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INTRODUCCION?

En este trabajo se pretende analizar las estrategias retoéricas de réplica

empleadas por la empresa Burger King en la controversia politico-sanitaria sobre las
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hamburguesas gigantes mantenida con el Ministerio de Sanidad y Consumo espafiol en
2006, tal como se recogi6 en la Prensa escrita espafiola, que cubrié el hecho
ampliamente. La polémica se suscitd a raiz del lanzamiento de una campafa
publicitaria de la empresa Burger King para promocionar hamburguesas de gran
tamafo de 971 kilocalorias. Anteriormente, las cadenas de alimentacion habian
firmado un acuerdo de autorregulacion con el Ministerio de Sanidad y Consumo
espafiol, por el que se comprometian a no dar publicidad ni incentivar el consumo de
raciones individuales o productos grandes. El Ministerio entendi6 que la campafia de
Burger King incumplia el compromiso adquirido por la empresa de restaurantes, ante
lo que le solicité la retirada de los anuncios de la hamburguesa gigante. La cadena
alimentaria hizo caso omiso, lo que llevé al Ministerio a declarar nulo o roto el
acuerdo con Burger King. Sanidad acompafidé su peticion con argumentos que
justificaban su postura, a los que Burger King respondié con diversas estrategias de
réplica. El presente estudio tiene como marco teodrico los trabajos de Cattani (2001)
sobre los usos de la retérica, y de Fuentes Rodriguez y Alcalde Lara (2002) sobre los
mecanismos linguisticos de la persuasion.

El interés del caso de la polémica de las hamburguesas gigantes reside en dos
aspectos complementarios:

1) Es un ejemplo de controversia social sobre salud publica en general y
obesidad en particular, uno de los problemas sociales, politicos y econémicos mas
importantes de la sociedad occidental actual, en que podemos ver los tipos de
argumentos y técnicas argumentativas empleadas por dos actores sociales de
naturaleza diferente relacionados con la salud publica.

2) llustra sobre las estrategias retoricas de réplica (Cattani 2001) utilizadas por
un interlocutor sin argumentos de correccién o rectificacion (aportar nuevos datos
que contradigan los datos aducidos por el interlocutor, mostrando que éstos son
falsos), retorsion (retorcer los argumentos del contrario, es decir, emplear sus
mismos argumentos para llegar a conclusiones opuestas), solicitud de pruebas (pedir
al adversario datos y pruebas que confirmen sus afirmaciones) y refutacién (rebatir o
impugnar el razonamiento del interlocutor, es decir, invalidar y rechazar los
argumentos del interlocutor atacando los principios en que se apoya y mostrando que
son falsos o inverosimiles, contradictorios, absurdos, inaplicables, parciales o

limitados).
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ANALISIS

Como hemos sefialado, en este trabajo analizaremos la controversia entre
Sanidad y Burger King en torno a las hamburguesas gigantes Big King XXL y su
promocion publicitaria, centrandonos en las estrategias de réplica empleadas por la
empresa en respuesta a los argumentos esgrimidos por el Ministerio. Para
comprender adecuadamente los recursos retéricos argumentativos utilizados por
ambos adversarios dialécticos, debemos tener presentes dos factores condicionantes
de las opciones retoéricas de cada agente: su naturaleza y los auditorios de sus
discursos, muy diferentes y dispares entre si.

El Ministerio de Sanidad y Consumo representa a las autoridades sanitarias de la
Administracién, cuya funcién es regular la vida social mediante leyes y medidas
politicas, asi como velar por el bien comun, a través de una politica desarrollada
desde una ideologia determinada. Su auditorio principal es la ciudadania, y
particularmente las personas mas concienciadas por el cuidado de la salud y mas
sensibles a las recomendaciones sanitarias institucionales, aunque en numerosas
ocasiones el discurso de las autoridades esta también dirigido a otros agentes
sociales, como el resto de los partidos politicos, los sindicatos, los empresarios u
otras entidades u organismos econdémicos, sociales o culturales.

Por su parte, Burger King es una empresa cuyo fin es lucrativo y tiene un
auditorio discursivo formado principalmente por su clientela real y potencial, sin
olvidar la opinion publica en general, que influye en la imagen social de una firma
comercial y, por tanto, en sus ventas y beneficios. Estos factores, entre otros,
condicionaron las opciones retdricas de los agentes enfrentados en la controversia
sobre las hamburguesas gigantes.

Sanidad habia puesto en marcha en 2005 un conjunto de medidas para luchar
contra la obesidad, que constituyeron la Estrategia para la Nutricion, Actividad Fisica
y Prevencién de la Obesidad, llamada Estrategia NAQOS, cuyo fin era «mejorar los
habitos alimentarios e impulsar la practica regular de la actividad fisica de todos los
ciudadanos para prevenir la obesidad» (Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria
2005), que en los ultimos afios se ha convertido en un grave problema de salud

publica, segun los médicos y los organismos sanitarios nacionales e internacionales.
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Esta estrategia para combatir la obesidad incluia un compromiso de las cadenas
de restaurantes, segun el cual «las empresas de restauracion se comprometen a no
incentivar el consumo de raciones o pociones individuales gigantes». En efecto, el 15
de enero de 2005 la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria (AESA) y la
Asociaciéon de Cadenas de Restauracion Moderna (FEHRCAREM) firmaron el acuerdo.
El compromiso consistia en que las empresas no llevarian a cabo campafas
promocionales y publicitarias de raciones grandes, limitando, pues, de forma
autorregulada, el marquetin y la publicidad. Este pacto en ningln caso era una ley
gue prohibiera la comercializacién o consumo de dichas raciones.

Sin embargo, en noviembre de 2006, como hemos indicado, Burger King lanz6
una campafia publicitaria de la hamburguesa gigante Big King XXL, una racion de gran
tamafio y aporte caldérico. ElI Ministerio solicitd la retirada de la campafa,
enfrentandose a la empresa con diversos argumentos. Por su parte, la cadena de
restaurantes respondio al requerimiento ministerial defendiendo su actuacién con
una réplica en la que empleaba diversas estrategias encaminadas a justificar su
proceder. Esta polémica fue recogida por la Prensa en noticias y articulos de opinion,
a través de los cuales se fue forjando la opinién puablica en torno a un asunto de

importancia para la salud de los ciudadanos.

Los argumentos del Ministerio de Sanidad y Consumo

Sanidad esgrimia los siguientes argumentos para solicitar la retirada de la
campanfa publicitaria de las hamburguesas gigantes:

1. Acusacion por incumplir un acuerdo. El Ministerio denunciaba el
incumplimiento del compromiso de no incentivar las raciones y porciones de gran
tamario, adquirido en 2005 por Burger King -y el resto de las empresas del sector- con
la Administracion, con el objetivo de luchar contra la obesidad. La Prensa recogia asi

este argumento:

(1) Sanidad denuncia que la campafia publicitaria XXL de Burger King incumple las
estrategias de salud aceptadas por la propia industria alimentaria [...] («<El tamafio
importa», El Mundo.es, 16-11-2006).
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Segun el Ministerio, la campafia de las hamburguesas XXL de Burger King incumple
los acuerdos de la estrategia NAOS para prevenir la obesidad y el sedentarismo.
(«Sanidad pide a Burger King que retire los anuncios de sus hamburguesas gigantes»,
El Pais.es, 16-11-2006).

2. Argumento de cantidad y argumento de autoridad. Sanidad alegaba unos
datos cientificos referidos al excesivo peso neto y aporte calérico y a la elevada
cantidad de grasas (especialmente saturadas), obtenidos mediante analisis de
laboratorio llevados a cabo por la AESA, que indicaban que la raciéon pesaba 328,9
gramos y aportaba 971 kilocalorias, casi el 50% de las necesidades caloricas diarias de
una adolescente activo. Asimismo, los andlisis sefialaban que las hamburguesas
contenian casi una cuarta parte de grasa, el 19,7%, de la la cual el 38,7% corresponde
a grasas saturadas —cuando la cantidad recomendada no debe superar el 10%—, al
que hay que sumar 1,31 gramos de grasas hidrogenadas, las llamadas grasas trans,
gue suponen un significativo aporte de este tipo de lipidos perjudiciales para la
salud, segun los estudios cientificos.

La Prensa recogi6 este argumento cuantitativo incluyendo, con precision
numérica, toda la bateria de cifras que Sanidad desplegd en su acusacion contra
Burger King con el objeto de aportar fiabilidad, credibilidad, rigor y autoridad
cientifica a su argumentacion. Los textos periodisticos interpretaban estos datos
mediante un léxico valorativo extraido del comunicado de Sanidad, como se aprecia
en el siguiente ejemplo: «grasas [...] mas toxicas y peligrosas para la salud» («Sanidad
inicia una camparfa contra la publicidad de hamburguesas gigantes», Surdigit@l, 16-
11-2006).

3. Argumento de causalidad. El Ministerio alegaba la relacion directa e
inequivoca entre el tamafio de la racion y la obesidad, sobre todo en nifios y
adolescentes. El Pais.es (16-11-2006) afirmaba:

(2) El Ministerio sefial6 ayer en un comunicado que los estudios han demostrado la
relacion directa e inequivoca del tamafio de la racion con la obesidad,

fundamentalmente en nifios y adolescentes.

Sanidad recurria al argumento de autoridad para apoyar su tesis:
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(3) [...] afiade que todas las guias de tratamiento de obesidad recomiendan como
aspecto fundamental y preferencial, tanto en la prevencion como en el tratamiento
de la obesidad y la educacion nutricional, reducir y controlar el tamafio de la racion
(ABC.es, 16-11-2006).

La mayor parte de los diarios incluia este dato cientifico alegado por Sanidad,
en que se mencionaba explicitamente a «nifios y adolescentes» como la poblacion
mas expuesta a la obesidad causada por el tamafio de las raciones. Esta apelacion a
la infancia y adolescencia era clave en la argumentacion ministerial, y asi fue
recogida por la Prensa, pues aludia al sector social mas sensible y vulnerable a la
campana de Burger King. Por medio de esta invocacion se pretendia llamar la
atencion de la empresa de la necesidad de retirar los anuncios por el bien de la
poblacion méas desprotegida y afectada por el producto de gran tamafo

promocionado por la cadena de restaurantes.

La réplica de Burger King

Los argumentos aducidos por el Ministerio de Sanidad constituian una alegacion
dificil de rebatir por parte de Burger King, pues se basaban en una ciencia altamente
consensuada y en una norma aceptada formalmente por la empresa acusada. Nos
encontramos, pues, ante un caso interesante de analizar, pues es un ejemplo
ilustrativo del tipo de estrategia de réplica que puede utilizarse ante un caso de
argumentacion basada en datos y hechos dificiles de refutar por su objetividad y
factualidad.

Ante la imposibilidad de refutar los datos y hechos veraces aportados por
Sanidad, la empresa de restaurantes emple6 las siguientes técnicas de réplica para
hacer frente a los argumentos del Ministerio, tal como se reflejaron en las noticias de

los diarios esparioles:

1. Concesidén aparente. Burger King afirmé no ser consciente de incumplir los
acuerdos firmados con Sanidad, reclamando asi ser considerado inocente de su
accion. Segun El Mundo.es (16-11-2006),
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(4) La multinacional aclaré entonces que no habia lanzado la campafia publicitaria a
sabiendas de que incumplia la Estrategia NAOS y que iba a estudiar el asunto (El
Mundo.es, 16-11-2006).

Se trata de una concesion aparente, aunque minima, al adversario, ya que si
bien Burger King no acepta explicitamente que incumple el acuerdo con Sanidad,

reconoce gue no ha sido consciente de su incumplimiento.

2. Cambio de plano, mediante el paso de lo concreto a lo abstracto. Burger
King alegd su preocupacion por la salud, al afirmar que trabajaba por reducir los
riesgos de las enfermedades producidas por una dieta inadecuada y por promover una

alimentacion variada y equilibrada. Asi se recoge el argumento en la Prensa:

(5) Burger King dijo en un comunicado que siempre trabajan para reducir los riesgos

de las enfermedades generadas por una dieta inadecuada (20 minutos, 15-11-2006).

(6) Burger King siempre trabaja [..] para promover una alimentacién variada y

equilibrada, sostuvo la empresa en un comunicado (El Mundo.es, 16-11-2006).

Como vemos, Burger King no elude los argumentos referidos a la salud, pero lo
hace a través de una estrategia que evita los datos, hechos y conocimientos
especificos alegados por Sanidad. Dado que los argumentos cientificos concretos
aportados por el Ministerio son irrebatibles, la cadena de restaurantes los elude, sin
contrarrestarlos con otros que nieguen, desmientan o refuten los obtenidos por la
Administracién y que ofrezcan otra versiéon de los hechos. Para ello, recurre a la
tactica del cambio de plano, en este caso mediante el paso de lo concreto a lo
abstracto. Sanidad ofrece datos pertenecientes a un plano concreto, como es el peso
de la hamburguesa de 328,9 gramos, sus 971 kilocalorias o la cantidad de un 19,7% de
grasas, pero Burger King los evita pasando a un plano general y abstracto,
refiriéndose a su preocupacion por una «dieta variada y equilibrada» o por evitar
«enfermedades generadas por una dieta inadecuada». Burger King no sefiala a qué
enfermedades se refiere, pues una mencion explicita a la obesidad o una alusién a
los ingredientes o nutrientes y a las cantidades de éstos empleadas para elaborar sus

productos proclamados saludables, comprometeria su argumentacion.
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De los datos practicos (argumentos numéricos) se pasa a los datos teoricos
(principios generales sobre la salud alimentaria), de los hechos (conocimientos
cientificos aceptados por la comunidad cientifica) se pasa a los valores (variedad y
equilibrio en la dieta, lucha por reducir riegos de enfermedades) y de lo particular
(tamafio y composicion de una hamburguesa concreta) se pasa a lo general
(productos sanos sin precisar cifras de composicién). Burger King, por incapacidad
argumentativa, rehlsa aportar datos objetivos que contrasten con los alegados por
Sanidad, pero no elude moverse en el campo de la salud. Dentro del mismo campo
argumentativo de la salud, la empresa recuerda que emplea en la elaboracion de sus
hamburguesas carne de vacuno y evita afiadir ciertos productos —considerados por la
ciencia nocivos por sus efectos perjudiciales para otras dolencias, aunque no para la

obesidad—:

(7) La cadena de restaurantes, por su parte, asegura que trabaja para promover una
alimentacién equilibrada y subraya que su carne de hamburguesas es cien por cien

vacuno y que no afiaden nada mas, ni sal o pimienta (Surdigit@al, 16-11-2006).

Burger King menciona tres alimentos concretos no puestos en cuestion por
Sanidad en esta controversia, como son el vacuno, la sal y la pimienta, que, como
hemos indicado, no guardan relacion con la obesidad, segun el consenso cientifico.
Mediante esta alegacion, la empresa pretende demostrar que en su oferta tiene muy
presente no atentar contra la salud de la poblacién, eludiendo el hecho de que el
debate gira en torno a la obesidad en concreto, y no sobre la salud en general ni
sobre otras enfermedades o dolencias. El vacuno es una carne de calidad que
contribuye a la salud de la poblacion, la no ingesta de sal es recomendada en la
lucha contra la hipertension, y la pimienta es un excitante que puede producir
trastornos digestivos, entre otras consideraciones, pero no tienen relacion directa
con la obesidad, por lo que no se cuestiona su uso en el debate sobre alimentos de
gran tamafio y si influencia en la obesidad. Burger King recurre de nuevo, por tanto,
a la estrategia de cambiar de plano, pasando de lo concreto (obesidad) a lo general
(salud).

Asimismo, la empresa alega que sus hamburguesas contienen determinados

productos que la actual dietética considera beneficiosos para la salud:
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(8) La compaiiia afirma ademas que sus productos contienen verduras como lechuga,
cebolla, tomate y pepinillo (ADN, 16-11-2006).

Con este argumento, Burger King recurre a apelar a alimentos considerados
sanos, pero que nada tienen que ver con los hechos que se cuestionan y denuncian.
Se mencionan las verduras (plano general), de nuevo sin responder expresamente a la
denuncia de que sus hamburguesas aportan cantidades excesivas de calorias y
contienen exceso de grasas, como causantes de obesidad (plano concreto).

Como podemos apreciar, Burger King acepta el reto de discutir con Sanidad
sobre salud, pero lo hace mediante una estrategia de desplazamiento
argumentativo, ante el caracter irrefutable de los datos cientificos de la
Administracion. Con dicha tactica se consigue en apariencia aceptar el debate con el
Ministerio con sus mismos conceptos, ignorando el verdadero fondo de la
controversia, que es la relaciéon entre tamafio de la racién y obesidad, y no otros

aspectos generales sobre alimentacion y obesidad, o alimentacién y salud.

3. Apelacion a un nuevo «topos» argumentativo. Burger King introduce en su
réplica un nuevo topos: la libertad individual. Un topos es una «creencia que se
considera admitida por una comunidad social, de la que forman parte el locutor y el
alocutor [...] y que vincula argumentativamente los enunciados, es decir, autoriza el
paso de A [argumento] a C [conclusion]» (Fuentes Rodriguez y Alcalde Lara 2002: 40).
Establece la relacion argumentativa entre dos conceptos, y permite «la conexién
entre dos hechos o conceptos que la comunidad ha socializado» (Fuentes Rodriguez y
Alcalde Lara 2002: 41), funcionando como ley de paso o «garante que permite el
encadenamiento de un argumento a una conclusién» (Fuentes Rodriguez y Alcalde
Lara 2002: 40). Se trata de una creencia mas o menos comun en una sociedad que
actla como garantia argumentativa y legitima llegar a una conclusion concreta (Van
Dijk 1983). En el caso que se analiza, para justificar y presentar como licita su
decision de publicitar hamburguesas gigantes, la cadena de restaurantes apela a la
libertad individual del cliente para elegir sus alimentos segin sus gustos e intereses.

Asi se recoge en la Prensa:

(9) [...] Burger King aclaré sus prioridades: los gustos e intereses de nuestros clientes

priman por encima de todo («El tamafio si importa», El Mundo, 16-11-2006).
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(10) Burger King dijo en un comunicado que siempre trabajan para reducir los
riesgos de las enfermedades generadas por una dieta inadecuada y que sus menus
ofrecen al cliente libertad total de eleccion, pudiendo elegir desde ensaladas a
hamburguesas («Sanidad pide retirada campafia de hamburguesas que incita
obesidad», 20 minutos, 15-11-2006).

(11) La compafiia de comida rapida respondié ayer mismo a la ministra que [...] [sus]
menus ofrecen al cliente libertad de eleccién absoluta, dejando que sea éste el que
disefie su menu a partir de unos ingredientes base cuyo denominador comin es la
calidad («Salgado reclama la retirada de un anuncio de hamburguesas», Ideal
digital, 16-11-2006).

La empresa considera que los gustos de los clientes estan por encima de todo,

estableciendo una jerarquia de valores en que sitla la libertad (individual) por

encima de la salud (publica). La argumentacion de Burger King tiene los siguientes

elementos:

argumento: preocupacion por atender los gustos de los clientes;

conclusién: exigencia de respeto para comercializar hamburguesas gigantes que
gustan a los clientes;

topos: la libertad de eleccién de los consumidores es lo mas importante (por encima

de la salud publica).

El topos que garantiza que pueda pasarse del argumento (me preocupo por

atender los gustos de los clientes) a la conclusién (asi que exijo respeto a mi

campafia de comercializacion y promocion de hamburguesas que gustan a mis

clientes) es el topos de que la libertad es un valor importante que ocupa un lugar de

privilegio en la jerarquia de valores, como creencia compartida socialmente.

Por su parte, Sanidad emplea otro topos también arraigado social y

culturalmente, la salud publica. En la argumentacion del Ministerio, los elementos

argumentativos son:

argumento: compromiso empresarial para combatir la obesidad como problema de

salud;
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conclusién: exigencia de retirada de una campafia publicitaria que promociona un
producto que perjudica la salud humana y no respeta las recomendaciones
dietéticas;

topos: la salud publica es lo méas importante (por encima de los gustos o beneficios

econdmicos de los particulares).

Como puede apreciarse, ambos adversarios dialécticos recurren a creencias
culturales que funcionan como garantes de sus argumentaciones: Sanidad a la salud
publica y Burger King a la libertad de mercado. En los dos casos se explicita el topos,
haciendo mencién expresa del mismo, lo que no siempre ocurre en la argumentacion.
En la denuncia ministerial y en la réplica de la empresa, el topos «se formula bajo
formas linguisticas, porque las circunstancias comunicativas y argumentativas asi lo
requieren, [encontrandonos] ante la base argumentativa, formulacion linguistica
explicita del topos» (Fuentes Rodriguez y Alcalde Lara 2002: 49).

El topos de la libertad de los clientes contiene implicitamente la idea de que
estos son responsables de su eleccion, pues la verdadera libertad lleva aparejado que
quien la ejerce es maduro, consciente y estd bien informado. Esta idea implicita
obliga a la cadena alimentaria a eludir otro aspecto clave de la argumentacién del
Ministerio: la especial preocupacion por la salud de los nifios y adolescentes, grupos
de poblacion que son vistos social y culturalmente como los mas vulnerables e
indefensos, carentes de criterios propios para la libre eleccién de alimentos e
incapaces de sustraerse a la seduccion publicitaria. Burger King no menciona en su
réplica a nifios y adolescentes, pues prefiere no debatir con Sanidad este punto en
que carece de argumentos solidos, ya que sabe que es dificil apelar a la libertad de
los menores en la decisibn de sus hébitos alimentarios, como argumento para

defender su postura.

SINTESIS: UN TIPO DE ESTRATEGIA RETORICA DE REPLICA

El caso analizado es una muestra de un tipo de estrategia de réplica utilizada
cuando el replicante carece de argumentos para:
1. La correccion o rectificacion (aportar nuevos datos que contradigan los datos

aducidos por el interlocutor, mostrando que éstos son falsos).
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2. La retorsion (retorcer los argumentos del contrario, es decir, emplear sus
mismos argumentos para llegar a conclusiones opuestas).

3. La solicitud de pruebas (pedir al adversario datos y pruebas que confirmen
sus afirmaciones).

4. La refutacion (rebatir o impugnar el razonamiento del interlocutor, es decir,
invalidar y rechazar los argumentos del interlocutor atacando los principios en que se
apoya y mostrando que son falsos o inverosimiles, contradictorios, absurdos,
inaplicables, parciales o limitados) (Fuentes Rodriguez y E. Alcalde Lara 2002;
Cattani 2001).

En el caso de las hamburguesas gigantes que enfrenté al Ministerio de Sanidad y
Consumo espafiol y la empresa Burger King, ésta carecia de los siguientes
argumentos:

1. Datos y conocimientos cientificos que contradijeran los datos procedentes de
los analisis ministeriales y los conocimientos médicos que representan el consenso de
la comunidad cientifica, pues éstos eran irrefutables.

2. Hechos que negaran que habia incumplido el acuerdo con el Ministerio de no
promocionar raciones grandes.

3. Contraargumentos que invalidaran como falsa la importancia social de la

salud.

Ante esto, la estrategia de la cadena de restaurantes se baso en los siguientes
pasos para replicar a Sanidad:

1. Elusion de los argumentos comprometidos: no se responde a los datos
cientificos, a los conocimientos médicos consensuados por la comunidad cientifica y
a las alegaciones relativas a nifios y adolescentes, por carecer de contraargumentos.

2. Concesion aparente:

A) Se acepta parcialmente el hecho del incumplimento de pacto de
autorregulacién publicitaria, alegando que desconocia que la campafa publicitaria
incumplia los acuerdos.

B) Se acepta la importancia de la salud, evitando argumentos relativos a la
relacion entre raciones grandes y obesidad, y desviando o desplazando el topos de la
salud a aspectos no discutidos ni puestos en duda por el interlocutor, como son el

empleo de alimentos sanos, como verduras o carne de calidad. Con esto Burger King
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logra favorecer la imagen de empresa preocupada por la salud y sensible y
respetuosa con la dietética, como se exige de una compafiia responsable, ya que es
consciente de que lo contrario perjudicaria su imagen comercial, dada la
concienciacion social en materia de salud.

3. Apelacion a un nuevo topos argumentativo: se trata de una estrategia
basada en dos movimientos:

A) Desplazamiento de los principios o valores argumentativos: la empresa
invoca un nuevo topos, pasando de la salud alegada por Sanidad a la libertad
individual.

B) Inversion del orden o jerarquia de valores: la empresa, tras apelar a la

libertad del cliente, alega que la considera de orden superior.
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