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Resumen

Analizar los anuncios publicitarios en su condicion de discursos ideoldgicos es una necesidad creciente
entre las ciencias sociales, especialmente cuando se habla de anuncios surgidos en contextos de coyun-
turas politicas polarizadas, como fue el caso del referendo del 2007, en relacion con el TLC. Se realizo
un andlisis critico de discurso a spots publicitarios surgidos durante esta contienda, que hicieran
referencia a la participacion ciudadana en el movimiento social contra el TLC' y utilizaran la Identidad
Nacional para dar su mensaje. Se encontro que en el caso de la posicion a favor del TLC se utilizo la
identidad nacional para reprimir y asustar; mientras que en el caso de la oposicion, para motivar,
movilizar y unir. Este articulo ha sido elaborado con el apoyo del Instituto de Investigaciones Sociales
de la Universidad de Costa Rica, mediante una de sus becas para investigadores jovenes en formacion.
Palabras clave: TLC, Spots publicitarios, Andlisis Critico de Discurso, participacion ciudadana, movi-
miento social, Identidad Nacional.

Abstract

The possibility to analyze publicity spots in their condition of ideological discourses is a growing
necessity in the social sciences. This is especially important when referring to publicity spots that
refer to highly polarized political junctures, such as the one around the DR-CAFTA. This article shows
the results of a Critical Discourse Analysis on publicity spots from that period, all of them especially
referred to National Identity and citizen participation on the social movement against the DR-CAFTA in
Costa Rica. The research findings indicate that in the publicity campaign that endorsed the DR-CAFTA,
different elements related to National Identity where used to promote repression and fear. In contrast,
the analyzed publicity spot against the DR-CAFTA used National Identity to motivate and mobilize
people. This research has been conducted with the support of the Instituto de Investigaciones Sociales
of the Universidad de Costa Rica through one of its scholarships for young researchers.
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Introduccion

En estos tiempos, los medios de comunica-
cion han adquirido un papel cada vez mas fuerte
y contundente. Para Thesing (1999), dentro de lo
que se supone que es una democracia, los medios
deberian de cumplir ciertas funciones funda-
mentales, pues la comunicacién es esencial en
los procesos de toma de decisiones de un pueblo.
“Emplear estos medios de modo tal que contri-
buyan a fortalecer las reglas de la informacién
democriética es una necesidad imprescindible”.

No obstante, los medios se han convertido
en espacios tomados por el poder econémico y
politico, donde, en muchos casos, tienen un poder
monopdlico, quedando la o el usuario expuesto a
recibir informacién desde una tnica perspectiva.
La seleccién de lo que se pauta, qué se presenta
y cdmo se presenta estd mediado por intereses,
los cuales no responden a la democratizacién de
la informacién sino, més bien, a una mirada par-
cializada y manipulada de la realidad politica y
social. “Los medios disponen de poder. El poder
es la posibilidad de intervenir para influir y actuar
sobre la realidad social” (Thesing, 1999: 29).

Santander (2004) mantiene que tener la
posibilidad de acceder al discurso de los medios
es equivalente a “ser una voz frente a otros en la
sociedad”. Dentro de este contexto, se resalta la
importancia que tiene para los diferentes actores
sociales poder acceder a estos espacios, en donde
la posibilidad del acceso se ha convertido en un
mecanismo de control discursivo, “empleado
tanto por quienes tienen la posibilidad de ejercer
poder al interior de los medios de comunicacién
como por quienes desde el exterior, es decir,
desde el contexto social, desean ejercer poder
sobre el discurso, o sea, influir sobre los mensajes
mediales y sus textos”.

Por su parte, la publicidad tiene como fin
ultimo la persuasion, se trata de que se llegue a
preferir cierto producto o servicio por sobre otros
porque es mejor; no se trata solamente de generar
un sentimiento o razonamiento en la persona,
sino también llevarla a la accién que desea el
emisor (Soria, 1999). En el caso de las produc-
ciones publicitarias que surgieron tanto a favor
como en contra del TLC, las cuales se dieron en
condiciones de fuerte desigualdad, el producto
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votar Si o votar No tenia un trasfondo ideoldgico.
Los spots publicitarios no se preocuparon de si el
TLC era conveniente o no, se dio una diferencia-
cién del “nosotros” como positivo y del “ellos”
como negativo, y es por esta razon que estos spots
publicitarios se consideran como discursos ideo-
l16gicos (Van Dijk, 1996).

Otra razén por la cual se entiende a los
spots como discursos ideoldgicos, se debe a que
el discurso televisivo como tal tiene “dos modos
discursivos: el hablado, que tiene lugar en las
emisiones de la television, y el técnico figurativo
de la imagen televisiva” (Santibaiiez, 2000), en
donde se paraleliza:

... entre unidades de representacion televisiva y unidades de
representacion discursiva, (...) [ya que] toda emisién de ima-
gen televisiva es realizada por alguien, y responde por tanto,
a objetivos particulares que son definidos por una linea edi-
torial de un canal, por un equipo de personas que controlan la
emision y que, no totalmente intencional, no completamente
consciente y no totalmente dirigida, coordinan una comuni-
cacion (pag. 235-236).

En otras palabras, en todo discurso televi-
sivo hay una intencionalidad y estd mediado por
alguien o por un grupo con intereses especificos,
asi pues lo que se transmita va a estar mediado
por estos (Baran e Hidalgo, 2004).

El objetivo de este articulo es describir
elementos que apelen a la participacion ciudadana
durante el movimiento social contra el Tratado
de Libre Comercio entre Estados Unidos, Cen-
troamérica y Republica Dominicana (TLC) y a
rasgos de Identidad Nacional en algunos anuncios
publicitarios con posiciones tanto a favor como en
contra del TLC, que se hayan difundido a través
de medios de comunicacién masiva audiovisual.
Para esto, se eligieron spots o campafias publici-
tarias que fueron pautadas antes del referéndum
de 2007 y que permitieron analizar los elementos
anteriormente mencionados, por lo que se utilizé
la Campaiia del Si: “Un Corazén del No se ena-
mor6 de un Corazén del Si” y el tnico spot del
No: “Mi Corazén”. Estos anuncios fueron leidos
en su calidad de discursos ideolégicos por lo que
se les aplic6 el Andlisis Critico de Discurso (Van
Dijk, 2005; 2003; 1999; 1996).

Cabe preguntarse si es una dificultad
metodoldgica el utilizar una campafia de varios
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anuncios publicitarios; en este caso, la del “Si”,
en comparacién con un tnico spot. La respuesta
es no, pues se estdn leyendo estos spots como
discursos, y para el andlisis se necesita el dis-
curso completo, en el caso del “Si”, este discurso
se armo a lo largo de una campaifia de 9 spots;
en cambio, el “No” utilizé tinicamente uno. Es
importante resaltar que esta divergencia se da
principalmente por las diferencias econdémicas
que tenfa cada grupo, lo cual en el caso del “No”
limitaba sus posibilidades para pautar toda una
campaifia publicitaria.

Contienda del TLC: Anuncios
Publicitarios

Contexto

El movimiento del No crea un simbolo
que representd a todos(as) sus miembros(as), que
unificé a nivel de identidad, el corazén con los
colores de la Bandera de Costa Rica, el blanco,
azul y rojo, con el lema “Mi corazén dice No”,
siendo la “0” del NO dicho corazén.

Dentro del contexto donde el movi-
miento popular comenzé a movilizarse desde
abajo para llamar a votar No, se crea también
“la Alianza por el Si”, liderada especialmente
por el Partido Liberacién Nacional, integrada
también por el Partido Unidad Social Cristiana
y el Movimiento Libertario, quienes trabajan
a favor de la aprobacion del Tratado de Libre
Comercio.

La estrategia utilizada por el gobierno y la
Alianza del S para promover la aprobacién del
TLC queda totalmente reflejada en un memoran-
do elaborado por el segundo vicepresidente Kevin
Casas y el diputado del PLN, Fernando Sdnchez,
el cual sali6 a la luz publica en setiembre del
2007. En este documento se refieren a las cam-
pafias masivas en los medios de comunicacién
afirmando que se requiere:

“Estimular el miedo. Ese miedo es de cuatro tipos:

I. Miedo en la pérdida del empleo. Aqui pareciera muy reco-
mendable utilizar intensivamente testimoniales de gente muy
sencilla y en situacion precaria, que puede perder el empleo
o ya lo perdi6 como consecuencia de la no aprobacion del
TLC. (..)
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II. Miedo al ataque a las instituciones democrdticas. Es
crucial convertir al SI en equivalente con la democracia y
la institucionalidad (es lo que decia Eduardo Ulibarri: hay
que ir llenando al ST de un contenido de valores y al NO en
equivalente de la violencia y la deslealtad con la democracia)
Aqui hay algo muy importante: esta campaiia ya dejé de ser
racional y, en consecuencia, sobre el contenido del TLC.
Asi, el argumento de la defensa de la democracia es el tnico
recurso que nos queda para movilizar la emocién de la gente
que estd a favor del TLC. (...) Hay que entender una cosa:
nadie estd dispuesto a “morir” por el libre comercio, pero tal
vez si por la democracia. Hay que darle una motivacion ética
y no s6lo instrumental al si.

III. Miedo a la injerencia extranjera en el NO. Hay que restre-
gar por todas partes la conexién del NO con Fidel, Chdvez y
Ortega, en términos bastante estridentes. (...)

IV. Miedo al efecto de un triunfo del NO sobre el Gobierno.”
(Casas y Sanchez, 2007)

Dentro de esta estrategia seguida por el
gobierno y la Alianza por el Si es que surge, entre
muchas otras, una campafia la cual sigue con-
secuentemente el punto dos de la estrategia del
miedo, la campafia de “Los Corazones” en la cual
un Corazén del Si se enamora de un Corazén de
No, robando la imagen identitaria del movimiento
de No, con los mismos colores (blanco, azul y
rojo) y forma; donde plantean el lema “Los del Si
también tienen Corazon”.

Es importante rescatar que esta campafia
responde a un cambio de estrategia por parte del
“Si”, pues inicialmente se estaban produciendo
campafias publicitarias donde se enfatizaba que
el TLC iba a generar oportunidades labora-
les, promover el desarrollo, aumentar la inver-
sién extranjera, etc. Segin Giovanni Bulgarelli
(Entrevista, 16 de abril de 2009), productor de la
campafia “Un Corazén del No se enamor6 de un
Corazén del Si”, el momento en que la Alianza
del Si decidi6 cambiar de estrategia fue cuando
las encuestas estaban revelando un crecimiento
acelerado por parte del No, por lo que se dieron
cuenta que la estrategia inicial no estaba funcio-
nando, necesitaban algo mas emotivo.

Posteriormente a esto, el “No” saca su
unico anuncio publicitario el cual pretende
denunciar el plagio de su simbolo identitario y al
mismo tiempo motivar a las personas que se iden-
tificaban con el Movimiento del No. La difusién
televisiva de este anuncio fue limitada, ya que no
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se contaba con los recursos econdmicos para pau-
tarlo repetidamente. Sin embargo, la estrategia
del “No” privilegié formas alternativas de comu-
nicacion, haciendo un trabajo desde abajo, yendo
casa por casa, para llevar informacién sobre el
Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos,
ademds se trabaj6 desde una gran produccién
cultural y artistica.

Campaiia del Si. “Un Corazon del No se
enamoré de un Corazon del Si”

La Campaiia “Un Corazoén del No se ena-
moré de un Corazén del Si” es una de las tantas
campafias que se lanzaron a favor del TLC, se
centrd en deslegitimar al Movimiento del No y
trabajar a nivel de estereotipos y emotividades.
La trama central de esta campafia radica en que
un Corazén del No se enamora de una Corazén
del Si y cada spot es una especie de escena del
desarrollo de esta relacion, haciéndose referencia
directa al final de cada uno al programa televisivo
“Aunque usted no lo crea de Ripley” (Ripley’s:
Belive it or not, en inglés). La campafia cuenta
con tres personajes: la Corazén del Si, el Corazén
del No y Jack Palance.

Seguin Bulgarelli (Entrevista, 16 de abril
de 2009), productor de esta campaiia, los objeti-
vos de esta eran: mermar el crecimiento del “No”
y desviar las discusiones de fondo sobre el TLC
a una discusion de corte emotivo sobre la autoria
del corazon.

En el contexto donde se desarrolla la
campafia, las imédgenes que se presentan refieren
a una serie de c6digos que son representativos
de ciertas posiciones y estereotipos. Dentro de
esto, se pueden sefialar el uso del corazén que
se habia convertido en un simbolo identitario del
“No”, el cual integraba dentro de si los colores
azul, blanco y rojo, los cuales estdn asociados
al simbolo patrio de la bandera; por lo tanto, se
pueden detectar tres elementos fundamentales: la
posicién en contra del TLC, La Patria y el amor.

En esta Campafia del Si se presenta a dos
personas vestidas con el corazén simbolo del
“No”, al ser ya un signo conocido y asociado al
movimiento en contra del TLC se apela direc-
tamente a este, en el cual el Corazén del No
(Masculino) es un hombre de pelo largo y poco
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barbudo, asigndndosele esta imagen estereotipica
de hippie, vago, “rebelde sin causa”, etc. El uso
intencional del Simbolo del No interpela directa-
mente al movimiento ridiculizdndolo, ya que por
un lado lo personifica y ademds lo asocia a un
idilio de amor romdntico.

La estrategia global de la Campafia se
basa en la contraposicion de los personajes que al
mismo tiempo se homogenizan, en la cual a través
de esta se ridiculiza la figura identitaria del “No”.
Hay que rescatar que la campaiia hace una proso-
popeya del simbolo del No, personificdndolo en el
Corazon; no obstante, este corazén que es el amor
a La Patria o el corazon de La Patria (simbolismo
del “No”), también estd personificado en el “Si”,
0 sea, son iguales porque ambos representan ese
corazén. A pesar de que son “iguales” existen
diferencias en percepciones y comportamientos
donde el “Si” hace lo “correcto” y el “No” hace
lo incorrecto, es vandalo, mentiroso, comunista,
violento, vago, etc. Siguiendo la l6gica de esta
contraposicion, también se hace un uso delibera-
do de la diferencia estereotipica de géneros.

Esta estrategia utilizada en la publicidad,
tiene la intencion de restarle fuerza a simbolos,
que son capaces de sumar mds y mds personas,
tratando de desvestirlos de todo el valor simbdli-
co que puedan tener y asi mermar toda su capaci-
dad movilizadora. Parte de la estrategia también
fue desviar la atencion de los temas de fondo, ya
no se hablaba del TLC y su contenido, sino que
se hicieron discusiones por la autoria del corazén.
Se desplaza la lucha de los argumentos, donde el
“No” venia ganando terreno, a una lucha emotiva,
en donde el “No” llevaba las de perder porque se
preocupaba por diferenciarse del “Si”, reforzado
la argumentacion de estos anuncios publicitarios.
La diferenciacién que plantea el “No”, que es de
corte ideoldgico y de proyecto de pafs, se traslada
a una cuestion mas cotidiana, donde las diferen-
cias entre el “Si y el No” no existen. Se procurd
remover sentimientos con respecto a situaciones
que pudieron haberse dado, con parejas, familias,
amigos, etc. las cuales tenfan posiciones distintas.

Cada spot de la campana cuenta con signi-
ficado de coherencia local que tiene que ver con
caracteristicas asiganadas al “No”, tales como:
violento, comunista, vandalo, no respecta la pro-
piedad privada y vago; la suma de todos estos
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lo lleva, en consecuencia, a ser antidemocratico,
pues esta serie de cosas atentan o se supone que
lo hacen contra la democracia. El significado de
coherencia local que caracteriza al “No” como
violento estd presente en el spot de Juan Santa-
marfa, ya que el “No” regala cosas que exaltan el
pasado belicoso de Costa Rica.

En el spot: Webcam-Lenin, se puede obser-
var claramente como le asigna la caracteristica de
comunista al “No”. La fotografia de Lenin es uno
de los regalos que el Corazon del No le hace a la
Corazon del Si; Lenin esta directamente asociado
a la Unién Soviética y al comunismo, los cuales
en el imaginario social estdn construidos como
antidemocrdticos y mds adn como peligrosos
para las democracias, también se les puede rela-
cionar con el uso de la violencia. Sumado a esto,
se puede observar como en el spot: Webcam-La
Pinta, se le asigna al “No” el irrespeto a la propie-
dad privada y el vandalismo.

Asi mismo, esta frase encontrada en el
spot: Webcam-Trova “No, mi amor, no, no puedo
ir a la “mani”, mi amor, no ademds tengo que
trabajar...” presenta esa idea de que quien asiste
a manifestaciones no tiene que trabajar, o sea, es
un vago. Ademds, se le ve como una actividad
parecida a ir a cantar Trova a algutn lado, se des-
politiza y desideologiza el derecho y la accién de
manifestarse por parte del pueblo.

Segin Van Dijk (1996), en todo discurso
ideolégico se da una autopresentaciéon positiva
y una presentacion negativa del otro, este caso
no es la excepcion. El “Si{” se autopresenta como
un “movimiento” conciliatorio, que mantiene el
status quo, y en donde lo mds importante es que
“todos tienen corazén”; contraponiéndose con el
“No”, que es conflictivo y marca diferencias con
respecto al “Si”, diferencias claramente plausibles
a nivel ideoldgico y de proyecto de pafs, pero que
son desplazadas a un plano vacio y superfluo. En
este sentido, se juega con el miedo al cambio y
al rompimiento del orden social y se enfatiza en
la Costa Rica homogénea, donde no hay ni debe
haber conflicto, porque el amor entre hermanos,
la tolerancia y el respeto es mds importante.

De igual forma, la forma en que ama el
“Si{” se convierte en casi un ejemplo para el “No”,
porque es capaz de amar al “No” sin cuestionarlo
y por encima de todo, aunque no haga las cosas
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que él hace, como rayar paredes e ir a manifes-
taciones, por lo que “no hay conflicto”, a pesar
de que estas acciones se construyen y se plasman
como negativas para el “Si” no se deben con-
frontar, para mantener “la paz y la armonia”. En
cambio el “No” ama, pero se impone, quiere que
ella vaya a manifestaciones, que guarde las latas
de pintura, que entienda que “las pintas” son arte,
que tenga una fotografia de Lenin, etc. Asi, pues,
las normas y valores que se pueden identificar
en estos spots, los cuales supuestamente rigen al
“S{”, tienen que ver con el amor y amor a la patria,
la tolerancia y la aceptacidn, los cuales fueron uti-
lizados para invisibilizar la importancia que tiene
el TLC para los intereses econdmicos de esta elite
politico-econémica, Liberacién Nacional.

Spot del No. “Mi Corazén”

A diferencia de esta campana publicita-
ria a favor del TLC, la cual estaba conformada
por una serie de spots que unidos contaban una
misma historia, el Movimiento del No solamen-
te produjo un spot el cual se conoce como “Mi
Corazén”. Debido al alto costo de pautar en tele-
vision el anuncio del “No” se pauté muy pocas
veces en comparacién con la Campaifia del Si. La
diferencia en el nimero de spots y la cantidad
de veces que fueron pautados dejan en evidencia
las desigualdades tanto en recursos econémicos
como en acceso a los medios televisivos, entre los
grupos que dirigieron la campafia a favor TLC y
el Movimiento del No.

Al igual que los spots del “Si”, el spot “Mi
Corazén” se construyé desde una ldgica publici-
taria, no presenta en su mensaje una discusion de
fondo o evidencia en contra del TLC, sino que se
enfoca en aspectos emotivos, principalmente en
exaltar el patriotismo y motivar a los partidarios
del “No”. Sin embargo exhibe un elemento que la
Campafia del Si no mostrd, al final del spot del
“No” se presenta una pantalla donde se pueden
leer las direcciones de dos paginas web, www.
notlc.com y www.concostarica.com, y una linea
gratuita de teléfono, 800-6685266, remitiendo a
espacios o formas mediante las cuales se podia
obtener mds informacién sobre el TLC y sus
consecuencias.
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La trama argumentativa del spot gira alre-
dedor de la caracterizacién realizada por una
narradora de distintos tipos de corazones, unos
buenos y otros malos; hacia el final del spot,
la narradora define su propio corazén como un
Corazoén del No que ama a Costa Rica, en clara
contraposicion con los corazones “malos” e iden-
tificdndose con los corazones “buenos”.

Segin Marvin Murillo, creador del con-
cepto y director de este producto publicitario,
habfa tres objetivos claros; el primero y mads
importante, era lograr un spot que motivara y
empoderara a las y los Partidarios del No, que
permitiera cohesionar el Movimiento del No. El
segundo, era dirigirse al piblico en general, sobre
todo a las personas quienes no habian tomado
posicién, para hacerles saber que habia otra
alternativa. El tercer objetivo, establecer rotun-
damente diferencias entre el Movimiento del No
y el Si, incluso refiriéndose de forma peyorativa
hacia este dltimo (Entrevista Marvin Murillo, 27
de enero de 2010).

La relacion que se da en este spot entre el
mensaje hablado y las imdgenes es muy clara, las
imdgenes de cada escena son una representacion
visual de lo que la narradora estd diciendo a cada
momento, la imagen estd referenciada al texto. En
la integracion entre el texto y la imagen es donde
se completa el mensaje, el sentido de la palabra es
redondeado, matizado y ampliado por la imagen.

Como se menciond en varias oportunida-
des, el corazon es el elemento central del argu-
mento del spot. Un corazén rojo es un cédigo
universalizado para significar amor, en el spot
aparece en repetidas ocasiones y su funcion es
construir el mensaje de que “los corazones bue-
nos aman”. Desde este cddigo y desde el mensaje
que ayuda a construir en relacién con los demds
elementos visuales y auditivos, se hace una
transicion al c6digo “Corazén Bandera del No”,
simbolo identitario que conjuga el amor, La Patria
y la posicién en contra del TLC, y, por lo tanto,
al mensaje “los Corazones del No aman a Costa
Rica” . El cédigo Corazén Bandera se convirtié
en un elemento de identidad para el Movimiento
del No, es decir, identificaba al movimiento y el
movimiento se identificaba con él.

Leyendo esta produccién audiovisual
desde su condicién de discurso ideoldgico, es

Carlos Rodriguez Arce y Lucia Ulloa Sdenz

posible definir que implementa como estrategia
global presentar el Movimiento del No como ese
colectivo plural, diverso, en donde caben muchos
tipos de corazones que estan unidos por su amor a
La Patria (los corazones “amorosos”, “desprendi-
dos”, “buenos”, los que se “sacrifican por otros”,
etc.). Al mismo tiempo, niega rotundamente la
posibilidad de que los corazones egoistas y que
buscan poder, o sea los Partidarios del Si, puedan
ser parte o si quiera parecerse a los del Movi-
miento del No.

En el discurso que se enuncia a través del
spot, se expresan un nimero de representaciones
sociales que definen al Movimiento del No y
sobre todo a las personas que participan de él.
De esta manera, se puede decir que en el anuncio
publicitario las personas quienes participaban del
Movimiento del No son definidas, se autodefi-
nen, desde lo explicito y lo tacito, como personas
quienes aman La Patria, aman a los demads, a la
vida, son desprendidos, pues ponen el bien comun
antes que el propio y, en este mismo sentido, se
sacrifican (valor representado iconograficamente
por el Corazén de Jesus). Como colectivo, se
sugiere una distincién de clase, somos diferentes
al “Si” que tienen el poder, somos el pueblo, un
pueblo diverso, pero unido por el amor a la patria.

En el anuncio se califica a quienes impul-
saron el TLC como egoistas en busca de poder,
personas quienes ponen sus intereses por encima
de los demds y ladrones que intentaron robar el
corazdn, signo identitario del “No”. Cuando en
el spot se enfoca la calcomania que dice “Mi
corazon dice Si”, la narradora enuncia las frases
“pero hay corazones egoistas”, “hay otro corazén
que busca poder” y “otro corazén que no piensa
en vos”.

También se caracteriza al “Si” desde la
contraposiciéon a las descripciones autoidentita-
rias concedidas al “No”; de esta forma, se plantea
que el “Si” no ama a Costa Rica, que quiere
matar al pafs mientras que los Corazones del No
quieren “que Costa Rica siga latiendo”. Esta acu-
sacion remite a las consecuencias, argumentadas
por el Movimiento del No, de adoptar el modelo
de desarrollo que impulsa el tratado. Como
colectivo, el “Si” es vinculado con los podero-
sos, aunque en el spot no se especifica quiénes
son, a la luz del contexto se sabe que se refiere
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principalmente al gobierno, particularmente al
poder ejecutivo, y las empresas.

De la misma manera que se define quiénes
son las personas del “No”, también se definen cud-
les son sus tareas, su rol social en la coyuntura del
referéndum; hay un llamado a participar de la con-
sulta, a votar No para mantener viva a Costa Rica.

Identidad Nacional y Movimiento Social
contra el TLC: ;Cémo se Construyeron
los Discursos?

A laluz de los textos audiovisuales analiza-
dos, se puede seguir una linea de construccién de
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ciertas caracteristicas del movimiento social con-
tra el TLC, ya sean positivas o negativas segtin sea
el enunciante, a partir de elementos de Identidad
Nacional que se encuentran en los spots publi-
citarios. El cuadro 31 muestra los elementos de
Identidad Nacional que utilizé cada posicion y la
caracteristica que a consecuencia se construye de
la participacion en el movimiento contra el TLC.

La campana del Si rescata elementos como
la democracia, la igualdad, la tolerancia, la patria
y la paz, para construir negativamente, como una
amenaza al status quo del pais, a las personas del
No, transformandolas en antidemocraticas-comu-
nistas, intolerantes, violentas, vagas, destructoras

Cuadro 1 (Rodriguez y Ulloa, 2010)
Elementos de Identidad Nacional y caracteristicas que se le asignan al Movimiento contra el TLC

Posicion con respecto

Caracteristica del Movimiento contra

al TLC Elemento de Identidad Nacional ol TLC Connotacion

Democracia Antidemocraticos- Comunista Negativa

Igualdad y Tolerancia Intolerantes-discriminan Negativa

Si Paz Violentos- Vandalos- Vagos Negativa
Patriotismo No son los tinicos que aman la patria -
Coraz6n Bandera No son los tinicos con corazén -

Solidaridad y valores cristianos Diversos-Unidos. Son el pueblo Positiva

NO Patriotismo Si aman a Costa Rica Positiva

Corazén Bandera Un s6lo corazon, el corazén del No Positiva

Fuente: Elaboracion propia

e irrespetuosas. El andlisis realizado permite
demostrar cOmo se recurre a representaciones
sociales, que todavia estdn ancladas en el imagi-
nario colectivo, para asociar a estas personas al
“hippie”, “comunista”, “rebelde sin causa”, con
el objetivo de causar miedo en la poblacién, tal
y como se estd planteado en el Memorandum
Casas- Sdnchez (2007). Esta estrategia sirve para
deslegitimar cualquier forma de participacién
ciudadana que no recurra a los espacios y la 16gi-
ca de la democracia representativa.

Por su parte, el Spot del No utiliza La
Patria, la solidaridad y los valores cristianos
como recurso fundamental para motivar, movi-
lizar y empoderar a las personas del movimiento

contra el TLC. Se apela a la emotividad para
crear sinergia, a través de una serie caracteristi-
cas como diversidad, unidad y patriotismo de un
pueblo, dandole fuerza y un sentimiento de colec-
tividad al movimiento. Al mismo tiempo que se
exaltan cualidades del “No”, se hacen acusaciones
directas contra el “Si”, develando los intereses de
la élite politico-econdmica que lo promueve.

Conclusiones

Cada posicién apela en su mayorfa a
elementos de Identidad Nacional distintos; no
obstante, también cuentan con elementos comu-
nes, pero son utilizados de maneras diferentes,
es decir, pueden llevar a lecturas disimiles de lo
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que es el movimiento social. Por un lado, el “No”
utiliza los elementos de identidad nacional para
movilizar y unir; por otro, el “Si”, los utiliza para
reprimir y asustar, pero ambos desde una légica
publicitaria que no se concentra en el tema cen-
tral: el TLC.

Cabe reflexionar sobre la convergencia
entre los medios de comunicacion, la publicidad
y los intereses de clase de una élite politico-
econdmica, ya que los primeros tienen la posi-
bilidad de influir sobre la realidad a partir de la
seleccion de lo que se pauta, qué se presenta y
como se presenta lo cual estd mediado por inte-
reses particulares. Un medio como la television
tiene una capacidad mayor de influir sobre las
personas que un medio escrito, dado el poder que
tiene la imagen para representar una mirada de la
realidad. Por su parte, la publicidad tiene como
objeto fundamental influir sobre la voluntad de
las personas. Todas estas caracteristicas al ser-
vicio de una élite con intereses propios son una
conjugacion perfecta para difundir mensajes que
no responden a la democratizacién de la informa-
cién, sino, mds bien, a una mirada parcializada
y manipulada de la realidad politica y social.
(Como transformar estos medios en espacios
mds inclusivos y democraticos? ;Valdrd la pena
abocarse por una lucha para tomar esos espacios
o la alternativa es buscar otros?

Ante este escenario, surge la duda de si
realmente los movimientos sociales pueden crear
discursos alternativos, tratando de validarse a
través de medios de comunicaciéon masiva y
siguiendo una légica publicitaria, ¢se trata de
movilizar para ganar solamente una contienda
o de generar procesos de toma de consciencia?
(Son los medios de comunicacién masiva espa-
cios reales para divulgar un discurso alternativo?
(El error es hacer uso de los medios masivos de
comunicacion o seguir una légica publicitaria?

En apariencia, ambas posicién el Si y el
No, enuncian discursos distintos de Identidad
Nacional, pero segtin lo analizado en la practica
son muy semejantes, solo que enunciados con
intenciones distintas. La Identidad Nacional es
una invencién resultado de un largo proceso de
construccion, que en su génesis fue impuesta
desde quienes han ostentado el poder politico y
econdmico de este pafs. A través de ésta a menudo
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se han invisibilizando los logros alcanzados por
las Iuchas de los sectores populares dentro de los
espacios de poder. Puede parecer contradictorio
que quienes participan de un movimiento social,
contrario a la agenda de un Gobierno, se agrupen
alrededor de esos elementos que le dan contenido
a la Identidad Nacional, los cuales son elementos
de una Costa Rica imaginada, creados desde arri-
ba para contener a todo un pafs.

El uso de un simbolismo identitario como
el Corazén-Bandera refleja la necesidad del
movimiento por recurrir a elementos de identi-
dad Nacional que movilicen a las personas, pero
(cudles pueden llegar a ser los alcances de un
movimiento social cuya esencia es un discurso
patriota?, ;cudl es la capacidad transformadora
de este? ;Con cudl patria nos estamos identifi-
cando si es una patria imaginada? ;Qué se estda
defendiendo?

Resulta paraddjico que un discurso que
repite gran parte del discurso oficial de Identidad
Nacional genere un movimiento distinto y alter-
nativo, con espacios y canales diferentes. Esta
propuesta en la que se trazaban los esbozos de
un proyecto de pais no logré configurarse como
el elemento aglutinador, sino que dicha funcién
fue asumida por “la patria”. El movimiento
social contra el TLC se identificé fuertemen-
te con elementos que configuran la Identidad
Nacional y buscé reinterpretarlos de una manera
que permitiera unir, movilizar y asumir ciertas
caracteristicas de resistencia, pero al mismo
tiempo mantenerse dentro del limite de lo que
debe ser el costarricense. ;Por qué la propuesta
de pais no logr6 ser la verdadera aglutinadora, ya
que era ahi donde estaba realmente la diferencia
del movimiento? ;Se puede pasar por un proceso
de transformacién sin transgredir los Ilimites
de la Nacién? ;La alternativa a estos discursos
que reproducen lo hegemoénico y la exclusion en
funcién de una Nacién imaginada, serd entonces
un discurso enfocado en derechos humanos uni-
versales, inclusivo, donde las fronteras no sean un
elemento de movilizacién?
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