes corporativos; sin embargo, esta falta de medios econémicos se contrarresta con la
imprenta del siglo actual: internet.

Sin la interconectividad de individuos con pensamientos homogéneos en cuanto a la
contraposicion del orden establecido, no es posible la gestién de una respuesta eficaz que restructure
el sistema en favor del grupo discorde. Es por ello por lo que la tenencia de medios de comunicacion
es una herramienta imprescindible en la batalla por los mitos.

Internet es un factor determinante porque concede a la oposicién corporativa un medio con
reducidas limitaciones para compartir sus acciones comunicativas u organizar actos de reivindicacion
ciudadana. Conforme avanzan los medios de interconectividad social, supone mas complejo para las
marcas impedir que una crisis corporativa se extienda a nivel global antes siquiera de poder abrir el
manual de issues management. Esta facilidad para hacer feedback ha supuesto una herramienta
indispensable para que la contrapublicidad de las nuevas generaciones pudiese salir de los bafios.

Los administradores que permitieron a los anuncios insinuarse en sus universidades pensaban
que los jovenes ya habian sido tan abundantemente bombardeados con mensajes comerciales que uno
mas no les haria dafio (...).

A menos que seamos ciegos, los alumnos que ven los anuncios de los lavabos universitarios,
constituyen el mercado juvenil mas cautivo que pueda existir. Pero desde el punto de vista de los
estudiantes, era imposible una metafora mas literal de la clausura del espacio que un anuncio de Pizza
Hut o de Chryster Neon mirandolos desde la pared de los urinarios (...). Y fue precisamente por eso que
este equivocado plan publicitario dio oportunidad a cientos de estudiantes norteamericanos de hacer
sus pinitos en la militancia contra las marcas (...).

En un solo instante, el espejo unidireccional de los grupos focalizados de investigacion quedo
invertido, y el mercado objetivo se volvié contra quienes estaban detras de él. (Klein, N., 1999, 334).

En la seccién de comunicacién corporativa se prestd atencién a la cada vez mas reducida
capacidad de los individuos para evitar el impacto publicitario en los espacios publicos. El incesante
intrusismo de la comunicacion corporativa es uno de los aspectos que despierta la necesidad de
rebelarse contra ella, y a pesar de la legitimidad de la respuesta, no se permite que ésta se produzca
dado que el espacio publico pasa a ser propiedad de la marca desde el momento de su compra, por
lo que en este caso, el unico lugar seguro que tenian los estudiantes para reivindicar su espacio
fueron los bafos. No obstante, gran parte de la militancia contra las marcas comprende que en
muchos casos sus acciones reivindicativas no van a estar amparadas por la ley, ya que es regular
que la legislacion priorice los intereses corporativos sobre los ciudadanos.
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Pero asumir el riesgo de estar bajo amenaza de grandes bufetes de abogados corporativos,
es un imperativo si se trata de deshacer la utépica identidad de las grandes marcas: “Rodriguez de
Gerada (rompeanuncios de vallas) dice que incluso en tres ocasiones ha convencido a los policias de
que no le detuvieran. «Les digo: ‘miren, miren alrededor, miren lo que estd sucediendo. Déjenme
explicarles por qué hago esto’»”.(Klein, N., 1999, 330).

Es necesario asumir que los movimientos contraculturales cuentan con una serie de
impedimentos que les dificultan la difusién de sus mensajes. Es por ello por lo que una accién
contrapublicitaria puede llegar a ser un trabajo de riesgo, pero afortunadamente cualquier régimen
impuesto fracasa al tratar de acallar sus criticas mediante la censura. La censura en este caso es un
aliciente para que los individuos conscientes del problema se sientan mas responsables de difundir el
mensaje que no se quiere que sea escuchado.

Las consecuencias de la censura y la persecucion corporativa, en ocasiones se puede volver
en contra de las propias marcas que tratan de defender su honor ante las supuestas difamaciones.
Uno de los ejemplo mas ilustradores de este hecho podemos encontrarlo en el caso McLibel; en el
cual, la empresa multinacional McDonald's fue responsable de agravar una crisis de imagen
—provocada por un simple panfleto de Greenpeace— por tratar de silenciarla.

El proceso, que habia sido pensado para detener el flujo de mala publicidad, (...) habia
terminado siendo un desastre épico para las relaciones publicas de McDonald's, (...) mucho mas que
cualquier otra iniciativa laboral para dar a conocer la situacién imperante en el sector de los McJob, y
provocando un debate mas profundo sobre la censura de las empresas que cualquier otro caso de
atentado contra la libertad de expresion de los ultimos tiempos.

El panfleto que origind la querella fue publicado por primera vez en 1986 por una filial
londinense de Greenpeace (...). Fue uno de los primeros materiales que utilizé una sola marca para
vincular entre si todos los temas del programa social: la deforestacion (que perjudica la ganaderia), la
pobreza del Tercer Mundo (que obliga a los campesinos a abandonar las granjas y a dedicarse luego a
los cultivos de exportacion y al abastecimiento de carne de vacuno a McDonald's), la crueldad contra
los animales (por el trato que reciben en los mataderos), la produccion de residuos (como envases
desechables y los restos de comida), la sanidad (los alimentos fritos con alto contenido de grasas), las
deplorables condiciones de trabajo (con salarios bajos y persecucion de las asociaciones gremiales) y
la publicidad explotadora (que en McDonald's se dirige a los nifios). (Klein, N., 1999,446).

Las resoluciones judiciales no fueron del todo satisfactorias para Steel y Morris —autores del
panfleto contra la multinacional—, ya que sus pruebas sobre ciertos aspectos sometidos a critica no
se estimaron concluyentes (Klein, N., 1999, 450); sin embargo, en lo referente a la consecucioén de los
objetivos de comunicacion, la victoria sobrepasé toda expectativa. La resolucién del proceso judicial
provocd una respuesta multitudinaria por parte de la sociedad que no necesitaba el criterio de un
sistema judicial para manifestar su juicio de valores en oposicién a las practicas que ante un juzgado
no son condenables pero ante la opinion publica son manifiestamente perjudiciales.

La escena se repetia en todo el Reino Unido: el 21 de junio de 1997 se realizaron
manifestaciones ante mas de 500 restaurantes McDonald’s; y en 30 de Estados Unidos. (...) en muchos
de ellos los asistentes repartian el famoso panfleto: solo en ese fin de semana circularon 400 mil
ejemplares, (...) antes de que McDonald’s decidiera poner el pleito, la campafa de Greenpeace decaia,
y solo se habian repartido unos cientos de copias de la discutida octavilla. Ahora ha sido traducida a 26
idiomas y es uno de los objetos mas codiciados del ciberespacio. (Klein, N., 1999, 451).

Las acciones de contrapublicidad son necesarias para hacer trascender hechos silenciados
que perjudican a la sociedad, pero su finalidad requiere una serie de efectos conductuales
semejantes a los producidos con el caso McLibel. La contrapublicidad trata de esclarecer la
magquillada identidad corporativa de determinadas marcas, pero los efectos de reconversion en el
plano cognitivo de los publicos de la marca no son validos si no se desarrolla una actitud y conducta
en consonancia.

En el ambito de la comunicacién corporativa, el efecto conductual final que se plantea en los
objetivos es el consumo continuado de la marca; sin embargo, la contrapublicidad no pretende tan
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solo la conducta contraria; para contrarrestar la inferioridad econémica y mediatica, los movimientos
anticorporativos necesitan que la reaccion social trascienda del simple hecho de no consumir una
determinada marca, ya que la protesta activa sera necesaria al menos hasta que el efecto cognitivo
deseado se produzca en la mayoria de individuos.

Al igual que las marcas aplican su filtro de felicidad en la fotografia que nos exponen del
mundo, la militancia anticorporativa se plantea como objetivo que el ruido de la ciudadania en los
espacios publicos supere la llamada de atencién de los impactos publicitarios y esclarezca las
editadas fotografias que emiten las corporaciones hasta dejarlas en formato RAW.

Con una concepcién como ésta surgié el movimiento Recuperar Las Calles.

Para combatirla Ley de Justicia Criminal, el mundillo musical (...) se ali6é con subculturas mas
politizadas a quienes también alarmaban los nuevos poderes de la policia. Se unieron con okupas al
borde de la expulsién (...) y con ‘ecoguerreros’ radicales, que combatian la urbanizacién de las zonas
boscosas de Inglaterra (...).

Entre estas subculturas opositoras comenzé a surgir un tema comun: el derecho a disponer de
espacios no colonizados para sus viviendas, para los arboles, para reunirse y para bailar. Desde 1995,
el RLC asalta las calles mas concurridas y las esquinas mas importantes y llega hasta las carreteras,
donde organiza fiestas espontaneas. De pronto, una multitud transforma de manera aparentemente
casual una arteria ciudadana en un escenario surrealista (Klein, N., 1999, 364).

El movimiento RLC es un gran ejemplo para plasmar la materializacién de la consistente
oposicién ciudadana ante la comercializacion de los espacios publicos y la imposibilidad de disfrutar
con libertad de los lugares que legitimamente pertenecen a las clases populares.

Los acontecimientos elevan a otro nivel la filosofia de la pirateria publicitaria de la
recuperacion de los espacios publicos. En lugar de colmar el espacio que deja el comercio con parodias
de anuncios, el RLC intenta llenarlo con una visién alternativa de lo que podria ser la sociedad si se
liberara del control del comercio. (Klein, N., 1999, 366).

Las esporadicas y exorbitantes protestas tefiidas de celebraciones ciudadanas que
protagonizé este movimiento se puede entender como la actualidad de la lucha contra la opresién de
los poderes elitistas. RLC es la representacion de la eterna lucha contra la autoridad aplicada a la
destruccion del utépico universo de significados ficticios que emite la comunicacién corporativa.
Mientras los publicistas trabajan en sus agencias con la concepcidon de que sus acciones son
necesarias para el bien social; ya que suponen una herramienta para el continuismo consumista y
para la estabilidad del sistema, los contrapublicistas asumen que las cifras econdmicas no son tan
significantes como las consecuencias sociales y medioambientales que provocan las grandes
marcas, por lo que su forma de trabajar para el bien social es reconvertir o erradicar la perjudicial
praxis corporativa.

Para que la lucha sea viable, la labor contrapublicista necesita movimientos como los
desarrollados por RLC para visibilizar el conflicto de intereses entre una mayoria social desinformada
y una reducida élite manipuladora. Por desgracia para el movimiento, su intrinseca heterogeneidad
de percepciones sobre la cuestion que motivaba el levantamiento, propicié que las concentraciones
implicasen la destruccién de bienes privados y enfrentamientos con las autoridades (Klein, N., 1999,
375) lo que sirvi6 a los medios como material a subrayar de los hechos acontecidos, en vez de
informar sobre la esencia de la cuestion problematica que motivaba la protesta (Klein, N., 1999, 371).

Es inviable que las acciones anticorporativas que impliquen una respuesta conductual
multitudinaria se gestionen con el mismo detalle que las camparas de las grandes marcas; ademas,
se puede llegar a estimar l6gico que ciertos grupos extremistas consideren que es necesaria la lucha
activa contra la autoridad para poder erradicarla realmente. A pesar de este hecho, por facil objeto
contrapropagandistico que puedan suponer los movimientos anticorporativos, los valores que éstos
suscitan estan conformados con mayor contundencia y realidad que los emitidos por las marcas, lo
cual, implica que la inferioridad econémica y mediatica no sea un factor tan determinante como para
que las grandes corporaciones puedan asegurar su status quo.
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La respuesta internacional inmediata provocada por apenas unos cuantos mensajes de correo
electronico demostré que existen posibilidades y ganas de dar una respuesta verdaderamente mundial
a la pérdida de espacios publicos. Lo minimo que se puede decir es que la necesidad de recuperar
esos espacios de manos de las marcas es tan sentida por tantos jévenes de tantas nacionalidades, que
su principal peligro es el poder mismo de las emociones que inspira. (Klein, N., 1999, 375).

La labor de RLC es explicitamente provocar una crisis que restructure el sector corporativo
para que las marcas se adapten a las necesidades y deseos sociales y no viceversa. Ya se ha
expuesto en este documento las principales vias para que un mito o ideologia se imponga sobre otra.
Los anarquistas del RLC optan por incendiar bienes (0 a miembros de la autoridad) con sus cécteles
molotov dando el inequivoco mensaje de que no conciben verosimil la posibilidad de que sus
aspiraciones se cumplan sin hacer uso de la violencia. Sin embargo, —aunque se reafirme que esta
postura es légica—, existen organizaciones que su campo de actuacion frente a la problematica
consiste en divulgar la informacién que se estima oportuna para concienciar sobre las consecuencias
del sistema consumista y de la hegemonia corporativa.

Para que el mensaje anticorporativo se descodifique correctamente y derive en el efecto
esperado en los publicos, los piratas publicitarios han sabido aceptar la evidente funcionalidad de las
herramientas que emplea su competencia, y como no podia ser de otra forma; se han apropiado de
ellas.

«La tecnologia nos permite utilizar la estética de Madison Avenue contra si misma» (...) «Ese
es el aspecto mas importante de la nueva ola de gente que emplea estas tacticas guerrilleras, porque la
generacién de la MTV esta acostumbrada a eso: a que todo sea atractivo, brillante y pulcro. Si dedicas
tiempo para que quede bonito no dejaran de verlo». (Klein, N., 1999, 336).

La creatividad y aptitud tecnoldgica de las nuevas generaciones ha permitido que cualquier
pieza anonima pueda llegar a tener la difusion de la campafia mas notoria. Prestigiosas marcas como
Doritos, han sabido apreciar el potencial de produccion de mensajes publicitarios por parte de sus
publicos; tanto es asi, que la marca ofreciéd un concurso llamado ‘Crash the Super Bowl'. Este
concurso consistid en que el spot emitido para la Super Bowl de 2015 no fuese creado por una
agencia, sino por los publicos de la marca, y recompensar al anénimo equipo ganador con un millén
de ddlares y un empleo en los Estudios Universal (Olivas, O., 2015, 2).

Pero al igual que un millén de ddlares y un puesto de trabajo en una de las mas prestigiosas
productoras a nivel mundial es una gran recompensa por la realizacion de una campana de
publicidad, volcar la capacidad estratégica y creativa para aplicarla a subvertir los efectos dafinos de
ésta puede serlo de igual o mayor modo.

«Los publicitarios y otros formadores de la opinién publica se enfrentan ahora con una
generaciéon de militantes que vieron la television antes de aprender a hablar. Esta generacién exige que
le devuelvan el cerebro, y los medios de difusién son su ambiente natural»®.

Los piratas culturales se sienten atraidos por el marketing como las polillas por la luz, y el brillo
que alcanzan sus obras se debe precisamente a que siguen sintiendo afecto —aunque profundamente
ambivalente— por el espectaculos de los medios y sus mecanismos de persuasion. (Klein, N., 2000,
346).

El conflicto que le supone a la pirateria publicitaria utilizar los métodos y medios con los que
se declara en oposicion es la férrea conviccion de que su finalidad es la defensa de valores positivos
para la sociedad. Aun asi, diversidad de criterios que afecté al movimiento RLC se aplica a escala
global en el ambito contrapublicitario. La falta de consenso entre ideologias de izquierdas que
encuentran un nexo comun para unir sus fuerzas no es un acontecimiento aislado, y en el caso de la
contrapublicidad su evidencia puede llegar a ser notoria.

Adbusters ha llevado este enfoque al extremo, al punto de levantar ampollas entre los
rompeanuncios rivales. A sus criticos les irrita especialmente la linea de productos anticonsumistas de
la revista, que segun ellos hace que deje de ser un sitio un punto de encuentro de la pirateria
publicitaria y la convierte en una red de compras de articulos para rompeanuncios (...)

«Se ha convertido en la publicidad de la contrapublicidad»?. (Klein, N., 2000, 347).
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Uno de los problemas de las organizaciones que se declaran opositoras de las marcas es
que ellas mismas son marcas. Asi lo expone Naomi Klein en el prélogo de No Logo:

Rechacé todas las ofertas de proyectos que pretendian sacar partido a la marca No Logo
(pelicula, series de television, linea de ropa...). También rechacé las ofertas que provenian de las
grandes marcas y de las agencias de publicidad punteras que querian que les impartiera seminarios
sobre por qué eran tan odiadas (...). Contra todo consejo inteligente, me mantuve firme en mi posicién
de no comercializar el titulo (1999, 3).

El debate interno por el que debié pasar la autora al contemplar que su manifiesto contra las
marcas funcionaba como una de ellas, es la misma cuestion que afecta a Adbusters y a cualquier
medio contrapublicista de excesiva popularidad. La realidad es que la militancia contrapublicitaria
supone un nicho de mercado mas, lo que significa que existen bienes de consumo que reafirman su
identidad como individuos; por esto, es necesario que sus principios se mantengan inamovibles,
evitando que el movimiento se transforme en un segmento social que manifiesta su oposicion
corporativa llevando camisetas de la marca Sin Marca.

El objetivo contrapublicitario no es la oposicion simbdlica hacia un sistema expresado
mediante el consumo —por desgracia para Edward Bernays—, la verdadera finalidad aspira a tener
trascendencia politica: es la lucha para regular el ambito corporativo por parte las clases populares y
en favor de éstas; para alcanzar una legitima asociaciéon entre capitalismo y democracia; para
desenmascarar la verdadera identidad de las marcas; en definitiva, es la lucha para concienciar a
una mayoria de que el sistema que defienden les perjudica.

Las grandes empresas son conscientes de que el sistema capitalista esta configurado para
su beneficio, y su unico temor es que la sociedad se haga consciente de ello.

En 2005-2006 Citigroup escribié tres memorandos confidenciales a sus inversores mas ricos
sobre cémo iban las cosas. Llegaron a la conclusion de que Estados Unidos ya no era realmente una
democracia, sino una plutonomia: una sociedad controlada exclusivamente por y para beneficio del 1%
de la poblacion, que posee mas riqueza que todo el 95% de los hogares pobres. El texto se jactaba de
la creciente brecha entre ricos y pobres, en cémo ahora los ricos eran la nueva aristocracia y en que no
se vislumbraba un final de trayecto para ese tren del dinero facil.

Pero habia un problema, segun el Citigroup: la amenaza mas fuerte e inmediata, seria la
exigencia por parte de la sociedad de una justa distribuciéon de la riqueza. En otras palabras: los
campesinos podrian revelarse. El Citigroup, lamentaba que los que no eran ricos podian no tener
mucho poder econémico, pero si igual poder de voto que los ricos: una persona, un voto. Y eso es lo
que les asusta, que nosotros podamos votar, de hecho, tenemos el 99% de los votos y ellos solo el 1%.
Entonces: ¢por qué ese 99% tolera ésto? Segun citigroup, es debido a que la mayoria de los votantes
creen que algun dia también ellos tendran la oportunidad de ser ricos, si siguen esforzandose lo
suficiente. Los ricos estaban encantados de que tanta gente se hubiera tragado lo del Suefio
Americano, mientras ellos no tenian la menor intencion de compartirlo con nadie (Moore, M., 2009, 55).

Textos como éste, manifiestan la inestable estructura en la que se asienta nuestro sistema
econdmico y lo utdpica que puede resultar su sostenibilidad. Que una amplia mayoria popular
sostenga la injusta reparticion de la riqueza que le perjudica no se concibe posible sin el factor
propagandistico que consigue que este acontecimiento tenga lugar. Por este motivo, la esencia de la
contrapublicidad tiene connotaciones que la acercan a un movimiento contrapropagandistico. Es una
lucha por el poder en el que se busca la disonancia cognitiva de las clases populares a raiz de la
descodificacion de mensajes como el del Citigroup, mensajes que no necesariamente deben
encontrarse por escrito; en ocasiones se llega a ellos con la simple observacion del entorno.

Volvemos a la teorias motivacionales para encontrarle sentido a este hecho. Aplicando la
l6gica resulta inconcebible que partidos simpatizantes con el liberalismo econémico reciban un
amplio apoyo social de las clases populares en los procesos electorales. Por ello, la contrapublicidad
se propone convertir el paradigma de marketing politico en branding de producto.

Para vender la idea de que el liberalismo econémico supone un perjuicio para la mayoria
social, no es necesario un proceso de gestion de intangibles para encontrar la asociacion que mas
adeptos consiga. La asociacién entre el liberalismo econdmico y la libertad democratica es un
posicionamiento con una terrible falta de fundamentos. Mientras se manifiesta la libertad para
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hacerse rico y tener todo tipo de lujos, no se hace mencion a que en términos generales la tendencia
de desigualdad econdémica se acentuard, lo que significa que los ricos seran mas ricos y los pobres
seran mas pobres. Asimismo, se obvian las terribles consecuencias que causa que las personas del
Tercer Mundo sean la mano de obra para los preciados bienes de los ricos del Primer Mundo.

La herramienta mas eficaz de la contrapublicidad es funcionar como la maquina de rayos X
que anteriormente se comentaba. Es cierto que el uso de las técnicas de comunicacion corporativa
se emplean con el fin de que el mensaje que se transmite tenga un cierto atractivo, cause notoriedad
y trascienda; sin embargo, éste no tratara de emitir un universo de significados vacios, su finalidad es
informar y concienciar hechos objetivos que requieren ser visibilizados.

La cuestion es que la democracia defiende el interés de la mayoria social, pero una vez el
pueblo habla, en la practica politica la voluntad ciudadana acaba viéndose silenciada por la voluntad
de los lobistas y las empresas que representan. Pensar que las mismas corrientes ideoldgicas que
perpetuan la desigualdad a escala global tienen el compromiso por instaurar un sistema igualitario en
el ambito nacional es directamente incongruente. No es un hecho univoco, pero un gobierno que se
autodefine como liberal presidira en favor de la libertad empresarial, no social, y que las empresas
gocen de su aclamada libertad solo se consigue con la desregularizacion del sistema econdémico,
cuyas repercusiones sociales son evidentes. Este hecho puede no ser universal —en el sentido de
aplicar desregularizaciones como lo haria Ronald Reagan— porque los gobiernos tienen la
responsabilidad de mantener su hipotética identidad de responsabilidad social ante sus publicos, lo
que significa que a veces deben defender su aparente preocupacién por la ciudadania, aunque ello
vaya en contra de sus intereses politicos y econémicos, porque la cuestion vuelve a ser la misma: la
imagen en los publicos debe concordar con la aspiracional identidad que la organizacién emite, y si la
evidencia de los actos esclarece la verdadera identidad el sistema falla.

La cuestién de que los representantes democraticos no cumplan con las aspiraciones de sus
bellos mensajes referentes a la consecucion de un mundo mejor y mas justo, se aprecia facilmente
en la timidez de las limitaciones legislativas que imponen a las grandes empresas en su actividad
comercial, ya que existe conformidad con la existencia de manuales de responsabilidad social de
voluntaria aplicacion.

No existe absolutamente ninguna prueba de que el resultado de estas actividades reformistas
haya sido un sistema de normas universales de ética corporativa de aplicacion mundial, ni hay
probabilidades de que aparezca uno en el futuro.

En lugar de ello, lo que produce la proliferaciéon de cédigos voluntarios de conducta y de
iniciativa de ética empresarial es un desorden azaroso y parcial de medidas de gestion de crisis. A
mediados de 1999, por ejemplo, al mismo tiempo que Nike se presentaba en Indonesia como salvador
y aumentaba los salarios, despedia a sus obreros mejor pagados de Filipinas y se apresuraba a
mudarse a China, el pais donde menos protegidos estan los derechos de los trabajadores, donde es
imposible el seguimiento y donde mas bajos son los salarios. Levi’s se retir6 de Birmania porque su
conciencia no le permitia seguir alli, pero solo para volver a China, que habia abandonado afios antes
por la misma razén. Luego publicé un codigo de conducta para China, pero en ese mismo momento
despidié a miles de trabajadores de Europa y Norteamérica. Mientras tanto, se elogiaba a Gap como
modelo de apertura y de reforma en el Salvador al tiempo que las manifestaciones que se reunian ante
sus tiendas en Nueva York y San Francisco gritaban contra las horrendas condiciones que reinaban en
sus fabricas de Saipan y Rusia. (Klein, N., 1999, 500).

Basandonos en el concepto de marketing politico, los representantes de los gobiernos
democraticos han sido elegidos gracias a saber captar las aspiraciones sociales y transformarlas en
su discurso politico. Este principio acaba con las lineas ideoldgicas, los partidos se convierten en
emisores del mensaje que mas personas quieren oir, pero cuando gobiernan, en no pocas ocasiones
la voz del pueblo queda silenciada por la de los grandes lobbys.

No es habitual que un sistema democratico sea gobernado por representantes que defiendan
durante las campafias electorales la prioridad del beneficio econdmico a costa de: la guerra, la
esclavizacion del Tercer Mundo, la desregularizacién financiera, la pérdida de libertades, la
desigualdad social, la destruccion de ecosistemas, etc. Pero atendiendo a las politicas
internacionales, estas practicas se perpettan y consolidan diariamente, permitiendo que empresas y
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gobiernos no necesiten mas que su etiqueta de demdcratas para ejecutar practicas que violan los
derechos humanos.

Desde 1950, Shell Nigeria ha extraido el equivalente a 30 mil millones de ddlares de petréleo
de las tierras de los ogoni, en el Delta del Niger. Los ingresos de petréleo representan el 80% de la
economia nigeriana —10 mil millones de ddlares anuales—, y mas de la mitad proviene de Shell. Pero
el pueblo ogoni no solo ha sido despojado de los ingresos que produce ese rico recurso natural, sino
que mucha de su gente sigue viviendo sin agua corriente ni electricidad, y sus tierras y aguas han sido
contaminadas por las averias de los oleoductos, por los vertidos y los incendios provocados por las
emanaciones de gases. (...).

Ante las protestas cada vez mayores que se desarrollaban en Nigeria, en 1993 Shell se retiré
de las tierras de los ogoni, algo que solo significaba presionar ain mas a los militares para que
aplastaran las amenaza de ese pueblo. Un memorandum del jefe de Fuerza de Seguridad Internacional
del Estado que se filtro al exterior era muy explicito: «La actividad de Shell es imposible al menos que
se realicen operaciones militares despiadadas para facilitar las actividades econdémicas y el comercio
(...). Recomendaciones: operaciones de hostigamiento contra el MSPO y otros grupos que justifiquen la
presencia militar constante. Operaciones de castigo contra comunidades y cuadros dirigentes e
individuos particularmente alborotadores pertenecientes a diversos grupos»

El 10 de mayo de de 1994, cinco dias después de que se escribiera el memorandum, Ken
Saro-Wiwa dijo:«Esta claro. Los militares nigerianos van a arrestarnos y a matarnos a todos. Y todo por
Shell».** Doce dias después fue detenido y juzgado por asesinato. Antes de la sentencia, Saro-Wiwa
dijo al tribunal: «Aqui no solo se nos ha juzgado a nosotros. Aqui se ha juzgado a Shell (...) Es verdad
que la empresa ha logrado cerrar este proceso, pero su dia llegara». El 10 de noviembre de 1995, a
pesar de las presiones de la Comunidad Internacional, incluyendo los gobiernos de Canada y Australia,
y en menor medida los de Alemania y Francia, el gobierno nigeriano ejecuté a Saro-Wiwa junto con
otros dirigentes ogoni que habian protestado contra Shell. (Klein, N., 1999, 442-443).

Del mismo modo que la marca Shell se beneficid de la opresiéon y el asesinato de sus
opositores para poder seguir desarrollando su actividad empresarial a pesar del desacuerdo de la
Comunidad Internacional, marcas nacionales como Espafia hacen lo propio gracias a regimenes
autoritarios como Arabia Saudi.

El doce de abril de este ano, Felipe VI tuvo un encuentro con el heredero saudi Mohamed
Bin Salman para la firma de un acuerdo de colaboracién militar con Espafia.

Este acuerdo de colaboracién servira para allanar el camino a la firma de un contrato con la
empresa Navantia para la construccion y venta de cinco corbetas de tipo Avante 2200 por valor de unos
2.000 millones de euros, asi como para la construccion de una base naval en Arabia Saudi, donde
atracaran los barcos, y la instruccion de militares saudies para el manejo de los buques. (Publico,
2018,4).

Seria una correcta analogia comparar la reunién entre Felipe VI y las que tuvo George Bush
con los dirigentes politicos sauditas, —la diferencia mas destacable es que en este caso ninguno de
los jefes de Estado de la reunion habia sido elegido de forma democratica—. Pero a pesar de las
denuncias de violaciones de derechos humanos y los crimenes de guerra que afectan a Arabia
Saudi, producidas por organismo no gubernamentales como Amnistia Internacional (Europa press,
2018, 8), los gobernantes de la nacion espafiola no ven problematica en convertirse en el ‘Sobrino
Sam'’ si eso implica el ingreso de 2.000 millones de euros.

No importa que el target contrapublicista sea la marca Shell o la marca Espafia. No importa
que la accion consista en hacktivismo, en modificar vallas, en producir spots, en organizar protestas
populares, o en rechazar el consumo de determinados bienes. Lo realmente importante es el
mensaje sinérgico que cobija cada una de las acciones. No debemos contemplar la filosofia
contrapublicista como una ensefianza extraida de E/ Capital de Karl Marx, la cuestion no es provocar
una crisis que reestructure por completo nuestro sistema econdémico, es tratar que éste no se
fundamente de la explotacion y pobreza de una mayoria social para el beneficio de una minoria. Esta
cuestién exige un planteamiento critico masivo por parte de una sociedad que se ha acostumbrado a
dejarse impregnar de los ficticios significados que desprenden los logos y las banderas, obviando el
contenido informativo de sus etiquetas.
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Sea contrapublicidad o contrapropaganda, el objetivo es blindar los derechos humanos
universales e impedir que empresas multinacionales y naciones poderosas abusen de ellos sin
repercusiones. Para ello, la militancia contrapublicitaria debe continuar con una de las traducciones
de la lucha mas longeva de la historia: la lucha contra la autoridad en favor del bien social.

3. Aplicacioén practica
3.1. Greenpeace.

«Para este viaje la improvisada tripulacién rebautizé el barco con un nuevo nombre, que
resumia la filosofia del grupo: “queremos paz y queremos que sea verde”. De esta forma tan
espontanea nacié Greenpeace» (Greenpeace).

La organizacién no gubernamental Greenpeace, surge en 1971 por un acto de protesta
llevado a cabo por un grupo de activistas canadienses con el fin de evitar la prueba de detonacion de
una bomba nuclear por parte de Estados Unidos en el archipiélago Amchitka (Alaska). Segun se
relata en su web oficial: el resultados instantaneo de esta accion no fue satisfactorio para el grupo de
activistas, pero en tan solo un afio el gobierno de Estados Unidos anuncié la detencion de pruebas
nucleares en la zona, lo cual significé el primer logro de una —afortunadamente— gran lista de éxitos
en el ambito ecologista, pacifista y comunicativo por parte de la organizacion (Greenpeace).

El motivo por el cual se ha considerado que Greenpeace plasma correctamente los principios
de la filosofia contrapublicitaria, es porque desarrolla al unisono acciones de comunicacién vy
protestas activas con el fin de alcanzar una mayor sostenibilidad social y medioambiental. Ademas,
supone un aspecto imprescindible para su eleccion la veracidad de la identidad organizacional, ya
que su finalidad es practica. Greenpeace no fundamenta los valores de su marca basandose en una
estrategia de greenwashing, su identidad como organizaciéon queda constatada con sus acciones y el
impacto que provocan en la mejora de la convivencia social sostenible; entre los humanos y entre los
humanos con las demas especies existentes del planeta. Basandonos en ésto, se podria considerar
que Greenpeace sigue haciendo branding de producto.

Como veremos mas adelante, la organizacion utiliza estrategias para sus piezas de
contrapublicidad que evidentemente no pertenecen al paradigma de branding de producto, ya que los
procedimientos estratégicos que se desarrollan para estas acciones tienen fuertes connotaciones
motivacionales, y no debemos olvidar que si las complejas y avanzadas metodologias comunicativas
son funcionales para que las multinacionales vendan sus marcas, también lo son para que
Greenpeace las denuncie. Pero Greenpeace no existe por los colapsos que provoca en los
departamentos de comunicacion de las grandes empresas, existe porque consigue que éstas, —asi
como los gobiernos—, cambien sus conductas en beneficio del bien social. Y al igual que en el
movimiento RLC se consideraba inconcebible recuperar los espacios publicos sin apropiarse de ellos
durante un tiempo, esta organizacién se basa en su accién directa para que su mensaje trascienda,
las campafias contrapublicitarias no son mas que la ayuda que necesitan para ello.

Somos una organizacion ecologista y pacifista internacional, econémica y politicamente
independiente, que no acepta donaciones ni presiones de gobiernos, partidos politicos o0 empresas.

Greenpeace utiliza la accion directa no violenta para atraer la atencion publica hacia los
problemas globales del medio ambiente e impulsar las soluciones necesarias para tener un futuro verde
y en paz (Greenpeace).

Las acciones de comunicacion y de boicot que desarrolla Greenpeace tienen la explicita
finalidad de interrumpir practicas perjudiciales para el medio ambiente o que impliquen el desarrollo
de un acontecimiento bélico. Gracias a la doble actividad de la organizacion (divulgativa y de protesta
activa) los objetivos de la practica contrapublicitaria se ven cumplidos, ya que provoca de forma
consecutiva efectos: cognitivos, actitudinales y conductuales, en sus publicos.

Asi pues, Greenpeace es una organizacion fiel con el principio protestante y reivindicativo
que la configura, y la forma de demostrar que su identidad es veridica es mediante su pagina web

37



oficial, donde se ofrece informacién sobre sus acciones y logros. A continuacion se expondran seis
de sus mas recientes victorias que la organizacién recoge en su pagina web, para ilustrar el tipo de
repercusiones que derivan de sus acciones.

3.1.2. Victorias.
e Prohibicion de los neonicotinoides.

Los neonicotinoides son los pesticidas mas vendidos del planeta, los cuales, han demostrado
ser perjudiciales para polinizadores como las abejas, por ello, la organizacién se ha opuesto durante
afnos a su comercializacion y utilizacion. (Greenpeace, 2018, 1).

Gracias al respaldo de 16 paises, la Comision Europea aprobé la prohibicion de usar al aire
libre tres tipos de insecticidas neonicotinoides. No obstante, el problema no queda totalmente
resuelto, ya que la organizacion denuncia que: «existen muchos mas plaguicidas, incluidos otros
neonicotinoides, que son igual de peligrosos para las abejas, la produccién de alimentos y los
ecosistemas» (Greenpeace, 2018, 2). Asimismo:

Las propuestas aprobadas siguen permitiendo el uso en invernaderos permanentes. Este uso
se permitira pese a que la evidencia cientifica muestra que los neonicotinoides se filtran en el suelo
alrededor de los invernaderos, contaminando los cursos de agua y amenazando a las abejas y a otras
especies. (Greenpeace, 2018,3).

A pesar de que los resultados puedan ser mejorables, debido a la falta de compromiso
politico, esta accion movilizé a 470.000 personas para firmar la peticién emitida por Greenpeace, y
supone una gran victoria para una lucha que comenzaron los apicultores hace mas de dos décadas
(Greenpeace, 2018, 5).

Esta cuestidon se considera trascendente porque colabora con la resolucidon de un problema
que se ignora pero que representa una importante amenaza para la sostenibilidad de nuestra especie
y de muchas otras. Las abejas y otros insectos como las mariposas y los abejorros, suponen de
extrema necesidad para el sostenimiento de la biodiversidad de nuestro planeta, ya que se encargan
de polinizar y fecundar las flores, permitiendo asi su reproduccién (Greenpeace).

La organizacion Greenpeace sefala las siguientes causas por las cuales estas especies se
encuentran en peligro:

- La pérdida y deterioro de habitats.

- Las practicas de la agricultura industrializada, como los monocultivos (menor disponibilidad y
diversidad de alimento para estos insectos) y el uso de plaguicidas.

- Parésitos y enfermedades.

- Especies vegetales y animales invasoras.

- Los impactos del cambio climatico.

Logros como la parcial prohibicion de los neonicotinoides, se consideran imprescindibles
para que nuestra tendencia de destruir incluso a los seres que necesitamos para nuestra propia
sostenibilidad desacelere, ya que si la problematica se agrava, las soluciones requieren
irremediablemente la aplicacion de ideas que podrian concluir como relata Black Mirror.

e Acuerdo internacional para proteger el Artico de la pesca industrial.

Este acuerdo, firmado por las principales potencias internacionales, supone la ausencia de
pesca comercial en 2,8 millones de kildbmetros cuadrados en las aguas internacionales del Alto Artico.

El pacto fue posible gracias a la colaboracién de 8,5 millones de personas que participaron
en la campana Salva el Artico, emitida por Greenpeace. Pilar Marcos —responsable de la campanfa
de comunicacion en Espafia— sefiala lo siguiente:

Esta area unica en la cima del mundo estara a salvo de las pesquerias mas destructivas, por
lo que aplaudimos a los paises que estan detras de este acuerdo y esperamos que durante los
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proximos 16 afios trabajen para reafirmar su proteccion permanente, no solo de la pesca comercial sino
también del resto de industrias extractivas (Greenpeace, 2017, 2).

A pesar de que nuevamente las dimensiones del acuerdo podrian ser mas ambiciosas, este
acuerdo supone para la organizacion: «una victoria histérica para la proteccion del Artico»
(Greenpeace, 2017, 2).

El caso del artico es un ejemplo de como se ha convertido un desastre natural producido por
el cambio climatico en una oportunidad de negocio. Tal y como afirma Greenpeace: el fatidico
deshielo que el Artico sufre actualmente en verano (40% del territorio) permitié que la industria
pesquera pudiese acceder a la zona, y por consiguiente: su impacto medioambiental. (Greenpeace,
2017, 4).

Si no surgen objeciones por parte de alguna de las naciones integrantes, o se obtienen
nuevos datos cientificos que desmientan las teorias por las cuales se establece el acuerdo, éste se
extendera automaticamente cada 5 afios (Greenpeace, 2017, 3). Por ello, la organizaciéon celebra
este pacto, pero manifestando a su vez la necesidad de que ciertos paises (Estados Unidos, Rusia y
Noruega) adquieran una mayor ambicién por el compromiso medioambiental en aguas
internacionales, ya que; segun afirma la organizacién ecologista: «el proceso en la ONU tiene
potencial para proteger todas las aguas internacionales, y los paises deben actuar para que se
alcance este acuerdo global y ambicioso en alta mar» (Greenpeace, 2017, 5).

e |berdrola decide cerrar sus plantas térmicas de carbén.

Iberdrola es una de las empresas que se han visto afectadas por las acciones de protestas
de Greenpeace, debido a la destruccion medioambiental que supone su actividad comercial. Gracias
a estas presiones, la organizacion celebra:

El anuncio realizado por la compafiia eléctrica espafola Iberdrola de solicitar al Ministerio de
Energia el cierre de sus dos centrales térmicas de carbon, el combustible que mas contribuye al cambio
climatico. Dicho plan de cierre incluye el compromiso de mantenimiento del empleo, algo fundamental
para la necesaria transicion justa del carbon a la energia sostenible. (Greenpeace. 2017, 1).

La iniciativa de Iberdrola es socialmente beneficiosa, ya que —aparentemente— este
compromiso empresarial no esta motivado por objetivos econémicos, sino por un compromiso de
responsabilidad medioambiental y social. Pero este hecho es al unisono la ratificacion de una
derrota. Es posible que Iberdrola pierda dinero (o no gane) con esta accion, aunque ésto es algo que
no se puede afirmar con certeza; en cambio, de lo que si podemos estar seguros, es de que si son
los organismos pertenecientes al sector privado los que deban velar por la sostenibilidad
medioambiental y laboral de nuestro pais, las expectativas son de un futuro distépico.

Pero la realidad es que; por desgracia, aun siendo infimo el compromiso de las grandes
potencias por salvaguardar los espacios naturales e imponer medidas de produccion que cumplan
con estandares de emisiones de gases considerados aceptables, la nacion espafiola destaca como
de las menos motivadas para expresar su falsa preocupacion por la sostenibilidad medioambiental.

De momento, tres de las cinco grandes eléctricas espafiolas (Iberdrola, Endesa y EDP) han
pedido que los objetivos europeos de renovables se eleven del 27% al 35% para 2030, en el contexto
del debate del paquete europeo de energia y clima. Pero el gobierno espafiol no apoya ni mas objetivos
de renovables, ni mas participacion ciudadana, sino que quiere nuevas subvenciones para la energia
sucia (Greenpeace. 2017, 4).

La negativa del gobierno espafiol de adoptar energias limpias y sostenibles, a pesar del
potencial geogréfico de la Peninsula Ibérica para producirlas, pone de manifiesto la irresponsabilidad
ejecutiva y la ineficacia de un gobierno que en vez de incentivar las conductas favorables a la
eficiencia eléctrica y econdmica; las castiga.

Pese a la rapida caida de los costes de produccion de energias limpias, Espafa lleva afios

poniendo trabas a su instalacion: desde 2015 tenemos un "peaje de respaldo al autoconsumo",
conocido como impuesto al sol. Un Real Decreto que obliga a las instalaciones de autoconsumo con
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potencia instalada de mas de 10kW a pagar un recargo sobre la electricidad producida. Si instalas
placas solares y produces tu propia energia, te toca pasar por caja (Berke, J., 2018, 5).

Al igual que se concibe utdpico que las corporaciones privadas dedicadas a la industria
eléctrica se conciencien realmente del perjudicial impacto ambiental que causan y actien en
consecuencia, a pesar de los perjuicios econdmicos que ésto pueda suponer, se estima muy
improbable que la actitud del gobierno espariol ante esta cuestion sufra un efecto de reconversion si
este efecto no se produce por consecuencia de la ampliaciéon de la representacion parlamentaria de
grupos politicos que priorizan la sostenibilidad y eficiencia de los recursos sobre el enriquecimiento a
base de procesos extractivos y productivos perjudiciales.

No obstante, se debe sefalar que es posible que la representacién parlamentaria de los
partidos simpatizantes con la eficiencia eléctrica, sea suficiente para presidir un gobierno acorde con
una actitud medioambientalmente responsable, y en este caso, la responsabilidad depende de que
dichos grupos parlamentarios consigan consensuar posiciones para la configuracién del gobierno.

Tras la aprobacion de la mocién de censura presentada por el PSOE, se vislumbra un nuevo
escenario ante esta situacién, ya que; aparentemente, el grupo parlamentario que presidira el
gobierno hasta las préximas elecciones, asi como el resto de partidos que han apoyado la legislatura,
se muestran receptivos ante la idea de aprovechar el potencial de la Peninsula Ibérica para la
produccion de energias renovables.

Progresar en esta materia supone, principalmente: la creaciéon de puestos de trabajo, el
descenso de la contaminaciéon atmosférica —con todos los beneficios medioambientales y sociales
que ello supone—, asi como el descenso del excesivo gasto eléctrico que la poblaciéon espariola
debe asumir por consecuencia de la actual politica eléctrica.

Asi pues, se estiman trascendentes los beneficios que podrian derivar de un cambio de
actitud en la politica espafiola ante la inversién en energias renovables, y ya sea por la la necesidad
de cumplir las promesas electorales para mantener intacta la estrategia de marketing politico, o por el
verdadero compromiso del actual gobierno espafiol por progresar en esta materia, supone de vital
importancia que comiencen a aplicarse cuanto antes las medidas oportunas para materializar el
potencial espafiol en la produccion de energias renovables.

e Cierre de la central nuclear Santa Maria de Garofia.

La organizacion Greenpeace, hace mencion con este acontecimiento al comienzo del fin del
abastecimiento eléctrico por medio de la energia nuclear en Espafa.

Greenpeace celebra que el Ministerio de Energia haya denegado la renovacion de Garofa,
por falta de certidumbre para operar con seguridad, por falta de interés del operador, Iberdrola y
Enel-Endesa, y por el impacto nulo que supondra en el sistema eléctrico, dando paso al
desmantelamiento de la central nuclear.

Greenpeace celebra que Garofia vaya a comenzar su desmantelamiento porque se abre
definitivamente la puerta hacia el fin de la energia nuclear en Espafia. “Garofia cierra porque la
ampliacion de su vida no es rentable para sus duefios, pero lo celebramos porque cerrar las nucleares
es mas seguro Yy rentable que darles mas licencias”, ha declarado Raquel Montén, responsable de la
campanfa de Energia nuclear de Greenpeace (Greenpeace, 2017, 2).

Este acontecimiento tiene relacién con el anteriormente expuesto; sin embargo, en este caso
se deja explicita constancia de que el cierre de la central tiene motivos econdmicos y no de
sostenibilidad ni seguridad medioambiental.

A pesar de ello, los afos de protestas finalmente han dado resultado, en este caso, las
protestas de los activistas de Greenpeace consistieron en acciones como: sobrevolar la central con
un globo aerostatico que reclamaba su cierre, la proyeccion en su fachada de las palabras ‘peligro
nuclear’, los atrincheramientos en las puertas de la central; con la asuncion de los conflictos con las
autoridades y detenciones que ello conlleva, asi como la difusién de informaciéon para que la
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sociedad fuese consciente de los peligros que conllevaba la continuacién del funcionamiento de la
central nuclear (Greenpeace).

e Thai Union anuncia un innovador plan de reformas.

Thai Union es la compafiia de atun mas grande del mundo, la cual, tras las protestas
realizadas durante afos por: Greenpeace, ambientalistas, sindicatos y organizaciones de derechos
humanos, cedio la oferta de reformas estructurales para disminuir su impacto ambiental (McDiarmid,
B., 2017, 1).

Thai Union reducira significativamente la cantidad de tiburones, aves marinas y tortugas que
mueren en su pesqueria. Esto significa reducir su dependencia de los buques que utilizan métodos de
pesca destructivos, e invertir mas en pesca sostenible. Esto es vital, ya que la pesca del atun
actualmente mata a decenas de miles de tortugas marinas amenazadas y millones de tiburones cada
ano.

La compania ha acordado tomar varias medidas importantes para proteger los derechos humanos de
los pescadores y acabar con la esclavitud en la pesca. Investigaciones realizadas por el New York
Times, Associated Press y The Guardian, asi como por Greenpeace y otras ONGs, han demostrado
como la esclavitud en el mar se ha convertido en una realidad comun para muchos pescadores. Entre
otras reformas, Thai Union elaborara un cédigo de conducta estricto para todos los buques de su
cadena de suministro y velara que se cumplan estos requisitos mediante auditorias independientes que
seran publicas (McDiarmid, B., 2017, 3).

Se considera de suma importancia que las organizaciones encargadas de la denuncia hayan
conseguido sus objetivos medioambientales sin que ello conlleve la destruccion o el empeoramiento
de los puestos de trabajo, en este caso incluso —en teoria— mejoraran las condiciones de los
recursos humanos. No obstante, para no desatender la vision critica, se debe recalcar que una vez
mas la iniciativa ha sido privada y motivada por las presiones de organismos no gubernamentales.

El establecimiento de un cddigo de conducta que blinde los derechos laborales y que los
asegure mediante auditorias externas no es una misiéon que se le encomiende a las instituciones
privadas. La mision de los organismos privados continda siendo la obtencién de beneficios para
imponerse sobre la competencia, por ello, aunque aparentemente estas decisiones puedan provocar
el descenso de ingresos, no debemos obviar que las corporaciones deben mantener un equilibrio
entre sus perjudiciales practicas para lucrarse y su aceptacién publica. Es legitima la duda de que
aunque a corto plazo las decisiones de reconversion para hacer a la organizacion mas responsable
puedan ocasionar la pérdida de ganancias, la perspectiva de la corporaciéon ante esta toma de
decisiones puede estar orientada a la futura aceptacion de la empresa por parte de sus publicos, ésto
significa que en ultima instancia la motivacion si que podria ser econémica, ya que las mayores
pérdidas de beneficios las promueven las crisis de imagen derivadas del rechazo de la
irresponsabilidad corporativa por parte de los consumidores.

e Apple se compromete con el reciclaje.

La empresa electrénica Apple se ha proclamado la mas sostenible de su sector gracias al
compromiso de utilizar solo materiales 100% reciclados para la produccion de su oferta.

El compromiso de Apple con el uso de materiales 100% reciclados es ambicioso y destaca la
urgencia en todo el sector para reducir el consumo de recursos y de desechos electrénicos que estan
causando impactos significativos en el medio ambiente y en nuestra salud. La transiciéon al uso de
materias primas no virgenes contribuira de manera decisiva a disminuir la demanda de metales
extraidos y de otros insumos, asi como a aumentar las tasas de reciclaje de desechos electronicos
directamente. (Greenpeace, 2017, 3).

La postura de esta empresa respecto a la fabricacion de sus productos con materiales
reciclados es sin duda beneficiosa para la sociedad. La produccién masiva de bienes electronicos
provocan un alto impacto medioambiental y social —por la extracciéon del coltan, por ejemplo—, y la
nueva conducta productiva de Apple ante esta situacién supone un aliciente para minimizar el
impacto en el medio de la industria tecnoldgica, ya que se estima que no sera amplio el espacio
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temporal que tarde la competencia en adoptar estas medidas para ponerse a su altura en lo que lo
referente a la imagen verde. (Greenpeace, 2017, 3)

La obsolescencia programada se desarrolld con el objetivo de que el sistema econdmico
fuese sostenible, si los productos no cesaban su funcionamiento, la demanda se detenia. Pero al
igual que nuestro sistema consumista no es sostenible sin la obsolescencia programada, nuestra
supervivencia a largo plazo es igualmente insostenible si la produccién de nuevos bienes de
consumo no se genera mediante el reciclaje de las materias que ya han sido extraidas del medio.

Es bien sabido que los recursos naturales con los que contamos son finitos, pero este hecho
es ampliamente ignorado, tanto por la sociedad como por los gobiernos responsables de velar por su
interés. El resultado sera que si se sigue dejando actuar a las corporaciones para que adopten este
tipo de medidas de forma voluntaria y en funcién de su criterio, es posible que éstas se vean
obligadas a aplicarlas, pero obviamente con el fin de afiadir una capa de pintura verde a su imagen
corporativa y adquirir asi mayor aceptacion y fidelidad por parte de sus publicos.

3.2. La contrapublicidad de Greenpeace.

Con la redaccion de estas victorias, se ha tratado de plasmar la efectividad de la accién
directa que desarrolla la organizacion Greenpeace en su actividad reivindicativa. Para que los
acuerdos gubernamentales y corporativos en favor del bien social se produzcan, no son pocos los
enfrentamientos con la autoridad, los tramites judiciales, y los estudios medioambientales y sociales
que los activistas asumen con tal de que sus actos tengan la trascendencia que se proponen. Desde
tratar de interrumpir una prueba nuclear accediendo con una embarcacion al lugar de detonacién de
la bomba, hasta ser golpeados por litros de agua a presién proveniente de las autoridades, los
sacrificios de los ecologistas y pacifistas de Greenpeace son tan rotundos que vulneran su libertad
personal con tal de limitar la libertad humana a la hora de destruir los ecosistemas ajenos y el suyo
propio.

La cuestion es que esta organizacion no lucha por la integridad de La Tierra per se, lucha
por la permanencia la vida que habita en ella. Ciertamente, por muy destructiva que pueda llegar a
ser la humanidad, su potencial de devastar el medio natural es infimo comparado con el de la propia
naturaleza, asi pues, al igual que nuestro planeta y su biodiversidad ha sobrevivido a las cinco —o
mas— extinciones masivas, probablemente sobrevivira a la que esta causando nuestra especie. La
cuestion es tratar de expandir la religion humanista derribando las connotaciones animalistas y
creando asi un ecosistema sostenible en el que la preservacién de la naturaleza y de la vida sea el
imperativo prioritario de responsabilidad social de la marca homo sapiens.

Para alcanzar sus obijetivos, la organizacion ha estimado necesario reservar una seccion de
su actividad al ambito comunicativo. Sin la difusion de su mensaje y la adhesion por parte de sus
publicos —ya sean como voluntarios activistas, colaboradores econémicos o como participes para
firmar una propuesta de la organizacion—, la aptitud funcional de Greenpeace seria, con absoluta
certeza, de menor trascendencia. Para que los mitos en los que cree la organizacién sean
decodificados y aceptados por un amplio segmento social —lo cual es necesario para que las
acciones tengan repercusion—, es un imperativo el uso de campafas de comunicacién, ya que son
una herramienta imprescindible para la difusién de las ideas y la concienciacion social, y en
definitiva: para que la organizacion pueda seguir realizando su actividad.

Esta seccidon del trabajo estara destinada a la explicacion y andlisis de algunas de las
campafias de comunicacion mas notorias que Greenpeace ha desarrollado para el cumplimiento de
los objetivos practicos de la organizacion.
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3.2.1. Kit Kat.

Las selvas tropicales de Indonesia son un punto caliente de biodiversidad. Son también una
region clave para la regulaciéon del clima de la Tierra. Pero estos bosques estan siendo talados y
sustituidos por plantaciones para la produccion de aceite de palma y pasta de papel. (Greenpeace).

Para la explicacion de este caso, se considera conveniente hacer anteriormente un analisis
del conflicto y de las repercusiones derivadas de la destruccion de las selvas del Sureste Asiatico por
parte de las industrias destinadas a la extraccién de materias primas de estos espacios naturales
para elaborar aceite de palma y pasta de papel a un ritmo insostenible.

Las selvas del Sureste Asiatico ocupan las islas de Sumatra, Borneo, Papua Nueva Guinea y
un sinfin de pequefias islas y archipiélagos cercanos, y contienen una rica biodiversidad: multitud de
endemismos, como la Rafflesia gigante de Indonesia o las aves del paraiso; 500 especies de
mamiferos como el orangutan o el rinoceronte de Sumatra y Java; mas de 1.600 especies de aves.
Pero la riqueza cultural es aun mayor. La multitud de pueblos indigenas hace que sé6lo en Papua Nueva
Guinea haya mas de 800 lenguas habladas, un tercio de las que existen en todo el mundo.
(Greenpeace).

Al igual que en el caso de Shell en la tierra de los ogoni, la industria del aceite de palma y su
fuerte demanda (por parte de grandes marcas como Nestlé) provoca la destruccion sistematica y
exponencial de un preciado y necesario recurso natural: arrasando con la biodiversidad en fauna y
flora y con el desarrollo cultural de la region. Un dato preocupante relacionado con esta cuestion es
que, segun el Proyecto Munden, comisionado por la organizacion global Derechos y Recursos: «Una
de cada tres hectareas que gobiernos de Ameérica Latina, Africa y Asia conceden a la explotacion
minera, agricola-industrial o forestal se superpone con tierras de comunidades indigenas.» (Justo,
M., 2013, 1).

Este dato plantea de nuevo la perspectiva con la que nuestro sistema nos concede la
aclamada libertad. Mientras las multinacionales son libres de apropiarse de recursos naturales con
miles de afios de existencia, que legitimamente pertenecen a las poblaciones indigenas y a los
demas seres que conviven en el lugar, estas poblaciones tienen la libertad de asumirlo y reprimir una
respuesta violenta si no quieren que sus consecuencias personales aumenten de nivel —como le
ocurrio a Saro-Wiwa—. Podriamos considerar que este hecho no es mas que la continuacién de
nuestro destructivo progreso. No es un problema de homo sapiens per se: al igual que los animistas
nativos americanos vivian en armonia con el medio hasta que los europeos les ‘sugerimos’ a punta
de espada que se adaptasen a nuestra forma de interpretar el mundo, la mayoria de culturas
indigenas viven al margen de nuestra utépica burbuja consumista, y no resulta sorprendente que
prefieran mantener sus casas y su entorno antes que transformarlas en chocolate para que los
occidentales se tomen un respiro.

Kit Kat nos ofrece con su famoso claim un respiro, pero continuando con el sentido
metaférico: este ofrecimiento lo hace posible gracias a la vasta intervencion ‘quirdrgica’ que consiste
en extraerle los pulmones al planeta. Pero resulta que si el planeta no respira nosotros tampoco, asi
que técnicamente no nos da un respiro; nos lo arrebata. Al igual que se puede plantear el sentido
antagonico del reclamo publicitario del claim de Kit Kat desde esta perspectiva, Greenpeace lo
concibié desde la optica de los orangutanes que diariamente pierden su entorno y sus vidas para que
seamos saciados con nuestra reglamental dosis de azucar.

Para denunciar la actuacién de esta marca en su devastacion de las selvas tropicales de
Indonesia, Greenpeace decidid desarrollar la produccion de un spot para exponer este hecho en el
mismo cédigo que implementa Kit Kat en su comunicacién corporativa con el fin de que recordemos
su eslogan. De esta forma, en marzo de 2010 fue lanzada a la plataforma Youtube una campana de
contrapublicidad en la que se muestra —con un estilo muy similar al usado por Kit Kat en sus
anuncios— a un hombre en su lugar de trabajo, que ante el estrés de jornada laboral decide tomarse
el tiempo de calma que Kit Kat recomienda. La materializacion del concepto creativo surge cuando el
protagonista abre su Kit Kat, es entonces cuando vemos que las famosas barras de chocolate han
sido sustituidas por dedos de orangutanes, éstos son devorados sin remordimiento por el personaje,
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el cual, expone su sentimiento de satisfaccién mientras la sangre del orangutan se desliza sobre su
barbilla (Greenpeace, 2010).

Al finalizar la escena se muestra el claim de la campafa: ‘dadles a los orangutanes un
respiro’, y por ultimo; a continuacion: se muestran la devastadoras imagenes de una selva convertida
en un desierto de vegetacion sin vida y animales sin hogar (Greenpeace, 2010).

La reaccién de la marca ante la veridica critica fue la habitual: tratar de censurarla, y el
resultado; también el habitual: conseguir una mayor difusién de mensaje que trataban de acallar.

Al tiempo que reconocia los hechos, la reaccién de Nestlé el mismo dia fue solicitar a Youtube
la retirada de la version inglesa del video, lo que consigui6 durante algunas horas. La multinacional de
la alimentacion respondia asi a una camparia de Greenpeace en internet lanzada en mas de 25 paises.

()

«Pero el intento de Nestlé de silenciar a Greenpeace obligando a Youtube a retirar el video ha
tenido un efecto boomerang. Ahora cientos de miles de cibernautas han visto o van a ver el video
interesados en la denuncia de Greenpeace.» (Greenpeace, 2010, 1-2).

El spot volvié a subirse a las redes sociales con el titulo: El video que Nestle no quiere que
veas. La accion se vio complementada con una web donde los receptores podian firmar la peticion
para detener la perjudicial accion de Nestlé.

Asimismo, la accién estaba complementada con protestas en la sede de Nestlé, en la que los
activistas, disfrazados de orangutanes, colgaban pancartas y portaban carteles donde se leia Killer
(asesino) —con la tipografia y colores corporativos de la marca Kit Kat— (lzquierdo, S., 2016, 97).
Con el desarrollo de esta campafia de comunicacion, se reivindicaba la obligacién moral de la
empresa de interrumpir sus vinculos con su proveedor de aceite (Grupo Sinar Mas), el cual: «Esta
violando la ley de Indonesia, haciendo caso omiso de sus compromisos como miembro de la Mesa
Redonda sobre Aceite de Palma Sostenible (RSPO), el organismo certificador que trabaja para
convertir la industria del aceite de palma en algo mas sostenible.» (Greenpeace, 2010, 6).

La notoriedad de la campafia y la repercusion de sus resultados fueron destacables y; sin
duda, su realizaciéon supuso una gran victoria para la organizacion en términos de cumplimiento de
los objetivos comunicativos, los cuales dejaron las siguientes cifras: (Izquierdo, S., 2016, 98)

- Mas de 5 millones de reproducciones.

- Reécord de reproducciones para Greenpeace Espafia: 250.000.

- Mas de 30.000 emails recibidos por los directores ejecutivos de Nestlé.

- Aumento de seguidores en los perfiles sociales de la organizacién y del trafico web.
- Finalizacion del acuerdo comercial entre Nestlé y el Grupo Sinar Mas.

Las cifras que representan los objetivos logrados por la organizacion ponen de manifiesto su
necesaria actividad para evidenciar la perjudicial labor social de una marca. Realmente la finalidad de
esta accidén consistié en evitar que los proveedores de aceite de palma continuasen poseyendo
inmunidad ante tal destruccion de un valioso entorno natural, y aunque lo mas beneficioso para la
sociedad seria que las imposiciones conductuales de la industria dependan de la legislacion vigente,
este hecho no se da en este caso.

Evitar que una empresa desconocida detenga sus irresponsables irregularidades supone de
mayor dificultad que alcanzar ese objetivo con una multinacional de amplio reconocimiento social. El
hecho de que un gran numero de marcas conocidas decidan subcontratar ciertos servicios es una
forma de evitar la responsabilidad derivada de las acciones necesarias para adquirir ciertos bienes.
De esta forma, las grandes marcas camuflan su efecto perjudicial con el argumento de que no son
ellas las que desarrollan las actividad socialmente irresponsable. Ademas de este argumento (el cual
es dificilmente aceptable por los consumidores) el mayor beneficio de la subcontratacion de servicios
por parte de las grandes marcas es el tiempo que pueden ahorrar dinero antes de que se descubra
esa impopular relacion.
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Es coherente pensar que la crisis de imagen de Nestlé habria sido mayor si los tractores que
derriban arboles y matan animales en Indonesia llevasen inscrito el logotipo de la marca corporativa
en vez de otra empresa de la que los publicos de Kit Kat no tienen conocimiento. De esta forma, la
empresa subcontratada actla a modo de sicario para las multinacionales, hacen el trabajo sucio en la
sombra mientras la gran marca sigue vendiendo su universo de significados antagdénicos a su
actuacion.

Derribar a la empresa que directamente ejerce un efecto negativo para la sostenibilidad es
coherente, pero sin duda de mayor dificultad; por ello, la estrategia consiste en dejarla sin clientes.
Una campafia de contrapublicidad dirigida hacia el Grupo Sina Mas podria haber tenido repercusion,
pero con toda probabilidad mucha menos, entre otras cosas: porque el Grupo Sina Mas no se define
de la siguiente forma en su web oficial:

Nuestros valores se reflejan en nuestra forma de trabajar; actuamos siempre de forma legal y
honesta, con respeto tanto hacia nuestros propios empleados como hacia las personas con las que
hacemos negocios. (Nestlé).

Asimismo, tampoco se propone objetivos como: ayudar a mejorar la vida saludable de 50
millones de nifios, mejorar las condiciones de vida de 30 millones de personas, o conseguir cero
impacto medioambiental en el desarrollo de su actividad (Nestlé).

Resulta evidente que atacar a Nestlé era mucho mas practico; en primer lugar: porque es
igualmente responsable de las acciones perjudiciales; en segundo lugar: porque es mundialmente
conocida; y en tercer lugar: porque plasma de forma muy evidente la hipocresia y falsedad que
proviene del proceso de identity approach.

En el informe realizado por Greenpeace para la realizacion de esta campana se exponia lo
siguiente respecto a la estrategia fundamentada en el greenwashing que implementaba la marca:

A principios de 2010, Nestlé realizé una fuerte inversién en una campafa publicitaria en Reino
Unido sobre sus nuevos productos con la etiqueta de “comercio justo”. Aunque es un paso loable, sélo
el 1% del consumo de cacao de la compafiia procede de comercio justo™. Y mientras que Nestlé trata
de posicionarse como una empresa responsable, la compafia continda ignorando los crimenes
sociales y ambientales de su proveedor de aceite de palma (Greenpeace, 2010,10).

Actualmente, la organizacion ecologista le ha concedido a Nestlé la etiqueta de transparente
respecto a la relacion con sus proveedores de aceite de palma, afirmando que: «Ocho empresas
como Nestlé o Univeler, han permitido que sus cadenas de suministro de aceite de palma sean mas
transparentes» (Greenpeace, 2018, 1). Sin embargo, denuncia que otras ocho empresas, entre las
que se encuentran: Johnson & Johnson, Kraft Heinz, Ferrero, Kellogg’s o Pepsi, no estan dispuestas
a hacer publica la informacion sobre sus vinculos con las empresas proveedoras de aceite de palma
que destruyen las selvas de Indonesia (Greenpeace, 2018, 1).

Tras la lectura de la denuncia que hace Greenpeace a las corporaciones nombradas
anteriormente, resulta ilustrador mostrar cémo éstas definen su responsabilidad medioambiental en
sus websites oficiales para apreciar el funcionamiento del greenwashing. A continuacion se
expondran siguiendo el mismo orden que cuando fueron nombradas:

En Johnson & Johnson, creemos que actuar con ética y responsabilidad no solo es lo correcto,
sino también lo correcto para nuestro negocio. Nuestro Cédigo de Conducta Empresarial de Johnson &
Johnson garantiza que nos mantengamos a nosotros mismos y a como hacemos negocios a un alto
nivel, lo que nos permite cumplir con nuestras obligaciones con las partes interesadas a las que
servimos (Johnson & Johnson).

Desde nuestro gobierno corporativo y control de calidad hasta las relaciones que hemos ido
desarrollando con nuestros productores, Kraft Heinz esta comprometida a la reduccion de emisién de
gases de efecto invernadero, de residuos soélidos y de consumo de agua. Seguiremos esforzandonos
en incrementar el uso de las energias renovables y en encontrar vias para hacer que nuestra empresa
esté cada dia mas comprometida con el medio ambiente (Kraft Heinz).

Nuestra constante atencion a las necesidades de los consumidores es la base de nuestra
politica de empresa, inspirada en una maxima transparencia y excelente calidad.

45



Nuestra lealtad hacia nuestros consumidores y la confianza que ellos dan a nuestros
productos mediante sus compras cotidianas son el nucleo de una relacion duradera que disfrutamos
con ellos.

Las practicas de nuestra empresa se basan en la confianza mutua entre colaboradores, la
plena dedicacion y la transparencia hacia el grupo, asi como hacia todos los actores de la sociedad civil
con los que interactuamos diariamente (Ferrero).

En Kellogg's nos esforzamos para ofrecer alimentos que las personas adoren. Hoy en dia, eso
significa mas que el simple hecho de conseguir un buen sabor. Somos conscientes de que las personas
quieren saber mas sobre de dénde viene su comida, quién la cultiva y quién la elabora. Ademas,
quieren que haya comida suficiente para todos. Como compafiia de alimentacion, utilizamos como
materia prima diferentes tipos de cereal para elaborar nuestros alimentos. También necesitamos agua y
energia para producirlos. Por el interés de las familias, del planeta y por el nuestro propio, usamos
todos estos recursos de la manera mas optima para contribuir con la conservacion del medio ambiente
(Kellogg's).

PepsiCo pone el foco en alcanzar un crecimiento sostenible a largo plazo a la vez que deja
una huella positiva en la sociedad y el medioambiente; a esto le llamamos Resultados con
Responsabilidad. Este objetivo incluye la transformacion de nuestra cartera de productos y la
incorporacion de opciones mas saludables, a la vez que conseguimos un sistema alimentario mas
sostenible y favorecemos que nuestras comunidades sean mas prosperas. De este modo, queremos
preparar el camino al crecimiento futuro de PepsiCo y ayudar a otros a hacerlo también (Pepsi).

No es necesaria mas informaciéon que la expuesta en las paginas oficiales de las grandes
marcas para comprobar que la estrategia de greenwashing se fundamenta en definitiva de cinismo
corporativo exacerbado. El mecanismo consiste esencialmente en el ejercicio de retransmitir el
eterno y axiolégico compromiso por la sostenibilidad social y medioambiental, mientras se causa un
impacto social y medioambiental notablemente perjudicial.

Cuando son las grandes marcas las emisoras de la informacion sobre su identidad, es
relativamente sencillo que las destructivas acciones empresariales queden camufladas tras el
flamante universo de significados intangibles, por ello, al igual que ocurri6 con Kit Kat, es
imprescindible que organizaciones con las aptitudes comunicativas necesarias; como Greenpeace,
les arrebaten momentaneamente el altavoz que muta su identidad mediante un incesante ruido de
desinformacién.

3.2.2. Mattel
«¢,Alguna vez pensaste que Barbie era una asesina en serie?» (Greenpeace, 2011, 0:53).

El siguiente caso tiene estrecha relacidon con el anteriormente expuesto. Esta vez, el objetivo
era la mayor empresa de deforestacion de Indonesia: Asia Pulp & Paper (Soto, M., 2011, 5) y la
forma de atacarla: mediante Mattel, la empresa productora de la mufieca Barbie.

De nuevo, la estrategia consistiéo en buscar el simbolo mas reconocible para llevar a cabo la
accion de contrapublicidad. Aunque atacar directamente a Asia Pulp & Paper hubiese sido coherente,
la relacion entre ésta y los consumidores finales aparentemente es nula, no es perceptible el vinculo
entre una empresa que destruye las selvas naturales y la bella y estereotipada mufeca. Por ello,
destacar el nexo mas célebre de una relacion que aunque sea practicamente invisible existe, es en
definitiva la metodologia mas funcional para el desarrollo de una campafa de denuncia.

APP no solo destruye los bosques sino que explota los recursos naturales, evade impuestos y
no paga deudas, dafando el desarrollo econdmico de Indonesia. Es por esto por lo que si empresas
como Mattle dejaran de reportarle beneficios econémicos APP tendria que cerrar. Cabe destacar que
aproximadamente se calcula que se venden tres mufiecas Barbie cada segundo, es decir, 180
mufiecas cada minuto (Izquierdo, S., 2016, 103).

Asi pues, la protagonista de la historia contada por Greenpeace es la ilustre Barbie, la cual
abandona su ajetreada agenda de compras para sustituirla por la deforestacion de la selva de
Indonesia.
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La metodologia de aplicacion de la campafia de contrapublicidad contra Mattel sigue la linea
de actuacién comun de las acciones de Greenpeace: realizacion de un spot complementado con una
plataforma de recogida de firmas y street marketing.

El spot consistia en mostrar un testimonial donde Ken (el novio de Barbie) responde a las
preguntas de una entrevistadora. El storytelling se desarrolla con normalidad hasta que Ken es
preguntado por Barbie, éste afirma que esta en la selva pero que desconoce qué hace ahi. A
continuacion, la entrevistadora le muestra a Ken fotografias y un video que desvelan la actividad de
Barbie: «Se estan talando mucha selva tropical para que ella pueda fabricar con un envoltorio mas
barato» (Greenpeace, 2011, 1:09) afirma la entrevistadora mientras Ken se horroriza al ser testigo de
las duras imagenes de la destruccién causada por su amada pareja. Ante la dura realidad: Ken se
levanta frustrado de su asiento y manifiesta su negativa intencion de continuar su relacién con la
destructiva mufieca (Greenpeace, 2011, 1:28).

Al finalizar la escena, se expone el afiche que materializa la denuncia a la empresa: «Exige a
Mattel que no utilice embalajes que procedan de la deforestacion» (Greenpeace, 2001, 1:30), y
posteriormente: se solicita colaboracion de los publicos para que apoyen la iniciativa con su firma,
bajo el lema: «Ayuda a Ken» (Greenpeace, 2011, 1:34).

El spot fue complementado con acciones de street marketing en las que los activistas debian
plasmar el el eje discursivo de la forma mas visual e impactante posible. Se puede considerar que el
objetivo fue cumplido, ya que la acciéon consisti6 en caracterizar a una activista de Barbie, y
representarla con una motosierra ‘asesinando’ a sus compaferos vestidos de tigres (lzquierdo, S.,
2016, 105). Asimismo, como es habitual en las reivindicaciones de Greenpeace, se colgaron gigantes
pancartas en los edificios de la empresa Mattel, y se difundieron graficas por medios digitales; ambas
en sintonia con el concepto creativo de la campana: Ken ha roto con Barbie porque no esta dispuesto
a salir con chicas que deforestan (lzquierdo, S., 2016, 105).

Aproximadamente un mes después, se emitid un spot de refuerzo en el que se exponia un
dialogo entre Ken y un empleado de atencion al cliente de Mattel. En la conversacion, Ken, frustrado
de nuevo, habla con el empleado de la empresa de que tras un mes no existian pruebas de que
Mattel hubiese alterado su conducta con respecto a la deforestacion de la selva. El dialogo finaliza
con Ken aceptando que no existen hechos tangibles que demostrasen la reconversion conductual de
la empresa; debia seguir esperando (Greenpeace, 2011).

Respecto a los resultados de la campanfia: la difusion del video actualmente cuenta con
1.861.142 visualizaciones en el perfil de Greenpeace International de Youtube y con 1.507.873 en el
perfil Greenpeace Espafa. La repercusion del spot y de las campafas de street marketing que se
difundieron por el entorno digital, permitié que tras un largo proceso de negociaciones y esperas, la
empresa Mattel rompiese su contrato con APP —asi como Nestlé y Disney— (lzquierdo, S., 2016,
106), comprometiéndose asi a cesar la colaboracion con la corporacién que menor ética empresarial
ha demostrado tener en la destruccidén de selvas tropicales y especies en peligro de extincion.

3.2.3. Volkswagen.

Tal vez, de los casos expuestos, éste es el que mas repercusion y notoriedad tuvo, no tanto
por las acciones realizadas por Greenpeace, sino por la trascendencia de los hechos para los
stakeholders de la empresa a nivel internacional, ya que la mayor empresa automovilistica del mundo
se convirtié6 en la protagonista de uno de los mayores escandalos corporativos debido a las altas
emisiones de CO2 de sus vehiculos y al persistente engafio y ocultaciéon de los dispositivos que
alteraban los resultados.

Como se explicé anteriormente, la actitud corporativa tras el estallido de la crisis fue la
desvinculacion con el problema, alegando que la responsabilidad recaia sobre los ingenieros
responsables de instalar el soffware de manipulacion en los vehiculos (Gibney, A., 2018, 44).

Pero la repercusién de los acontecimientos llegdé hasta los mas altos cargos de la direccion
de la empresa. El argumento de que la implementacion del sistema de manipulacién no era una una
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imposicidon proveniente de la alta direccién corporativa no resulté ser creible, por lo que Martin
Winterkon (presidente ejecutivo de la empresa) se vio forzado a renunciar a su puesto.

«Como consejero delegado, acepto la responsabilidad por las irregularidades halladas en los
motores diésel y, por ello, he pedido al consejo de supervisidn que apruebe mi cese en funciones como
consejero delegado del grupo Volkswagen", afirmé. «Hago esto por el interés de la compafiia»,
reconocid, para continuar diciendo que no ha hecho «nada malo». (El Mundo, 2015, 2).

Resulta impactante que el presidente ejecutivo presente en la compafia durante el
escandalo considerase que vender 11 millones de vehiculos con un sistema que trucaba los datos de
sus emisiones (Pozzi, S., 2015, 2) no era nada malo. Pero Greenpeace —al igual que muchos
ciudadanos y consumidores de la marca—, si consideraba que Volkswagen se habia portado mal; de
hecho, tan mal que habia pasado a ser miembro del ‘lado oscuro’.

Para materializar su denuncia, la organizacién ecologistas desarrollé tres spots con una
misma linea argumentativa, asi como las convencionales acciones de street marketing dedicadas a
plasmar el mensaje medioambiental en el lugar mas representativo posible: la sede central de la
empresa.

Los tres spots hacen uso del imaginario creado por la famosa serie de peliculas Star Wars.
Con la representacién del universo creado por los populares largometrajes permitia simultaneamente:
parodiar un spot realizado por la corporacion, atraer la atencién de los publicos, facilitar el impacto y
la notoriedad, y plasmar el concepto creativo que habia sido desarrollado.

En el primer spot, vemos a un nifio disfrazado del famoso antagonista de la trama de Star
Wars: Dark Vader. Este se dedica a dar vueltas por su casa mientras intenta mover objetos haciendo
uso de ‘la fuerza oscura’ que le proporciona su personaje. Sin embargo, los fracasos son constantes,
nada reacciona al poder de su fuerza, asi que decide intentarlo con el coche de su padre, un
Volkswagen que acaba de ser aparcado en la puerta de su casa. Cuando el chico intenta mover el
coche ocurre el efecto contrario al que esperaba: es el coche el que le mueve a él, es Volkswagen la
verdadera ‘fuerza oscura’ (Greenpeace, 2011).

El segundo spot emitido continda con el argumento planteado en su precedente. En éste
caso vemos como los representantes del ‘lado luminoso’ (también interpretados por nifios) se
disponen a enfrentarse a Dark Vader y a su nuevo aliado: el coche Volkswagen. Cuando la derrota
del ‘lado oscuro’ parece inminente, aparece La Estrella de la Muerte, la cual es la representacion de
la marca Volkswagen, ya que luce su logo como si de un nuevo modelo de vehiculo se tratase. El
spot finaliza con La Estrella de la Muerte Volkswagen lanzando un rayo a la tierra. Por altimo, el
afiche expone un copy que transmite que la marca estda amenazando el planeta por oponerse a
reducir las emisiones de CO2 de sus vehiculos (Greenpeace, 2011).

El tercer y ultimo spot concluye con una vision bastante mas optimista que el anterior,
mientras la segunda pieza audiovisual anticipaba el distépico futuro que se prevé si empresas de tal
calibre priorizan su salud econémica ante la salud medioambiental, ésta nos muestra la mas feliz de
las alternativas posibles: La Estrella de la Muerte Volkswagen siendo neutralizada por activistas de
Greenpeace, los cuales cuelgan una enorme pancarta de su chasis donde se lee: «jSalva tu planeta!
Greenpeace» (Greenpeace, 2011). Por ultimo, el afiche final contina con la linea optimista
afirmando: «Juntos sacaremos a Volkswagen del lado oscuro» (Greenpeace, 2011).

Como no podia ser de otra forma, Greenpeace materializé la hipotética pancarta que colgaba
de La Estrella de la Muerte en realidad durante la Feria Internacional del Automovil, en ella, podia
leerse: «VW — not up! to date — Climate disruption made in Germany» (Volkswagen actualizate -
Desajuste climético hecho en Alemania) (Marcos, R., 2011, 2).

Como ya se anticipd anteriormente, por desgracia, el caso Volkswagen no ha tenido las
repercusiones negativas para la marca que se esperaba de tal escandalo. Es cierto que la crisis
provoco la renuncia del presidente ejecutivo, asi como la pérdida de 16 mil millones de euros en el
ejercicio financiero del afio 2015 (Kottasova, |., 2016, 1) y el compromiso de la marca de reparar
todos los automdviles afectados. Pero tal y como se plantean los hechos, la lucha por alcanzar mayor
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sostenibilidad en la industria automovilistica probablemente no se consiga con pocas campafias de
contrapublicidad hacia el sector.

Cuatro afos después de lanzar la campafia, Greenpeace se vio obligado a reforzarla, para
ello los activistas se dirigieron a la sede alemana de la empresa, donde dispusieron la letra C en el
lugar anterior al rotulo del logotipo y el nimero 2 en el lugar posterior. De esta forma, podia
observarse el simbolo del CO2 formado por el logotipo de Volkswagen, y al lado, una pancarta donde
el famoso claim: ‘Das auto’, fue sustituido por ‘Das problem’ (La Sexta, 2017, 1).

La continuidad de las acciones contra la empresa y el sector probablemente no cesaran,
entre otras cosas porque, como afirma Greenpeace:

Durante afos los fabricantes alardearon del esfuerzo realizado y el éxito conseguido por lograr
coches mucho mas eficientes, con unas emisiones contaminantes inferiores a las de versiones
anteriores. Pasadas cerca de dos décadas nos encontramos sin embargo que las emisiones reales de
diéxido de nitrdgeno de los automdviles son practicamente las mismas que en los afos 90 y que el
consumo y emisiones reales de gases de efecto invernadero tampoco han mejorado significativamente.
Dos décadas en las que el Unico éxito logrado por parte de la industria del automavil ha consistido en
hacer un enorme lobby politico para evitar que por nuestras ciudades circulen menos coches y que los
vehiculos sean mas eficientes y menos contaminantes. Es decir, dos décadas pérdidas en la lucha
contra la contaminacion atmosférica y el cambio climatico (Greenpeace, 2015, 5).

Estos datos serian menos alarmantes si nuestra sociedad hubiese aprovechado el potencial
tecnoldgico para paliar los efectos del calentamiento global. Ciertamente esto no es un compromiso
que la sociedad en si deba asumir, las responsabilidad del impacto medioambiental recae sobre las
corporaciones que destruyen a gran escala los recursos naturales, no los consumidores de sus
productos supuestamente eco friendly. Pero aunque la sociedad no apoye su irresponsable
conducta, aunque haya sido objeto de un fraude, la huella de estas multinacionales al fin y al cabo no
es mas que la huella mas visible del impacto del ser humano en La Tierra.

En general se puede afirmar que existe una amplia concienciacion social sobre el cambio
climatico, y probablemente no solo porque prestigiosos actores como Leonardo DiCaprio o Javier
Bardem se dignan a ilustrarlo en documentales, sino porque los efectos perjudiciales para la
sociedad que derivan de éste son presenciales sin la necesidad de encender la television.

La conclusidon que se puede obtener de este hecho, es que a las corporaciones no
consideran rentable la aptitud del progreso humano cuando los avances requieren una inversion para
crear productos mas respetuosos con el medio ambiente. Resulta de mayor efectividad invertir el
dinero en la instalacién de un software de manipulacion de emisiones en los vehiculos y destinar el
dinero ahorrado a los lobbys para que asuman indirectamente el poder legislativo que le corresponde
a los gobiernos.

Posteriormente al estallido de la crisis, se descubrié que la marca Volkswagen no habia sido
la Unica que habia implementado dispositivos de manipulacién de emisiones en sus vehiculos.

Ayer la Autoridad Federal del del Transporte Motorizado de Alemania revelé lo que
Greenpeace y diferentes organizaciones cientificas y ecologistas ya habian advertido: el fraude
cometido por Volkswagen no es un caso aislado, sino una practica extendida por la mayor parte de los
fabricantes de automoviles (Greenpeace, 2015,1).

Por desgracia para la industria automovilistica, su poder no ha sido suficiente para evitar el
desmantelamiento del fraude que se estaba produciendo, en este sentido se podria decir que los
lobbys han perdido la batalla; sin embargo, considerar que no seguiran apareciendo escandalos
similares en este sector seria una 6ptica especialmente optimista conociendo la habitual praxis de las
grandes corporaciones.
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4. Conclusion.

Todo el contenido desarrollado en el documento ha estado marcado por un claro principio
critico en oposicion al establecimiento autoritario de un sistema estructuralmente desigual. Seamos
subditos o ciudadanos siempre estaremos inmersos en un sistema que determine la conducta
popular, y si el actual contexto ofrece sostenibilidad es porque en teoria las conductas impuestas
emanan de la voluntad del pueblo.

La cuestidn es que la mayoria de ciudadanos de los estados demdcratas estan avalando la
plutonomia en la que ha mutado nuestra democracia, y mas alla de cualquier sesgada corriente
ideoldgica, este hecho consolida la insostenibilidad social, ya que la desigualdad entre las clases es
un factor compartido por los levantamientos revolucionarios que se han producido a lo largo de la
historia.

Es necesario afadir que la mayor parte de las revoluciones sociales que se han desarrollado
concluyeron en el establecimiento de una nueva élite, es asi como la misma guillotina que cayo sobre
el rey acab6 cayendo también sobre gran parte del movimiento que la convirtié en simbolo.

Al fin y al cabo, la lucha contra la autoridad sufre un complejo dilema si consigue imponerse,
ya que automaticamente las ideas reprimidas pasan a ser las represoras. Es por ello por lo que los
movimientos de oposicion al sistema suelen fundamentarse de valores pacifistas para alcanzar sus
objetivos, como forma de legitimar su triunfo en el caso de que llegue a producirse, ya que si el nuevo
mito que se establece es ampliamente apoyado por voluntad propia, el conflicto bélico tiene menor
probabilidad de desarrollarse.

Pero después de haber atendido a las metodologias que ha utilizado el capitalismo para
expandirse, puede resultar frustrante la idea de combatir un sistema que ha sido impuesto por la
fuerza con movimientos pacifistas. Es notable como la gran mayoria social ha asumido la aplicacién
de la violencia unidireccional por parte de los Estados como un derecho monopolizado para
consolidar su hegemonia, y es asi porque esa violencia supuestamente defiende el bien de la
mayoria y la proteccion civil. Pero esta ‘violencia democratica’ ejercida por los Estados es en muchas
ocasiones es un mensaje explicito de que el sistema no duda en reprimir por la fuerza las conductas
que desestabilicen su desigual sostenibilidad. Y bajo eufemismos como ‘seguridad ciudadana’, lo que
se esta asegurando realmente es dificultar al maximo cualquier accidon o mensaje contra la autoridad
por las consecuencias que ello pueda acarrear para quien los lleve a cabo.

Por desgracia, el sistema capitalista solo puede ser reestructurado con la utilizacién de los
mismos medios de los que éste ha hecho uso. Aunque los movimientos en contra de la autoridad
tiendan a ser pacifistas, en ultima instancia: el poder no cedera ante una oposicion popular uniforme
sin llevar a cabo las mismas acciones para protegerse que utilizé para imponerse.

Existen personas que estan siendo juzgadas y condenadas actualmente por transcribir la
informacién que se expone en este trabajo en tweets o canciones de rap. Este hecho no es mas que
la reafirmacion de que el simple relato de nuestro contexto econémico y social puede ser un aliciente
para levantarse en contra del sistema.

Pero aun siendo perjudicial la monopolizaciéon de la violencia por parte de los Estados, un
levantamiento popular no pacifista contra el sistema no es algo que se considere pragmatico por tres
motivos: en primer lugar; en el proceso saldria perjudicada una gran parte de la poblacién (con total
probabilidad el sector menos favorecido al que se trata de defender), en segundo lugar; la militancia
opositora carece de los medios para ejercer una respuesta efectiva, y en tercer lugar; actualmente no
existen indicios de que el movimiento antineoliberal cuente con una mayoria social, al contrario.

Asi pues, aspirar a una crisis estructural del capitalismo, que lo modifique para que
represente los intereses de la mayoria, es una idea tan utépica como las que comunican las marcas
que éste ha creado, pero si ésto se produjese, los menos perjudicados serian los miembros la élite
contra la que se lucha. Al igual que los altos directivos de las empresas multinacionales siguen
siendo millonarios cuando éstas quiebran, al igual que los gobiernos asumieron con el dinero de los
contribuyentes el hundimiento de los bancos provocado por su irresponsabilidad financiera, al igual
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que los barrios y paises pobres son los que sienten las mayores consecuencias de los efectos
climaticos provocados —en gran parte— por el impacto medioambiental de las grandes empresas,
resulta que la injusticia se corrobora constantemente, y la conclusién es que el desarrollo de
practicas inmorales otorga una gran ventaja para quien las lleva a cabo. Y teniendo en cuenta que la
actual élite de nuestro sistema lleva implementando practicas inmorales en su propio beneficio
durante un largo periodo temporal, la ventaja es practicamente inalcanzable.

La filosofia contrapublicitaria en si no aspira a destruir el sistema, se posiciona contra él, pero
no es una herramienta propagandistica que sirva para declarar una simple y absoluta oposicion
irracional. Como se ha expuesto, las repercusiones de una crisis estructural serian muy perjudiciales
para la sociedad, por ello, los objetivos que se buscan se encuentran en un plano que se puede
considerar constructivo. No se esta reclamando la retirada de fabricas de China o Bangladesh; se
reivindica que éstas cumplan con los derechos laborales y humanos, no se pretende acabar con la
identidad de las marcas; se intenta que éstas materialicen sus utdpicos valores con acciones reales,
no se aspira a que el ser humano deje de hacer uso de su potencial productivo, se procura que éste
tenga como prioridad la estabilidad medioambiental y social y no la rentabilidad econémica.

Resulta complicado oponerse a un régimen que ha creado un entorno aparentemente idilico
para quien se encuentra inmerso en él. Sintamos o0 no una conexién motivacional con los productos y
servicios que consumimos diariamente, lo cierto es que ya no concebimos la existencia sin su
tenencia, pero ésto puede ser porque no es frecuente cuestionar a qué precio se sustenta nuestra
delicada burbuja consumista.

En este trabajo se expuso una cita de un ‘Chicago Boy' que achacaba el problema de la
distribucion de la riqueza a la envidia, segun su forma de plantearlo: los que poseen menos tienen
envidia de los que poseen més. Pero este argumento no se sostiene si atendemos al contexto social
global; puede que sea imposible la reconstruccion sistémica de forma interna, entre otras cosas
porque los dirigentes politicos que creen en una redistribucién de la riqueza mas justa y en la
necesidad de que la el 6rgano gobernante se encuentre en conexion con el pueblo del que emana,
no tardan en reconstruir su discurso en vez del sistema que prometieron mejorar. Aun siendo esto
asi, no debemos obviar que la linea ideolégica que gobierna actualmente el mundo esta
protagonizada por partidos con poca afinidad por la economia social; por lo tanto, puede que lo que
sobre sea inconsciencia y no envidia por parte de las clases populares. Precisamente estamos
asistiendo a un significativo altruismo por parte de una gran parte de la sociedad que aprueba que la
mayor porcién de la riqueza mundial esté en pocas manos.

Asimismo, la cita que exponia que la democracia es como dos lobos y una oveja decidiendo
qué van a cenar, también puede ser expuesta desde las perspectiva contraria. En realidad se
considera mas correcto contemplar el ejemplo dandole a las ovejas superioridad numérica —ya que
representan a la poblacion ajena a la clase alta—. De esta forma nos encontramos con dos ovejas y
un lobo decidiendo qué van cenar, y aunque resulte irénico el resultado es el mismo que con el
planteamiento anterior: la cena son la ovejas, y esta vez lo han decidido ellas.

Otorgarle a las acciones de los gobiernos democraticos la virtud de legitimas por su supuesto
apoyo social en ocasiones en un error, basicamente porque a veces la mayoria social no se
pronuncia en las elecciones democraticas, y ademas, muchas de las consecuencias que provocan
las acciones de los Estados demdcratas se producen en territorios ajenos donde no se ha atendido a
la opinién popular.

Con respecto a la abstencion de voto que manifiesta la crisis de representacion politica,
podemos exponer el caso de las elecciones generales de Chile en 2013, en las cuales, se abstuvo de
ejercer el voto el 58% del censo (infoae, 2015, 1).

Lo de Chile no es excepcional. En Costa Rica, pas6 de 18,6% en 1966 a 44,4% en 2014. En
Brasil, de 11,9% en 1989 a 21,1% en 2014. En Argentina y en México la tendencia fue la misma,
aunque mas atenuada: en el primero, de 14,4% en 1963 a 20,6% en 2011; y en el segundo, de 30,7%
en 1964 a 36,9% en 2012. (infoae, 2015, 21)
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En Europa es también un problema muy marcado. La abstencion trepé en Espafia de 23% en
1977 a 31,1% en 2011. En Reino Unido, de 24% en 1964 a 34,2% en 2010. En Alemania, de 13,2% a
28,5% entre 1965 y 2014. Y en ltalia, de 7,1% a 24,8% entre 1963 y 2013. (infoae, 2015, 22)

Estos datos muestran la tendencia de que cada vez menos gente apoya las acciones de sus
gobiernos democraticos, o tal vez nunca las aceptaron pero conforme se hacen mas conscientes de
la estafa que puede suponer la supuesta voluntad popular una vez que los partidos dejan relucir su
real identidad —cuando llegan al gobierno—, la sociedad abstiene su pronunciacion por los medios
que la autoridad les cede. ;Y si ese 58% del censo chileno se hubiese organizado para tratar de
imponerse ante el gobierno democratico? ¢ Habria sido legitimo? Desde luego habria representado
de forma mas fiel la voluntad de la mayoria que el gobierno elegido, al menos al principio, pero
inevitablemente la diversidad dentro de la mayoria habria provocado el florecimiento de una nueva
autoridad impositora ante las demas perspectivas del movimiento.

Puede que no exista el sistema perfecto, y si existiese, llegar a él seria utépico y destructivo,
pero aunque la democracia pueda frustrar profundamente la conciencia popular a la hora de poner en
practica el potencial humano para corregir el dafio que éste provoca, no se puede negar que tenemos
a nuestra disposicion el legado de siglos de represion autoritaria que concluyeron en la obtencién de
una herramienta por la que muchos dieron la vida para que nosotros no tengamos que hacerlo.

Un movimiento en contra de la autoridad debe partir de una base axiolégicamente
democratica, por lo tanto derrocar la democracia no es la cuestidn, la cuestion es lograr que ésta
represente realmente los intereses populares. Si el sistema que defendemos porque funciona como
altavoz del pueblo acaba siendo el altavoz de los lobbies que representan a las grandes empresas,
estamos defendiendo un robo. Y continuando con el sentido figurado: no podemos dejar que nos
arrebaten el altavoz mas caro de la historia y por el que tantas personas perdieron la vida. Es una
obligacién moral que incluso los que se encuentran en el grupo de ‘los afortunados’ luchen por
desmantelar el sufrimiento que sostiene nuestro supuesto mundo ideal, y ya sea con: tweets,
canciones de rap, campanas de contrapublicidad, acciones de organismos no gubernamentales,
manifestaciones populares o trabajos de fin de grado, estamos ante la presencia de una lucha de
mitos que tratan de imponerse, y aunque una vida del suefio y llena de lujos pueda ser un fuerte
aliciente para los poderosos para continuar con su lucha, la férrea creencia de su oposicion de que la
sostenibilidad e igualdad social es prioritaria a cualquier otra cuestidn, jamas sera comprada por
dinero, censurada en calabozos o enterrada ni cunetas.
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