Bernat Puigtobella, NUvoL, 29 de maig de 2013

DAMIA BARDERA | EUDALD ESPLUGA, MEDITERRONIAMENT

A partir de I’any 2009, la marca de cervesa Estrella Damm va comengar a emetre, poc
abans de cada estiu, un anunci de més de tres minuts de durada. Fins ara, n’ha emes
quatre —un cada any— i tots ells, si bé tenen eslogans diferents, comparteixen el
mateix lema publicitari: mediterraniament. Com ja vam anunciar ahir, Navol publica
avui I’e-single ‘Mediterroniament’, de Damia Bardera i Eudald Espluga, que us podeu
descarregar de franc aqui. Hi trobareu una analisi implacable que posa de manifest
que I’éxit d’aquests anuncis ens dona la clau hermeneutica per comprendre la deriva
cultural del pais en I’tltima década. Hem reunit els autors en un racé de la Costa Brava.
Moises Velarde els ha retratat.
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P: Als vostres respectius assaigs desmunteu els clixés sobre els quals se sosté
I’eslogan adverbial de la Damm. Tu, Eudald, sostens que Mediterraniament respon
a una nova manera d’entendre la publicitat, basada en la construccié d’un relat
gue pugui suscitar adhesions emocionals.

E. E. Efectivament, I’estratégia que hi ha al darrera d’aquests anuncis ¢€s la de mobilitzar
les sensibilitats a través d’explicar histories, d’escenificar petites pindoles narratives (el
que els teorics del marketing anomenen storytelling). La novetat no és que els anuncis
apel-lin a les emocions, atés que aquesta estrategia ja va ser sistematitzada per Edward
Bernays el 1928, sin6 la manera com ho fan. No busquen que la marca Estrella Damm
sigui simbol social d’una certa distincio de classe, aixi com tampoc busquen crear una
comunitat de consumidors: no es tracta de crear la Generacié Mediterraniament, com va
existir en el seu moment als EUA una Generacid Pepsi. Avui en dia la publicitat ha de
tenir per objectiu contribuir a la subjectivitat de 1’individu, oferir-li eines per forjar-se
una identitat. Aquesta idea, en la seva forma teorica, ha estat exposada de forma
magistral per Zizek, el qual considera que comprem coses per 1’experiéncia que ens
proporcionen, per dotar de significat les nostres vides. | és precisament aquest
«excedent cultural» que s’ofereix en els anuncis d’Estrella Damm —consells de vida,
una ética del territori, un patr6 de conducta i d’afectivitat— allo que esdeve significatiu
pels consumidors: és del que s’apropien quan es retraten a si mateixos en situacions
vagament analogues a les dels anuncis i pengen la foto a Twitter, encapgalant-la amb el
hashtag #mediterraniament.

P: Ja ho avancaves ahir al teu article ‘Menjar-se el cos de Crist‘: els anuncis que
s’han generat sota el lema Mediterraniament conformen una utopia emocional
basada en la mediterraneitat, pero a ’hora d’analitzar els eslogans que rubriquen
aquests espots, tots dos hi veieu postulats més propis de ’autoajuda.

E. E. Més que basada en la mediterraneitat, els anuncis proposen una utopia emocional
que haura d’entendre’s en termes de mediterraneitat. Com molt bé detecta en Damia en
el seu assaig, els anuncis ens presenten una realitat ben llunyana (o fins i tot capgirada)
del que podria ser «la mediterraneitat». Al preguntar-1i pels anuncis a 1’assagista Eloy
Fernandez Porta, aquest responia que «tot plegat és part d’una estética
internacionalitzada» 1 I’etiquetava com «la platja evocada a la taula de so». En Damia
s’ho mira des de I’Optica de la identitat catalana, i Fernandez Porta ho fa a partir d’una
mirada sobre 1’estética dels anuncis. En el meu cas, parteixo de com aquests
interioritzen el léxic 1 I’imaginari de la cultura de I’autoajuda: els seus eslogans ens
animen a que aprenguem a ser feligos, 1 les imatges que veiem no poden entendre’s
altrament sin6 com anabolitzants pedagogics. Aixi, la meva hipotesi és que la
mercaderia ideal que ens vénen els anuncis d’Estrella Damm és una narrativa utopica
del jo. Es a dir: ens ofereixen una bateria de sentits, modes d’experiéncia i patrons de
conducta que nosaltres podem escollir Iliurament com a propis i genuins. Com afirma
Christian Salmon, a nosaltres ens toca la representacio teatral: I’empresa ja s’ocupara de
I’attrezzo 1 els decorats. I en el cas d’Estrella Damm ¢s efectivament aixi: un cop
distribuit telematicament el guio, s’ocupa de preparar els decorats a base de concerts i
patrocinis.
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P: L’anunci de I’any 2009 es va rodar a I’illa de Formentera. El de I’any 2010, a
Cadaqués i Menorca. L’any 2011, al restaurant El Bulli, a Roses. I I’ultim, el de
I’any 2012, a la Serra de Tramuntana, a Mallorca, poc temps després de ser
declarada patrimoni de la humanitat per la UNESCO pels seus valors paisatgistics
i culturals, inequivocament mediterranis. A Mediterroniament, tu Damia afirmes
que “els anuncis del mediterraniament so6n etnocéntrics, fal-locentrics i
inequivocament monogams”. Que vols dir amb aquesta tirallonga d’improperis?
Que potser no t’agrada la cervesa?

D.B. No son improperis, de fet, senzillament son els valors tradicionals, els valors de
“tota la vida”. La deshonestedat d’aquests anuncis €s revestir tals valors d’una proposta
aparentment innocent, cool i d’altima tendéncia. So6n anuncis tradicionalistes, de
progres només en tenen la facana. Sén etnocentrics perque, per exemple, tot i tractar-se
d’anuncis mediterranis, no apareix cap personatge amb fenotip magrebi, i que jo sapiga
un marroqui o un algeria s6n tan mediterranis com nosaltres. Son fal-locéntrics perque
la narraci6 gira sempre al voltant de la figura masculina. La figura femenina és sempre
passiva, receptiva a la mirada de I’home. A I’anunci de I’any 2009, per exemple, el
prota gaudeix de la companyia de dues noies, un trio, vaja. Ara bé, sorprenentment,
només es fa petonets amb una d’elles, 1 I’altra desapareix de I’escena com si res no
hagués passat. Monogamia fal-locentrica: tot sén parelletes en qué la dona sol adoptar el
rol de “provocar” el mascle. I si, m’agrada la cervesa, en bec sovint.

P: El que segons tu és més sorprenent és que l’acceptaci6 massiva d’aquests
anuncis, que, al vostre parer, “va molt més enlla de I’éxit de vendes i té a veure
amb una qiiestio simbolica, étnica i cultural”.



D.B. Si, és forc¢a sorprenent. Una cosa és fer un anunci reeixit i 1’altra, ben diferent, fer
un anunci que tingui una acceptacié massiva. Es cert, tal com diu I’Eudald, que els
anuncis serveixen una utopia emocional al consumidor, i aixo els fa atractius. Ara bé, a
quines zones d’Espanya s’esdevé aquesta acceptacio massiva? Hi ha acceptacié massiva
a Cuenca, per exemple? O a Salamanca? Em pregunto si una persona que s’identifica —
conscientment o inconscientment— amb els valors i simbols hispanics sent cap emocio
quan veu els anuncis de la Damm. El catalanet-tipus si que s’hi emociona, diguem que li
toquen la fibra sensible. | el catalanet-urbanita, que és la versid6 “millorada” del
catalanet-tipus, encara més. | és perqué en el subconscient cultural catala esta molt
arrelada la imatgeria dels anuncis. En 1’anunci d’aquest any, que té un toc més neorural
i hipster que els altres, he vist que fan servir un porré per beure cervesa. Diguem que
s’han apartat una mica d’Eugeni d’Ors 1 s’han apropat més a Josep Pla.

P: Segons dius al teu assaig, els anuncis del mediterraniament han aconseguit
quintaessenciar (esdevenir la maxima expressio de) la cultura catalana de principis
del segle xxi. Avui dia, la majoria d’expressions culturals a casa nostra (si més no,
les oficials, les que apareixen als mitjans de comunicacid i son capaces de generar
ideologia, és a dir, sén capaces de proposar un model existencial) solen ser low cost,
amnesiques, guais, joves, cosmopolites i inofensives. En tenim un bon exemple en la
denominada «literatura generacional».

D.B. En efecte, el model existencial que proposen els anuncis del mediterraniament és
una mostra paradigmatica del pais de fireta que tenim. Es un model existencial basat en
el bonrotllisme de facana, en [D’eterna joventut, en I’estulticia del dropo, en
I’anivellament de tots i de tothom, en el gregarisme, en el patufetisme estetitzat, en la
“gresca” low cost, en I’humor blanc i la brometa constant, en I’anglés com a llengua que
mola —una llengua ben mediterrania, per cert—, en la no-dissensio... Poca broma amb
aquest model, perqué és tota una ideologia, pero en clau segle xxi: apolitica, emocional i
“inofensiva”. En aquest sentit, els anuncis em fan pensar en la literatura catalana d’avui
dia, o més ben dit, em fan pensar en els exercicis literaris 1 d’estil amb qué ens
obsequien regularment alguns autors i autores nostrats, tan correctes, tan formalistes,
tan sabates Converse i pseudocostumisme postmodern, tan neutrals i tan angélics en el
fons, tan polits i tan arreglats, i amb tan poques ganes tots ells de remoure res ni ninga.
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P: En el teu assaig parteixes dels quatre trets que segons Ferrater Mora defineixen
les formes de la vida catalana, que son la continuitat, el seny, la mesura i la ironia.
I intentes demostrar que els anuncis de la Damm intenten apropiar-se d’aquestes
formes pero ho fa de manera inconsistent, traint-les. Per qué has partit de I’ assaig
de Ferrater Mora a I’hora d’analitzar un anunci publicitari?

D.B. Ferrater Mora, tot 1 ser un pensador de primer nivell, de 1’algada d’Unamuno o
Ortega y Gasset, és molt poc conegut a casa nostra. La mania que tenim els catalans de
parlar de nosaltres va convertir Les formes de la vida catalana en el seu llibre més
celebre, fins al punt que s’ha reeditat més de cinc vegades des que va ser escrit a I’exili,
a mitjan quarantes. Encara que Les formes de la vida catalana no fa gaire justicia al
conjunt de la seva obra filosofica —una obra de taranna naturalista—, 1’analisi
fenomenologicoexistencial del llibre em sembla reeixida, i potser féra bo emprar aquest
tipus d’analisis —avui en destis— per comprendre realitats culturals diverses, com ara
1I’éxit d’alguns anuncis publicitaris. Parlar de les formes de vida d’una cultura no vol dir
plantejar les coses des d’una Optica essencialista, ni molt menys. Les tradicions hi sén
per discutir-nos-hi, per canviar-les, per estimar-les. Ara bé, sense tradicid, és a dir,
sense una cultura amb passat i memoria (0 memories), no podem anar enlloc. Aquest és
el problema del pseudomodel existencial del mediterraniament, que de tradicio, ben
poca. Es un model més aviat amnésic, bastit a copia de topics i essencialismes de la
crosta.

P: Al teu assaig, Eudald, parles de ‘la responsabilitat de ser felicos’. Sembla que la

publicitat ens aboca a un imperatiu de viure amb una actitud positiva. “En la
cultura de ’autoajuda, ser feli¢ s’ha convertit en una obligacié medica”, afirmes.
La felicitat amb que mengen la paella els joves de I’anunci de la Damm contrasta
amb D’estat de depressio general de molts joves d’avui que senten que no tenen un
lloc en aquesta societat i que sén una generacié perduda. Creieu que la campanya
del mediterraniament es podria qualificar d’obscena en aquest sentit?



E. E. Des del meu punt de vista no: per exemple, és obscé 1’tltim anunci de Banc
Sabadell, on se’ns anima a 1’adaptacié si no volem acabar extingits. Aquesta
responsabilitzacid directa, disfressada amb els vestits de la superacio personal, si que la
trobo obscena, ja que esta escrita i realitzada des del més pur cinisme ideologic. Tret
d’exemples comptats, no m’acosto metodologicament a la publicitat com si fos una
arma plenament ideologica al servei del Govern Invisible d’Uns Pocs que ens volen
sotmetre a través de tancar-nos no ja en una gabia de ferro, com proposava Weber, sin6
en una gabia d’or, com proposa la sociologa Michaela Marzano. Lluny de visions
apocaliptiques com la de Vance Packard o Niklas Luhmman, per qui la publicitat és
I’autoorganitzacié de I’estupidesa, considero que la publicitat és més un simptoma que
no un estratagema per a crear falsa consciéncia. M’explico en relacié al que
preguntaves: no és que Estrella Damm col-labori conscientment i maliciosa a propugnar
una visio terapeutica de la nostra felicitat —com si fos 1’enésim cap de I’hidra
invencible de farmaceutiques i psicoterapuetes—. Més aviat, el que fa és aprofitar-se
dels significats culturals preexistents i disposar-los en un relat que és capa¢ de
mobilitzar les sensibilitats. Per aixo al principi de 1’assaig proposo que I’analisi
d’aquests anuncis ens donara més informacidé de la nostra vida que dels anuncis
mateixos: en paraules de Jameson, es tracta de veure quin és el «mapa cognitiu» que hi
ha al darrera d’aquest discurs, quin inconscient utopic I’anima.
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D.B. Jo si que la qualificaria d’ideologica, encara que potser hauriem de definir
préviament que s’entén per “ideologia”. Tenint en compte que hi apareixen molts nois i
noies —alguns forca granadets, val a dir-ho—, i tot ells en edat fertil, em pregunto on



son els nens. Ningu no té criatures? Com és aix0? Perqué bé que es magregen. | els
pares d’aquests joves, on sén? Més que una generacid perduda, és una generaciod
eixorca, és a dir, una generacid que no procreara després d’haver viscut dels pares
durant anys. Em sembla obscena precisament aquesta autopoetitzaciéo d’un fet tan trist i
preocupant com ara que la gent no es pugui permetre el luxe de tenir fills. Estem
condemnats a la ruina, a la desaparicid, a I’autoextermini. Aixo si, sera un autoextermini
amb estil i molta formacid, tres o quatre masters pel cap baix...

P: Eudald, que preteneu amb aquest assaig? Que la gent es passi a la Moritz? Que
s’adonin finalment que els anuncis de la Damm contenen una gran carrega
ideologica i que els caigui la bena dels ulls?

E. E. Imagino que si el text pot interessar a algu, interessara als convenguts. Els
convenguts no sén aquells que no beuen Estrella Damm, ja que aixo, de fet, a la practica
acaba essent irrellevant; son els que senten vertadera animadversio quan veuen la seva
realitat colonitzada per una contrarrelitat al més pur estil Reagan, que és venuda com la
seva propia i autentica realitat —i, al cim, comprova com els seus correligionaris la
celebren de forma acritica i entusiasta—. Aixi, no és que amb aquest assaig pretenguem
descobrir, com si fossim els flamants filosofs de la sospita catalans, un element ocult i
pervers, una ideologia monstruosa que ens atrapa i ens esclavitza, sinG mostrar quins
sentits simbolics articulen, amb quines estructures cognitives es comprometen, quin
model d’afectivitat hi esta operant. No és que aquest ideari i savoir faire que proposen
sigui més menyspreable que d’altres: simplement es tracta de dir que no hi ha res de
natural ni genui; dir que es tracta també d’un ideari i un savoir faire i que, per tant, han
de ser vistos com a tals.

D.B. No pretenc “il-luminar” ningd, ni molt menys. Per sort, hi ha for¢a gent que pensa
per compte propi 1 ben segur que ja s’havien fet algunes de les reflexions que exposo.
Dit aixo, la intencié de 1’assaig —parlo de la meva part, esclar— és analitzar un
fenomen massiu en clau cultural 1 simbolica, o antropologica si es vol dir aixi. En I’éxit
d’aquests anuncis hi ha la clau hermenéutica per comprendre la deriva cultural del pais
en I’tltima deécada. No €s un tema menor, 1 tal vegada hauriem de comencar a
reflexionar si és precisament aquest el model cultural i existencial que volem. A mi em
sembla un model esquifit, unidimensional i creti, miserable en definitiva.

Podeu descarregar I’e-single Mediterraniament agui.
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