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Mis primeras inquietudes

Una escucha detenida de un discurso o una lectura profunda de una historia, puede poner
en relieve matices y caracteristicas propias de quien relata. Las particularidades
semanticas y enunciativas, como las palabras utilizadas y el tono elegido, conforman un
modo capaz de identificar al narrador y su toma de posicion. En mi caso, cuando tengo
que poner voz y palabra a un relato, me interesa plasmar la mayor cantidad de razones y
situaciones que forman parte de la totalidad de la historia. Defiendo contar los sucesos
con la profundidad que merecen y explicar cada detalle de las causas que condujeron a

una accion concreta. En esta oportunidad, no seré la excepcion.

Desde chico, siempre me intereso observar con detenimiento los medios de comunicacion
y los sentidos que se esconden detréas de estos. Un mundo de imagenes, sonidos y palabras
que influyeron, bajo distintas formas, en mi consumo cotidiano. Prestarle atencion al
porqué de lo que se dice o lo que se intenta decir; buscarle la razon o una explicacion a
lo que veo y escucho, hacer comparaciones (y por qué no conspiraciones tambien);
indagar sobre lo que se aprecia en un discurso y demas. Este cimulo de inquietudes que
atravesaron distintos momentos de mi vida, reunieron las razones necesarias para elegir

una experiencia académica como Comunicacion Social.

Los consumos mediaticos que mas me influyeron a lo largo del tiempo, se ubican a la par
de las peculiaridades de cada contexto temporal y tecnologico. Por ejemplo, en mis
primeros momentos de esparcimiento y encuentros familiares, la television ocupaba un
lugar méas preponderante que el de la actualidad. Hoy en dia, en otra realidad coyuntural
y personal, las redes sociales se presentan como los medios que mayormente elijo para
informarme, opinar y entretenerme. Sin embargo, existe una herramienta comunicacional
que trasciende dichos soportes durante ambos contextos temporales, y la cual ocupara el

eje principal de este trabajo: la publicidad.

Siempre me movilizaron aquellas publicidades que provoquen algin sentimiento digno
de debatir, con respecto a su mensaje y/o a su forma de decir. Estos anuncios
audiovisuales construidos en pos de generar un consumo sobre lo que se intenta vender,
sea una idea o un producto, nunca significaron algo que me inviten a cambiar
radicalmente de canal. En la actualidad, navegando por sitios webs o por redes sociales,

me encuentro constantemente con anuncios de ésta indole adecuados a los



correspondientes soportes. Teniendo en cuenta esta regular presencia de la publicidad
atravesando diferentes contextos, me resulta interesante emprender un trabajo

investigativo capaz de analizar su desenvolvimiento estratégico y su alcance mediético.

Ademas, considero que cuenta con una gran capacidad de adaptacion que, de acuerdo a
las exigencias del mercado, supo encontrar la forma de desenvolverse frente a diversos
cambios que se presentaron. Desde los incipientes anuncios graficos de diarios y revistas,
hasta llegar a los incansables descubrimientos tecnolégicos que caracterizan a la actual
era digital. En paralelo, el impacto visual de los grandes carteles en la via publica, los
volantes y folletos repartidos en las calles, y la incursion a los distintos medios de

comunicacion durante sus respectivos momentos de mayor esplendor.

La totalidad de estos soportes lograron que la industria de la publicidad tenga un alcance
suficiente como para ocupar distintos espacios comunicacionales. En torno a esto, se

puede anclar la mirada de Ronald Berman (1981), que destaca lo siguiente:

[...] la publicidad pone voz a la tecnologia porque ademas de ser inventada tiene
que ser comunicada, poniendo constante vinculo a la tecnologia y el mercado,

donde la publicidad sirve de puente entre ambos.

Ademas, entre todas las circunstancias de cambio que fueron surgiendo, se encuentran
variaciones de indole econdmica, social, ideologica y tecnologica. En paralelo con estas
condiciones de produccion, la publicidad se presenta bajo distintas formas por medio de
manifestaciones iconicas, intentando influir en torno a la adquisicion de un producto o al

refuerzo de una idea.

Por lo visto, el universo propuesto para analizar cuenta con diversas particularidades que
esperan ser analizadas con la profundidad que merecen. Llevandolo al plano
investigativo, todos estos condicionantes de produccion se encuentran atados al proceso
situacional que atraviesa cada caso. Por lo tanto, poniendo en consideracion dichos
condicionantes, stambién se hacen visibles en las respectivas publicidades? Frente a las
diversas transformaciones que se pueden llegar a presentar, ;cOmo logra una reconocida
marca comercial, mantener un discurso propio e identificativo a través del tiempo? ;cémo

se consolida un mensaje univoco que trascienda las transformaciones temporales?

Para poder desentrafiar parte de las inquietudes que despierta esta herramienta

comunicacional, resulta preciso delimitar esta investigacion en términos situacionales y



temporales. Propongo emprender un trabajo capaz de ahondar sobre la consolidacion de
un caso publicitario de una reconocida marca comercial. A través de entonces, se
delimitard el desenvolvimiento publicitario de la marca elegida sobre una temética en
particular, en la que se haya visto obligada a adecuarse a las circunstancias presentadas

en el tiempo determinado.

La eleccion del campo a trabajar radica en las posibilidades estratégicas que brinda el
caso Yy, al mismo tiempo, en el poder de renombre que cuenta la marca en torno a
cuestiones publicitarias. Se trata ni mas ni menos que de Quilmes y su desenvolvimiento
publicitario orientado a la presencia del equipo nacional en los mundiales de futbol. El
vinculo que une a esta marca con el deporte mas popular y consumido en el pais, cuenta
con diversos condimentos que hacen del caso a investigar, un interesante viaje a recorrer.

Por lo tanto, la justificacién de dicha eleccion y demas cuestiones investigativas, pasaran

a ser ampliadas y explicitadas en las paginas siguientes.




Quilmes y el fatbol: una dupla que emociona

El futbol, de por si, es un mundo de caracteristicas emocionales y situaciones anecddticas
muy propias del ADN argentino. Con sus variados condimentos pasionales, los eventos
futbolisticos alcanzan una cierta relevancia en los diferentes ambitos sociales y, sobre
todo, comunicacionales. En contextos de mundial, en la espera del partido inaugural, las
tandas publicitarias suelen ser mayormente ocupadas por anuncios que apelan a la ansiada
participacion del seleccionado nacional. Esto tiene que ver, en gran medida, con la
significancia que tiene dicha disciplina deportiva en un pais como Argentina. Junto con
su condicion recreativa y deportiva, el futbol cuenta con una fuerte influencia en el humor

social de los distintos estratos de la poblacion.

Debido a los altos niveles de popularidad que representa este deporte en el pais, mas ain
en tiempos de mundial, la pasion por el futbol suele ser generalmente utilizada para influir
sobre los niveles de consumo de los productos de las marcas. Relacionado a esto, Pablo
Albarces (2017) afirma en una entrevista: “la pasion opera como un argumento de
marketing y constituye una respuesta sencilla frente a una situacion de conflicto que no
se quiere pensar demasiado”. Asi mismo, destaca que el futbol ocupa un lugar central en

la cotidianeidad, en la subjetividad, en la sociabilidad, en la economia y en la politica.

Por esta razon, me parece interesante emprender un analisis de discursos construidos para
la venta de un producto o el refuerzo de una idea, que se construyen en pos de un objetivo
persuasivo hacia una sociedad que siente al futbol y lo moviliza considerablemente. La
justificacion de la marca elegida consiste en su desempefio publicitario para explicitar
dichos componentes emocionales que brinda la disciplina. Ademas de haberse destacado
en este campo, se encuentra su condicion institucional con la que se posiciond a lo largo
de los afios. Precisamente, Quilmes ocup6 una posicion determinada en el mundo
comercial del fatbol, tras haber sido uno de los mayores auspiciantes del seleccionado

nacional.

Esta histérica marca de cervezas, producida y distribuida a lo largo y a lo ancho de
Argentina, cuenta con un interesante historial publicitario y estratégico. Atreviéndome a
sentenciar anticipadamente, considero que su desenvolvimiento logrado por medio de sus

publicidades logr6 forjar una imagen de marca destacandose por sobre sus principales



competencias. Su reconocimiento publicitario es inmediato, ya que cuenta con una serie
de caracteristicas estéticas y discursivas propias que las identifica. Méas aun si se trata de
los famosos comerciales lanzados en la previa de los mundiales de fatbol, en los que logro

capitalizar estratégicamente la carga emocional que generan los eventos de esta indole.

Por lo argumentado anteriormente, y para que la investigacion sea efectuada de manera
concreta, propongo delimitar las publicidades a trabajar por medio de un recorte temporal
que abarque los ultimos cinco mundiales de futbol. Esto quiere decir que el corpus de la
investigacion, estara compuesta por aquellas piezas audiovisuales orientadas a los
mundiales organizados entre los afios 2002 y 2018. En este recorte, teniendo en cuenta
los afios que transcurrieron, se identifican las siguientes citas mundialistas: Corea — Japon
2002, Alemania 2006, Sudafrica 2010, Brasil 2014 y, el tltimo, Rusia 2018.

Todas estas ediciones estan marcadas por situaciones y acontecimientos de distintas
caracteristicas. En consecuencia, este analisis de tipo exploratorio buscara tener una
mirada totalizadora de las referencias estratégicas que componen los discursos
construidos, y su relacion con los hechos que acompafiaron a los correspondientes
mundiales. La idea es determinar cémo Quilmes hizo uso de sus facultades publicitarias,
para lograr representar aquellos factores emotivos y pasionales que distinguen a este
deporte en la region. Se buscara poner en evidencia las formas logradas por la marca para
identificar a la porcion del pablico en particular, y a qué caracteristicas apeld para lograr

la ambientacién adecuada en dichas producciones.

Es importante destacar que, por un lado, se intentara desentrafiar las elecciones
estratégicas mayormente utilizadas por la reconocida marca. Por el otro, se buscara
identificar los cambios y transformaciones dentro de este proceso evolutivo de Quilmes,
provocados por los condicionantes presentados en dichos afos. Una vez alcanzado lo
propuesto, pretendo determinar una definicion final acerca del proceso publicitario del
caso investigado, durante los afios delimitados. De esta forma, la idea es desarrollar una
explicacion que dé cuenta de la consolidacidn de un proceso publicitario orientado a una

tematica en particular; y en paralelo, descifrar la relacion entre el ejemplo en cuestion y

las transformaciones atravesadas en el tiempo.




Mi pronostico investigativo

Previo a emprender el proceso mas complejo del trabajo, pasaré a dar parte de mis
conjeturas en torno a lo que refiere esta exploracién y anticiparme a ciertas
consideraciones. Asi como la linea temporal que delimita esta observacién culmina en el
mundial del afio 2018, me parece justo considerarlo como uno de los momentos claves

para la idea y desarrollo de esta investigacion.

El ambiente que rodeaba a la oportunidad mundialista de aquel afio se podria catalogar
como uno de los mas turbulentos previos a un mundial de fatbol. En aquel entonces, los
medios de comunicacion avocados al mundo deportivo transferian una cierta obligacion
triunfal al equipo nacional en la edicion que se avecinaba. El céctel situacional que
generaban la presencia de jugadores estelares que triunfaban en sus propios clubes, pero
que en la seleccidn eran participes de sucesivas derrotas, hacia que dicha cita mundialista
se viva en un ambiente enrarecido. Ademas, el cimulo de oportunidades esquivas que
antecedieron a este mundial, habia provocado una fuerte crisis en la imagen del

seleccionado y un dejo de desconfianza hacia el equipo.

Era la primera vez que presenciaba una situacién como tal en el que se destacaba como
sentimiento generalizado, la desconfianza hacia el equipo nacional. Por todo esto, me
resulto interesante hacer una relacion entre lo que sentencio Quilmes sobre este contexto
frente a lo que venia pregonando en oportunidades anteriores. Bajo estas condiciones, la
primera impresion que me generd el comercial de la marca de aquella ocasion, me
retrotrajo a las anteriores publicidades lanzadas en contextos totalmente distintos al de
aquel afio. A simple vista, no se aparentaba en nada con las producciones publicitarias
presentadas en mundiales anteriores. Presenti un significativo cambio estratégico, estético

y discursivo.

Sin embargo, en la profundidad del sentido de dichos discursos, se podia apreciar una
misma basqueda. El hilo conductor que se advierte en la totalidad de las publicidades
apela al sentido mas profundo del orgullo de esta pasion argentina. Asi mismo, se observa
otra regularidad a remarcar: la trama narrativa que conforman la totalidad de estas
publicidades, no ponen como eje central al producto que vende. Por el contrario, lo que
se percibe es mas bien un relato que busca asociar la imagen de la marca con la pasion

que mas moviliza al comdn de los argentinos, es decir, al sentimiento hacia el fatbol.
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Para lograr este objetivo estratégico, Quilmes tuvo que haberse enfrentado a distintas
situaciones para fortalecer este vinculo. Si bien entran en juego cuestiones como su
caracter de auspiciante oficial de la seleccion, la construccion y consolidacion de esta
estrategia publicitaria se tuvo que haber afianzado con el paso del tiempo a costa de
diferentes contextos, favorables y desfavorables. Por esta razon, la investigacion a
emprender busca evidenciar las maniobras estratégicas de la marca, a partir de la
magnitud de los condicionantes que se presentaron en el lapso delimitado. Estos
acontecimientos pueden reunir caracteristicas deportivas como coyunturales, pero lo que

ambas tienen en comun, es su impacto en el alcance social de su audiencia.

Considero importante, también, una mirada respecto a las formas en las cuales Quilmes
identific a su publico en particular. En una primera observacion, parece estar definido e
identificado mediante la puesta en evidencia de variados recursos simbdlicos, visuales,
sonoros y dialécticos. Los mismos parecen estar estructurados en pos de generar los
impulsos emocionales que los identifican como consumidores y apasionados a este
deporte. Por lo expuesto hasta el momento, y para poder comprobar todas estas
apreciaciones anticipadas, propongo empezar a dilucidar el marco conceptual en el que

se apoyara este trabajo en términos tedricos y metodologicos.
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Abanico de posibilidades teoricas y metodologicas

El mundial de fatbol es uno de los espectaculos deportivos con mayor consumo mediatico
a nivel global. Cada pais organizador de las ediciones correspondientes, montan un
operativo a la altura de las circunstancias y al nivel de audiencia que cuentan las mismas.
En Argentina, cada cuatro afios, no sélo se consume el evento en si, sino que todo lo que
trae aparejado en la mayoria de los espacios comunicacionales. Resulta ser un tema de
agenda en los distintos rubros periodisticos, con gran presencia en los hechos mas
noticiosos. Las publicidades, por su parte, no se quedan atrds. Con sus estrategias
orientadas para la ocasion, logran capitalizar los componentes emocionales que moviliza

el futbol en pos de persuadir por medio de esta pasion.

De acuerdo a estas condiciones, la investigacion a emprender se avocara al
desenvolvimiento publicitario de Quilmes durante cada competicion mundial entre 2002
y 2018. Desentrafiar las estrategias utilizadas por la marca en estos afios, determinar el
lugar en el que se posiciona, qué recursos se mantienen y qué otros son transformados,
puede llegar a ser una préactica en el que se tome como parametro variadas medidas de
analisis. Ante estos objetivos y requerimientos, es momento de presentar el espectro de
posibilidades tedricas y metodoldgicas que se tendran en cuenta para este trabajo. Las
mismas seran puestas en cuestion, en concordancia con la naturaleza de los discursos que

se aprecian anticipadamente y los objetivos investigativos.

Uno de los autores mas identificados en la materia es Roland Barthes (1968). En su
desarrollo sobre el lenguaje publicitario, explica que la publicidad es un lenguaje porque
impone una estructura original a sus enunciados. A partir de esta afirmacion, describe los
tres mensajes con los que cuenta este lenguaje: el literal o denotado, el asociado o
connotado Yy el declarado o referencial. Asi mismo, presenta una clara definicidn en torno
al rol que tiene el dinero, distinguiéndolo como “el mévil evidente” de toda publicidad®.
De esta manera, entendiendo a la publicidad como resultado de la interaccion comercial
que tiene como base el dinero, se distancia de la propaganda que, por caracteristicas en

su conformacion, no tiene fines econémicos ni de venta.

1 BARTHES, R. (1968). “Sociedad, imaginacion, publicidad” en La torre Eiffel, Buenos Aires, Paidés. Pag. 95
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Visto de esta forma, la publicidad cumple con una funcion orientada a la venta y al
consumo de los producto o servicios, que ofrecen, en mayor medida, las entidades
empresariales. Su desenvolvimiento como herramienta comunicacional radica en la
produccion de discursos persuasivos e imagenes que invitan al inmediato e inacabable
consumo. Mediante estas formas de atraccion, las marcas apuestan a las funciones
alcanzadas por la publicidad para la adquisicion de nuevos clientes y al fortalecimiento
de los propios consumidores. Estas consideraciones, trasladadas al caso de Quilmes,
pueden llegar a servir de acuerdo a la naturaleza de las publicidades producidas para cada

campafia mundialista.

Asi como se expuso anteriormente, en una rapida reproduccion de los anuncios
audiovisuales que conforman el corpus, se observa un factor comun a lo largo ellos: la
trama general de dichas publicidades no gira en torno al producto de la marca. La cerveza
no es presentada de acuerdo a sus beneficios y a sus caracteristicas de producto. Mas bien,
se acentUa sobre la idea de reforzar un vinculo sentimental arraigado al comun del pueblo
argentino. En una primera mirada, esta idea se puede asociar al nexo que unié a Quilmes
y al futbol argentino, a lo largo del tiempo propuesto. Salvo en momentos particulares, la
construccion de estos discursos se dirige a afianzar este vinculo, que significa una cierta

identificacion con la marca.

Por lo tanto, teniendo en cuenta lo observado en esta primera instancia, la naturaleza de
estos comerciales invita a pensar a la publicidad como un “conglomerado de operaciones
de produccién de sentido heterogéneas”. (Centocchi, 2004). En ellos, se explicita un
discurso que se diferencia de aquellos que ponen como eje central al producto que se
pretende vender. Precisamente, Tassara explica este fendmeno describiendo los tres
momentos argumentativos de la publicidad: un primero que resalta los atributos del
producto; un segundo que comunica atributos de la marca que desarrolla la publicidad, y
un tercero en que la argumentacion recae sobre la marca, pero ya sin la condicién de
comunicar beneficios para el consumidor, y en el que la publicidad se disfruta como un

espectaculo en si mismo. (Tassara, 2002).

A partir de estos tres momentos, me parece oportuno detenerme en aquel que determina
que la argumentacion deja de tener la condicién de describir las caracteristicas del
producto. Mediante estas apreciaciones, es posible asociar este sentido publicitario de
acuerdo a las formas adquiridas por Quilmes a través de sus comerciales. Pero, tras esta
estructura discursiva, ¢cémo logré la marca, a lo largo del tiempo, influir en sus
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consumidores vinculados con el futbol? ;qué hay detras de todos los recursos estratégicos
desplegados en sus discursos? Las respuestas a estas preguntas se pueden contestar

definiendo el fin que persigue toda publicidad: la persuasién.

En la mayoria de los discursos publicitarios, la persuasion se efectia mediante el empleo
de todo recurso estratégico que logre el debido convencimiento y la movilizacion
emocional de la porcidn del publico a interpelar. Alcanzar una persuasion efectiva es, sin
dudas, la busqueda mas afiorada por las marcas durante cada una de las etapas de creacion
y puesta en accion de las campafias. Movilizar, generar los sentimientos buscados y
provocar la accion deseada, forman parte de los objetivos principales del mundo
publicitario. Justamente, al hablar de la conduccién hacia una acciéon, Maria Carmen
Alonso Goénzalez se apoya en los estudios de la psicologia social, para definir a la

persuasion como un proceso de cambio de actitudes.?

Sin despegarse del caso a investigar, este proceso al cual refiere la autora no solo esta
orientado al cambio, sino que puede tener como objetivo reforzar un pensamiento o una
idea. Sea como sea, las actitudes cumplen una funcién primordial, ya que es hacia estas,
donde los creativos publicitarios prestaran importancia teniendo en cuenta el publico a
cambiar y/o reforzar. Frente a esta relacion de conceptos entre publico — actitudes, Alonso
Gonzalez agrega que toda actitud es “fruto de un proceso de aprendizaje en el que
intervienen distintos agentes de influencia como son la familia, los grupos sociales, la

informacion recibida, la personalidad, la experiencia, etc.”.

La tactica elegida

Para continuar con la presentacion del marco conceptual, me resulta necesario dejar en
claro previamente la manera en la cual se llevara a cabo este trabajo. En primer lugar, la
investigacion adquiere un caracter de tipo exploratorio a través de la conformacion del
corpus. Para concretar esta “caja de herramientas”, se realizara una recoleccion de los
spots publicitarios de la marca, desplegados a lo largo de los afios delimitados. Luego, se
pasara hacia un analisis cualitativo de este corpus conformado donde, en una primera

instancia, se describira cada recurso publicitario encontrado, y luego, por medio del

2 ALONSO GONZALEZ, M. C. (2009): “Recursos persuasivos en la creatividad publicitaria: La publicidad como
comunicacion persuasiva” en Retdrica y mediatizacion Il.

14



correspondiente marco conceptual, se analizaran dichas referencias discursivas y

audiovisuales.

Para argumentar las equivalencias de las formas frente a lo que pretendo analizar, resulta
conveniente remitir a Ruth Sautu (2007). Esta autora destacaba que el método cualitativo,
puede ser empleado en “los estudios en los cuales se intenta describir o explicar un
proceso, donde la generacion de emergencia y cambio sean aspectos centrales para la
comprension del tema a investigar”. Ademas, remarca la importancia que tiene en el
analisis el lenguaje, mas precisamente cuando este, forma parte crucial del objetivo de la
investigacion. Afirma, también, que es un método acorde a los analisis que tienen como
eje a indagar, cuestiones como la interacciébn mutua entre actores, la construccion de

significados y el contexto en el que actuan.

Llevandolo al propio campo de juego, estas Ultimas caracteristicas se relacionan con los
principales objetivos de la investigacion. Para lograr lo propuesto, en una primera
instancia, se emprendera un proceso descriptivo de los discursos construidos por Quilmes,
en la previa de cada uno de los mundiales. Se desenvolvera un recorrido temporal capaz
de poner en relieve cada recurso estratégico que conformaron dichos espectaculos
publicitarios. De esta manera, se tendra en cuenta la totalidad de los factores que
componen las publicidades inmersas en el proceso comunicacional. En concordancia,
entonces, con lo que afirmaba Bajtin (1995) respecto de tener una mirada abarcativa en

torno al contenido tematico, al estilo y a la estructura composicional®.

A causa de la tematica publicitaria en la que se enmarcan las publicidades de Quilmes, en
un primer momento se expondran caracteristicas orientadas a situaciones vinculadas
netamente con el futbol y a los acontecimientos que lo definen. Asi mismo, la variedad
de estas referencias se encuentra determinada por la naturaleza especifica de la esfera de
comunicacion particular. Por lo tanto, dichas publicidades seran conceptualizadas
(también) de acuerdo a su correspondiente marco espacio — temporal. Una vez llegada a
esta instancia, se pasara a describir aquellas referencias que expliciten cuestiones

contextuales de la época y que, por ende, atraviesan cada uno de los mundiales analizados.

El objetivo de reconocer ciertas referencias coyunturales que ambientan cada trama
discursiva, radica en descifrar la preponderancia del contexto social dentro de la

publicidad. En términos conceptuales, se trata de lo que Codeluppi definié como la

3 BAJTIN, M. (1995): “El problema de los géneros discursivos” en Estética de la creacion verbal.
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“sociologia de la publicidad”, orientada a descifrar los efectos que se producen sobre el
contexto cultural y social del consumidor®. Por esta razon, el analisis propuesto prestara
vital importancia al factor cultural que representa el consumo del fatbol ademas de su
caracter deportivo. Como se pudo adelantar anteriormente, el mercado publicitario
capitaliza la implicancia social de este deporte y orienta sus discursos hacia la
movilizacion de los factores emocionales que produce. Relacionado con esta situacion,

Carola Garcia Calderon (2009) explica lo siguiente:

La propuesta de la publicidad opera de manera muy concreta ligada a la
reproduccion social en la vida cotidiana, y por ello guarda un estrecho vinculo con
las necesidades y con la formacién de habitos de consumo, dependiendo
ineludiblemente de la existencia de mercancias y servicios en un mercado (p. 190).

Finalmente, una vez realizado todo este proceso descriptivo, se pasara al analisis de los
resultados arrojados en dicha descripcion. Para entonces, se intentara desentrafar la
relacion que hay entre los recursos encontrados y los objetivos de las respectivas
campafas; qué estrategias discursivas se mantuvieron en el tiempo; y qué cambios se
explicitan en torno a estas. En pos de alcanzar dichos objetivos, se utilizaran conceptos
orientados a la retdrica y a la enunciacion. Ambas, propician un conjunto de técnicas y
nociones que pueden llegar a brindar un marco conceptual capaz de evaluar el
desenvolvimiento discursivo de Quilmes. Por eso, a continuacion, se profundizara sobre
los aportes de cada una de estas herramientas, que servirdn para el anlisis post

descripcion.

Los mecanismos retoricos en la persuasion publicitaria

La retorica fue considerada de distintas maneras a lo largo de la historia. Asi como lo
explica Barthes®, en un primer momento se la entendia como una técnica, un arte: “arte
de persuasion, conjunto de reglas, de recetas cuya aplicacion permite convencer al oyente
del discurso”. Luego se la identific6 como una ensefianza, una ciencia, una moral y una
practica social que permite a las clases dirigentes “asegurarse la propiedad de la palabra”.

Sin embargo, partiendo de la hipétesis de que Quilmes, como marca enunciadora, cuenta

4 CODELUPPI, V. (2007). “El papel social de la publicidad” en Pensar La Publicidad. Revista Internacional de
Investigaciones Publicitarias, 1(1), 149 - 155pag. 150
> BARTHES, R. (1982). “La antigua retérica” en Investigaciones retoricas . Barcelona: Ediciones Buenos Aires
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con un discurso orientado a componentes emocionales y pasionales, considero que la
retorica puede llegar a poner en evidencia muchas de las técnicas discursivas para la
efectividad de sus discursos. Precisamente, Perelman (1997) destaca lo siguiente acerca

de la misma:

Al identificarla con la teoria general del discurso persuasivo que pretende ganar
la adhesion tanto intelectual como emotiva de un auditorio cualquiera que sea,
afirmamos que todo discurso que no pretende una validez impersonal tiene que
ver con la retérica. Desde una comunicacién tiende a influir sobre una o varias
personas, a orientar su pensamiento, a excitar o a calmar las emociones, a dirigir

una accion, ella es del dominio de la retérica.

Bajo estos parametros, la publicidad suele remitir a la movilizacion de las emociones de
quienes busca interpelar. Esto lo suele alcanzar, a traves del manejo estratégico de
diversas técnicas del uso de la palabra, la imagen y el sonido. Trasladando dichas
valoraciones al campo a analizar, estas herramientas persuasivas que brinda la retdrica
seran tenidas en consideracion para la definicion de los recursos utilizados por Quilmes.
Para ello, autores como Roland Barthes y Chaim Perelman, aportan una serie de técnicas
que se pueden relacionar con los distintos recursos desplegados en los respectivos
discursos. Sobre todo, teniendo en cuenta la construccion de los ambientes generadores
de emociones varias y como se confluye todo un sistema de formas expresivas, visuales

y discursivas.

Por todo esto, al considerar este caracter persuasivo que tienen las publicidades y la
preponderancia de las emociones y las pasiones, resulta oportuno remitir a un marco
conceptual que dé cuenta de la incidencia de la retorica en dichos discursos. Precisamente
Urbina Fonturbel®, destaca la relacion directa entre la publicidad y la retérica de la
siguiente manera: “La publicidad es uno de los discursos de caracter semidtico en el que
podemos apreciar de una manera mas evidente la presencia constante de los mecanismos

retoricos de la persuasion en la actualidad”.

El rol de las emociones y las pasiones

6 URBINA FONTURBEL, R. (2009): “Emociones, publicidad y retérica de las pasiones” en Retdrica y mediatizacion
Il, pag. 127
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La tendencia estratégica que se observa en las publicidades del corpus compuesto para
esta investigacion, refleja una regular presencia de recursos que apelan a la emotividad y
a la movilizacion de los sentimientos. Bajo esta misma direccion, ciertos pensadores de
la retdrica antigua dan su veredicto respecto al peso de las emociones y las pasiones en el
desarrollo de los discursos. Por ejemplo, uno de los grandes retéricos de la prosa en latin
de la Republica romana, afirmaba lo siguiente:

...el ser humano toma mas decisiones por odio o por pasion, por deseo o0 por ira,
por dolor o por alegria, por esperanza o por temor, o0 por error 0 por otro impulso
mental que por la verdad o por una regla precisa o por un principio juridico o legal.
(Cicerdn en De Oratore 11, 178).

De la misma manera, otro de los grandes pensadores que ratificaba la relevancia de las
pasiones en el ejercicio de la persuasion, es ni mas ni menos que Aristoteles, la figura
mas influyente de la retorica. Orientado hacia una perspectiva del discurso judicial, donde
destacaba las aptitudes del orador frente a un jurado y a una audiencia presente, el filosofo
de la Antigua Grecia afirmaba: “las pasiones son, ciertamente, las causantes de que los
hombres se hagan volubles y cambien en lo relativo a sus juicios”. (Aristételes, Retdrica,
1378a).

Estas primeras apreciaciones ubicadas en los inicios de la retdrica, se vuelcan en el
caracter persuasivo que adquieren en la actualidad las publicidades por medio de
estrategias discursivas orientadas a las pasiones, los sentimientos, los afectos. Escapando
de la racionalidad, los comerciales de las marcas apuntan, en su mayor nimero, a la
movilizacion de las almas de quienes busca identificar. Precisamente, en torno a esto,
uno de los publicistas espafioles mas reconocidos define a esta situacion de una manera
muy particular: “Un kilo de publicidad puede tener 999 gramos de racionalidad, pero

brillara y se distinguira por su gramo de locura” (Bassat, 1993:83).

Entendiendo a la publicidad como un proceso de cambio o refuerzo de actitudes, es justo
relacionar la implicancia de estos factores en la actitud buscada. Sea por medio del
refuerzo o del cambio, estos discursos persuasivos buscan una toma de decision de
quienes interpela respecto de lo que comunica. Frente a esto, el manejo estratégico de
aludir a las pasiones y a las emociones tendra una clara preponderancia en aquella

decision del consumidor. Paolo Fabbri (2000) hace alusién a esto diciendo que hay
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elecciones que se hacen entrando en razon, y otras que se hacen entrando en pasion’. En
tanto, con respecto a las publicidades, las pasiones adquieren un papel destacado para la

decision buscada y direccionada por medio de la persuasion de sus discursos.

Llegar a esa decision final, entonces, es producto de un proceso estratégico que la
publicidad intentara direccionarlo para su fin buscado. Es aqui donde se puede vincular
otra de las afirmaciones de Paolo Fabbri, donde relaciona la pasion con la accién, y como

se manifiesta este modelo comunicativo:

[...] el efecto de la accién del otro es un afecto, o mejor dicho una pasion. La
pasion es el punto de vista de quien es impresionado y transformado con respecto

a una accion.

De esta manera, a la pasion se le suma el concepto de accidn y afeccion. En el que, a
partir del acto comunicativo, “alguien acttia sobre otro, que le impresiona, le <<afecta>>,
en el sentido de que el afecto es una afeccion”. No obstante, en el caso de los discursos
publicitarios, la pasion pasa a ser el efecto provocado y el punto de vista a movilizar de

quien es interpelado.

Por su parte, como se puede observar, la emocion adquiere un rol protagonico en el
proceso retorico del desenvolvimiento publicitario, a partir de su influencia psicologica
sobre quienes se afecta. De esta manera, entran en juego los estudios de la psicologia
social y cognitiva que tanto remarcan estudiosos de la publicidad. El aporte de dichos
estudios, es brindarle al campo publicitario un marco especifico sobre la vertiente
emocional de las personas. Las mismas, le aportan a la publicidad conceptos sobre como
se manifiestan la activacion y el funcionamiento de las emociones como armas de la

persuasion.

En relacion a lo anterior, Raul Urbina Fonturbel brinda una explicacion en torno a la
influencia de los factores emotivos para la toma de decisiones y el desarrollo de la
conducta. El autor distingue que es preciso estudiarlas a partir del proceso psicoldgico, es
decir, del eje cognitivo de las personas. En este proceso se destacan la percepcion,
continuando con la imaginacién y la memoria, y tiene como punto de partida la
motivacion humana. Dichos factores del proceso psicoldgico pasan a ser, como bien dice

el autor, “parcelas importantes de nuestro comportamiento”. Por eso, es fundamental

"FABBRI, P. (2000). El giro semiético. Barcelona: Editorial Gedisa.
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remarcar la influencia de estos, para la produccion de los discursos publicitarios que, por
medio de representaciones iconicas, buscan alcanzar puntos de contacto con su audiencia

especifica, de acuerdo a sus comportamientos y sus conductas.

Todos los mecanismos retorico-psicoldgicos de la estrategia publicitaria estan
encaminados a la consecucion ultima de la accion, esto es, la adquisicion de un

producto o la adhesion a una idea o un proyecto.®

La fuerza enunciativa en la publicidad

Debido a la composicion de las piezas audiovisuales, el papel del locutor que narra la
publicidad y el desenvolvimiento de sus herramientas orales, cobran un papel
significativo para alcanzar el sentido final. Por medio de estas manifestaciones del orador,
se direccionan los componentes enunciativos que completan el sentido del mensaje y la
toma de posicidn. Esto es, ni mas ni menos, que el acto mismo de la enunciacion. Por
eso, el proceso investigativo no contemplara unicamente las cuestiones referidas al plano
del contenido. Dada las formas en las que se manifiestan el conjunto de referencias
anteriormente anticipadas, la observacion del corpus buscara identificar (también) las
variadas formas de expresion en las que se presentan dichos recursos retoricos y

estratégicos.

Ante estas observaciones propuestas para el analisis descriptivo, resulta oportuno remitir
a las reflexiones de uno de los lingliistas méas importantes en la materia, Emile Benveniste
(1977). En el desarrollo de su trabajo, define a la enunciacion como la apropiacion y
puesta en funcionamiento de la lengua mediante un acto individual de utilizacion, con
una fuerte carga subjetiva de quien enuncia ®. Al producirse esta apropiacion, el locutor o
enunciador, desarrollara su discurso en base a su posicion tomada “mediante indicios
especificos, por una parte, y por medio de procedimientos accesorias, por otra”. ES asi,
como entran en juego en el analisis el acto mismo de la enunciacidn, las situaciones donde
se realiza (el marco espacio-temporal) y los instrumentos que la consuman. En relacion a

éstos ultimos, el autor los reconoce como un aparato de funciones donde confluyen de

8 URBINA FONTURBEL, R. (2009). “Emociones, publicidad y retérica de las pasiones” en Retdrica y mediatizacion
I, 1. Ferreiray M. del Mar Gdmez Cervantes. Portugal: Libros LabCom, pag.136

9 BENVENISTE, E. (1966). “El aparato formal de la enunciacién” en Problemas de lingiiistica general. México:
Siglo XXI
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acuerdo a las formas léxicas y sintacticas y formas elegidas como lo pueden ser los

pronombres, la entonacion y la fuerza del imperativo.

De acuerdo a estas afirmaciones, y tratdndose de producciones publicitarias con una fuerte
carga visual y sonora, el discurso publicitario se manifiesta por medio de distintas formas
expresivas que confluyen en su conjunto. La imagen, el sonido, los tiempos, los silencios,
entre otros, cumplen con la funcion tanto de intensificar y reforzar lo enunciado, como
asi también de representar situaciones que no se expresan Unicamente por medio de las
palabras. Bajo este punto de vista, Paolo Fabbri reconoce la existencia de signos capaces
de organizar formas del contenido, o significantes, que el lenguaje verbal no es
necesariamente capaz de transmitir. Segun dicho autor, lo narrativo no sélo es propio del
campo verbal, de las palabras. De hecho, lo ejemplifica diciendo que podemos imaginar
un “ballet narrativo” o “una musica con tonalidad narrativa”, introduciendo el concepto

de “narratividad”:

La narratividad es, radicalmente, un acto de configuracion de sentido variable de
acciones y pasiones; acciones y pasiones que pueden estar organizadas desde el
punto de vista de la forma de su contenido, es decir, de su seméantica, y pueden ser

manifestadas por una forma expresiva distinta.

Por esta razon, las publicidades seran puestas en evidencia de acuerdo a las distintas
formas expresivas por las cuales se encuentran conformadas, tales como la sonoridad, la
corporalidad, la espacialidad. Como bien se especificd, estas formas no dejan intacto el
contenido explicito en los distintos discursos. De este modo, formaran parte del desarrollo
descriptivo y de su posterior analisis, la variabilidad de formas explicitadas en los
alcances discursivos de Quilmes, poniendo gran atencion a cuéles de ellas se presentan

regularmente, y cuéles no.

El conjunto de apreciaciones conceptuales que se desarrollaron anteriormente son apenas
una introduccion de lo que se manifestara a continuacién. Todo este marco conceptual
que intenta anticipar las formas y la mirada analitica con la que se desenvolvera este
trabajo, sera completado una vez finalizado el proceso descriptivo de las publicidades
correspondientes. Alli, cada teoria propuesta de los autores citados en las paginas previas,
seran puestas en consideracién para el analisis de los resultados arrojados. De esta forma,

por medio de la descripcion y su anclaje conceptual con dichas herramientas tedricas, se
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buscara poner en relieve una mayor definicion del desempefio estratégico de Quilmes
orientado a los mundiales de futbol.

Una vez logrado esto, se podrd reconocer un mejor panorama de las estrategias
mayormente utilizadas, y aquellas que, por sus motivos correspondientes, se vieron
obligadas a transformar. Persiguiendo estos objetivos, se intentara responder a las
inquietudes que conforman las bases de esta investigacion, por medio del apoyo
conceptual anteriormente introducido. La idea, entonces, es contar con una aproximacion
lo mas cercana posible a los componentes publicitarios que conformaron mayormente el
discurso de la marca, entre los afios 2002 y 2018, constituyendo asi una forma propia y

reconocible.
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“En la cancha se ven los pingos”

Este seria el momento que mas se asemeja a la hora del desarrollo del juego. Se trata, ni
mas ni menos, de aquel instante donde, a partir del pitazo inicial del arbitro, se busca
plasmar en la cancha todo lo preparado previamente. Sobre las espaldas de los jugadores,
todo el peso de la presion de la hinchada, junto con sus historias individuales, deseos,
impulsos, sentimientos. Llegado a este momento, no queda mas que aferrarse a las
fortalezas propias y a los recursos que uno cuenta para enfrentarse a la incertidumbre de

lo que puede llegar a pasar.

Antes de que la pelota ruede, es preciso dejar una ultima advertencia en torno cémo se
estructurara la investigacion en las paginas siguientes. En primer lugar, se empezara a
describir y explicar cada una de las caracteristicas de los recursos estéticos y discursivos
de los spots publicitarios que tengan que ver con cuestiones asociadas al futbol. El
reconocimiento de dichos recursos estara desenvuelto por medio de una contextualizacion

e historizacion, de acuerdo a lo que refieran los mismos.

Luego, la busqueda se direccionara a poder identificar referencias en torno a cuestiones
ajenas al juego en si. Del mismo modo, se focalizara en visibilizar caracteristicas que se
aprecien en torno a situaciones que van mas alla del fatbol. Por lo tanto, dicha busqueda
se orientara al objetivo de contar con una mirada totalizadora, respecto de las referencias

percibidas en las publicidades de Quilmes.

Una vez realizado esta distincion descriptiva, se pasara al analisis correspondiente, junto
con las consideraciones finales. Esta manera de organizar la investigacion se explica a
partir de la hipotesis antes desenvuelta, sobre la implicancia de la conjugacion de estos
“dos bandos”, para la consolidacién del discurso publicitario propuesto. La idea es poder
dar cuenta de cual de los dos predomina con el paso del tiempo, cuales fueron las
caracteristicas que se mantuvieron y cuales se fueron transformando. Teniendo en cuenta
estas inquietudes, el objetivo es poder encontrar respuestas a estos cambios y
continuidades, que explican la consolidacion del discurso publicitario con el paso del

tiempo delimitado.

Aclarado esto, no més previas y jque comience el juego!
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Primera parte descriptiva: Las huellas futbolisticas

Esa voz inconfundible

Para comenzar, me resulta importante destacar una de las caracteristicas que se aprecian
en mayor cantidad en los spots de Quilmes. Consiste en la presencia del narrador que
acompafia cada uno de las producciones, mediante su correspondiente relato. Bajo
distintos sentidos, cada comercial cuenta con una trama propia haciendo que se estructure
de distintas maneras. Por lo tanto, la presencia de “esa voz inconfundible” va variando
entre los variados spots, teniendo asi diferentes roles en relacion a cada uno. Por ejemplo,
los spots principales de las campafias de los afios 2006, 2010 y 2014 fueron relatados por
una voz en off que marcaba el ritmo y la forma dirigida para la construccion del sentido

de cada historia.

Este recurso va resignificaAndose en base a las particularidades que cada trama propone.
Por ejemplo, en el afio 2010, Quilmes utiliza este recurso de la voz que va narrando la
publicidad a partir de una representacion de un personaje que simulaba ser un dios que le
hablaba a la poblacion argentina. Luego en el 2014 se vuelve a la caracteristica en
cuestion como narrador de la publicidad en modo voz en off. Llegado al 2018, la l6gica
del discurso publicitario de Quilmes cambia y este recurso ya ni se hace presente. Pero

este caso en particular se analizard mas adelante, con la profundidad que merece.

Maés alla de la presencia y la continuidad de una voz que acompafa cada relato
publicitario, existe una caracteristica mas vinculada a lo que asocio como “la voz
inconfundible”. Se trata de otra de las particularidades que méas se mantienen a lo largo
de este recorte y es, precisamente, la forma en la que se desenvuelve la figura de quien
narra cada historia. Resulta ser una caracteristica orientada a la manera arengadora y
motivacional en que se expresan los distintos relatos que construyen cada historia. Este
recurso sirve para vincular a la publicidad propiamente dicha con el campo en el que se
esta haciendo referencia: el futbol. Por lo tanto, considerando el sentido de la motivacion
en el ambiente del deporte (y también del negocio), Quilmes supo trasladar su

significancia a lo largo de sus comerciales.

Por ejemplo, para la cita del afio 2002, se identifica este recurso de la motivacion, pero

de manera inversa. En el spot alternativo de aquel afio, este método es puesto en evidencia
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mediante la presencia de los jugadores del plantel del seleccionado argentino, en los que
se los mostraba arengando a los habitantes del pais. Eran ellos quienes entonaban y
alentaban el cantico de cancha: “Vamos, vamos Argentina, vamos, vamos a ganar”.
Dirigido hacia las caracteristicas del habitante argentino trabajador, que se levantaba
temprano y necesitaba de esa motivacion. Méas adelante se desarrollard un analisis mas
profundo acerca del porqué de esta caracterizacion situacional sobre el habitante

argentino.°

Continuando con el afio 2006, en el spot principal para aquella oportunidad denominado
“Bendito”, no se representa de forma explicita esta caracteristica, pero se asemeja en
formas y tonos. Alli se puede dar cuenta de la asociacion de este recurso a partir del
desenvolvimiento del relato, donde la entonacién de la voz en off va en aumento, jugando
con dos palabras fundamentales: “bendito” y “maldito”. A partir de estas dos categorias,
la publicidad cuenta con diversos recuerdos historicos del seleccionado y montajes
producidos para la ocasion, que completan el sentido segun lo bendecido y maldecido
durante la historia de la seleccion. Como se expresa anteriormente, el relato progresa en

cuestiones sonoras hasta llegar a su momento de climax enunciativo, al finalizar del spot.

Pasando al préximo mundial, en el afio 2010, Quilmes adopta nuevamente esta manera
de plasmar su relato auditivo del discurso publicitario. Lo efectia, retomando esta
continuidad narrativa del spot, en el que se desarrolla con un tono en aumento hasta llegar
hacia el momento maximo del relato. En esta oportunidad también juega con palabras
claves y su contrapunto: “fui yo” y “no fui yo” haciendo referencia hacia la implicancia
que tuvo un dios (que resulta ser quien relata el spot), en las decisiones y actitudes de los

futbolistas y en los momentos mas trascendentales de la historia del futbol argentino.

Para la cita mundialista del afio 2014, Quilmes apuesta resaltar el sentido fervoroso que
distingue el comportamiento del hincha argentino. Este mundial, se trataba de una edicion
especial para el sentimiento nacional: el pais organizador iba a ser Brasil. A partir de la
rivalidad futbolera entre ambos paises, el spot lanzado para la campafia de esta edicion
resalto la siguiente condicion, donde destacaba la incondicionalidad de los argentinos. A

lo largo de este trabajo, se desarrollard con mayor profundidad sobre este factor

10 véase pag. 51
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incondicional, remarcando el protagonismo de la hinchada y variadas formas de aludir al

fervor de la pasion argentina.'!

Pero haciendo hincapié con el recurso de la figura del narrador junto con su bisqueda
motivacional, en el mundial de aquella oportunidad, la frase que definié a este comercial
era “con qué se van a encontrar”. La misma representaba mas bien una posicion de
demostracion provocativa frente al pais anfitrion. Ademas, se focalizd en representar
aptitudes que demuestran “lo que son” o “lo que pueden llegar a ser” los hinchas
argentinos, como asi también los jugadores de aquella seleccion, ante la adversidad.
Todas estas representaciones se encuentran acompafadas por la fuerza de la entonacién
y el volumen de su narracién, a medida que la publicidad crece y transcurre en su

reproduccion.

Todo tiempo pasado fue mejor (o peor)

Como fue explicitado anteriormente, la motivacion suele ser una herramienta discursiva
y estratégica acorde a los ambientes futbolisticos en los que Quilmes se desenvolvio
durante estos afios. Pero también, como parte del catalogo de las correspondientes
emociones provocadas, se encuentran, en gran parte de los pasajes de los spots, la
nostalgia y la emotividad de los tiempos pasados. Con distintas formas y situaciones a
desarrollar, la marca desenvolvio este recurso a partir de remitir a la historia y hacer vivo

el recuerdo de momentos importantes del futbol.

En el inicio de este recorte, se encuentra uno de los comerciales mas recordados de la
marca ¢Como olvidar aquella melodia de Quilmes para el mundial del afio 2002? Por
aquellos tiempos, tenia 6 afios y me recuerdo repitiendo sus letras: “Eran otros tiempos,
era otra la historia”. Para esta oportunidad, al ritmo de una cancion, la marca aposté a
provocar la revalorizacion de los tiempos pasados, que construyeron nuestra historia. En
un principio remitia mas bien al sentido amateur del deporte, resaltando las épocas donde
el futbol estaba mas emparentado a la simpleza y al mero espiritu deportivo: “no habia

9

medallas, solo hambre de gloria”, “potrero, taquito y gambeta”. Estas frases estaban

acompafiadas por imagenes alusivas hacia aquella época: desde el primer afiche oficial

11 véase pag. 33
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del primer mundial de futbol, pasando por la antigua indumentaria de los jugadores, hasta
la accién de uno de ellos lustrando sus botines.

A medida que la pieza musical de la publicidad crece historica y temporalmente, se sitda
en la época mas profesional del deporte en el pais. Aquellos tiempos de la historia estuvo
marcada por la primera consagracion argentina en la Copa Mundial de la FIFA: “y vino
la copa, llego la primera”, “con el matador envuelto en banderas”, son algunas de las
frases que aducen a aquel logro del 78°, la primera consagracion. Todas estas expresiones,
estan envueltas de imagenes que completan este sentimiento nostalgico con el gol del

‘matador’ Kempes en la final vs Holanda en el Estadio Monumental.

Por supuesto que dicho comercial, no podia dejar de lado la aparicion del jugador méas
representativo de los Gltimos tiempos: “después Vino el Diego y tocamos el cielo”, y el
recuerdo de Maradona con sus jugadas mas simbolicas y recordadas defendiendo los
colores del pais. A partir de alli, se desenvuelve el estribillo de la pieza musical y
acompafia todo lo que devino en la historia de los mundiales: el gol con la mano de Diego
a los ingleses, penales atajados por Goycochea a Italia y la posterior frustracion de la final

perdida en el afio 90°, entre otros.

Un mundial esta cargado de distintos momentos determinantes y, bajo esta condicion, el
seleccionado argentino no pasa desapercibido. Por eso, a medida que se efectla este
recorrido por los distintos casos a analizar, se pueden observar en mayor cantidad, la
utilizacion de este recurso que remite hacia lo sucedido. Méas teniendo en cuenta las
distintas situaciones que se van presentado, futbolisticamente hablando, durante este
lapso de tiempo. Por tanto, la seleccion argentina fue acumulando distintas situaciones en
cada una de sus presentaciones. Bajo este punto de vista, se puede pasar a tener una mirada
respecto del spot principal del afio 2006, en la antesala del mundial que se iba a desarrollar

en Alemania.
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Para esta oportunidad, Quilmes adopta como estrategia la descripcién de estos momentos
categorizandolos como “benditos” o “malditos”. A partir de ambas ideas, se enmarcan y
se rotulan segun se consideren aquellos momentos pasados. En este caso, se puede decir
que abundan ejemplos que explican este recurso, porque el sentido de la publicidad en si,
tiene como eje central remitir a sucesos acontecidos. No sdlo en cuento a recuerdos y
situaciones previas sino a acciones concretas representativas del futbol argentino. Pero
puntualizando en los recuerdos, se aprecian los siguientes casos: “malditos sean los
recuerdos dolorosos; maldita la impotencia y la injusticia que vivimos; el volvernos a
casa cada uno por su lado”. EStas expresiones, junto con sus correspondientes archivos

de video, refieren a los objetivos no alcanzados en mundiales anteriores.

Por otro lado, se exponen y se presentan los momentos mas afiorados y reconfortantes de
nuestra memoria futbolistica: “bendita la anestesia que le gana a los dolores, las tristezas
que curamos con abrazos”. EXpresiones como estas, acarrean imagenes de festejos de
goles entre los jugadores y conquistas del seleccionado. De esta forma, a lo largo de esta
publicidad, si bien se destacan diversas situaciones y rituales que representan al deporte
en si, se observa una produccion cargada de este recurso nostalgico. Se aprecia una
busqueda de provocar este sentimiento, mediante imagenes que invocan a la memoria,
separandolos entre los buenos momentos que nos destacan, y los malos recuerdos que nos

formaron como pais futbolero.

Sudafrica 2010: un mundial eclipsado por la presencia de Diego Armando Maradona
como director técnico del equipo mayor. Ante esta situacion, no menor, la marca eligio
construir su discurso publicitario teniendo como eje principal a la personificacion de un
dios, como relator de la publicidad. Este recurso de invocar a un personaje tan particular

y asociarlo con esta figura, se profundizara con la importancia que merece.'? Pero para

12 Véase pag. 53: “Cuando la religion se hizo presente”
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completar y proseguir con el recurso de invocar a la memoria y a los recuerdos, pasaré a

describir ciertas situaciones que integran el comercial en cuestion.

Mediante la forma que adquiere el relato de la publicidad principal de aquel afo, el
discurso de “dios” va detallando distintos acontecimientos de la historia, de una manera
particular. Mediante la frase “fui yo”, alude a los sucesos con cierta fortuna futbolistica.
Por ejemplo, “fui yo el del palo contra Holanda en el ultimo minuto en el 78"”. Pero, por
otro lado, a la inversa, se desliga de la responsabilidad de las habilidades que distinguen
a futbolistas argentinos, sentenciando “no fui yo”. Forman parte de estos ejemplos, la
clasificacion agonica al mundial con el gol de Martin Palermo en el Gltimo minuto bajo
una lluvia torrencial; o bien cuando dice “no fueron mis manos”, aludiendo al momento
exacto cuando Goycochea ataja el penal definitivo eliminando al equipo anfitrién en el
mundial de Italia 90°.

Como se puede detallar, los casos descriptos tienen una linea de continuidad en relacion
al recurso analizado, mantenido en gran parte de los spots. Mediante su correspondiente
contextualizacidn, consiste en aludir a los hechos puntuales del pasado que se tornan
representativos para el fatbol argentino con el paso del tiempo. De esta forma, el conjunto
del desarrollo descriptivo de los casos expuestos, demuestra que este recurso suele ser

una de las herramientas para recurrir a la memoria y probar cierto sentimiento nostalgico.

Destacar (e interpelar) al sentimiento argentino

Rememorando las consideraciones que antecedieron a esta investigacion, se puntualiza
sobre la presencia constante de alusiones referidas al comportamiento del hincha
argentino. Es decir, no habria forma de que pase desapercibido esta caracteristica por el
hecho de que es el actor social a comunicar e identificar. Teniendo en cuenta la naturaleza

de las publicidades frente al publico a interpelar, y la relevancia de los eventos de esta
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indole, se puede emprender una busqueda capaz de identificar manifestaciones de este
tipo. Por lo tanto, a continuacion, la descripcion y su correspondiente contextualizacion,
se direccionara hacia los indicios que puedan dar cuenta de este recurso, amoldado a sus

correspondientes momentos temporales.

La presencia de los aficionados argentinos durante la mayoria de los comerciales de la
marca, es representada mediante caracteristicas y situaciones que los definen frente a esta
cultura popular. Para poder ambientar y representar esta condicién que identifica a
propios y ajenos, se reconocen una serie de particularidades y recursos estratégicos. Por
ejemplos, los conocidos “cantitos de cancha”, como una de las insignias futboleras méas
propias de las hinchadas argentinas. En su mayoria, se expresan al ritmo de reversiones
de canciones identificativas con la musica argentina, con la introduccion de letras
originales. Asi mismo, se pueden encontrar apreciaciones en torno al calor, la euforia de
las gradas de los estadios argentinos y los grandes recibimientos a los equipos con los

papelitos.

En torno a los casos que se pueden puntualizar en las publicidades de Quilmes, se
encuentran una gran cantidad de singularidades que conforman este sentido. Empezando
por el mundial 2002, el recurso musical de la cancidn antes mencionada, suele poner en
evidencia muchas de estas ambientaciones. Un ejemplo de los tantos, resulta ser cuando
se escucha la frase “un papelito por cada latido”, refiriéndose al método de origen
argentino para recibir a un equipo. De esta forma, establece una analogia con los impulsos
del corazon que laten fuerte a causa de la fuerza de este sentimiento. Este concepto, resulta
ser una idea que se mantiene en muchos de los fragmentos de aquel spot, con imagenes
alusivas a las tribunas colmadas del Estadio Monumental en el Mundial 78°. El desarrollo
de esta caracteristica, despliega una gran variedad de frases que aluden a este sentimiento,

culminando con una expresion que retne gran parte del sentido a movilizar: “y en cada

gol, la pasion y la emocion”.




Pasando a la campafia publicitaria del afio 2006, se encuentran algunas similitudes
teniendo en cuenta los spots producidos para la ocasion. En esta oportunidad, se ubican
dos publicidades que expresan objetivos dispares, pero que conforman este recurso
analizado. Una de ellas, se trata de la principal produccién de la campafia de aquel afio,
en la que hace uso de este recurso en pos de realzar un sentimiento caracteristico frente a
las ilusiones de una nueva oportunidad mundialista. La otra, esta orientada a un discurso
alentador capaz de superar un momento de adversidad, fortaleciendo la profundidad del

sentimiento de la incondicionalidad.

Frente al mundial que se avecinaba, organizado en Alemania, el comercial llamado
“Bendito”, desplegd una serie de caracteristicas relacionadas al recurso que se viene
describiendo. En él, se aprecian momentos puntuales, mediante variadas referencias en
torno al papel de los aficionados, junto con la identificacion de este sentimiento que redne
todos los condimentos para ser destacados. Por ejemplo, se pueden escuchar frases como
“benditas las gargantas que se rompen con los goles” Yy “bendito sea el orgullo con el
que entramos a la cancha”. Estos fragmentos pronunciados por el relato del spot, se
apoyaban, nuevamente, con imagenes del recibimiento al equipo argentino en el Estadio

Monumental, con los papeles al viento.

Luego, en paralelo con el anterior, se lanzaba al mercado publicitario, el corto alternativo
“No me arrepiento de este amor”. Aquella pieza publicitaria proponia reforzar el
sentimiento argentino tras la frustracion del mundial que le antecedi6. La previa a dicho
acontecimiento estaba marcada por el recuerdo ‘fresco’ de uno de los momentos mas
frustrantes de la historia reciente del seleccionado. En el afio 2002 la participacion de
Argentina en el mundial de Corea-Japon no habia durado mucho tiempo. El seleccionado
quedo eliminado en primera ronda, catalogando aquella escasa participacién como uno
de los peores momentos de la historia del futbol argentino. Lejos de todo prondstico, el
conjunto nacional que llegaba al mundial como una de las potencias a destacarse, termina

inesperadamente eliminada sin poder pasar a los octavos de final.

Ante esta situacién, Quilmes se vio con la obligacion de hacer referencia al gusto amargo
de este recuerdo. (De qué manera? Apelando al recurso musical, interpelando
directamente al sentimiento del hincha argentino, mediante la reconocida cancion “No me
arrepiento de este amor”. La marca no le escapé a la popularidad de la melodia ya
instalada, y la utilizd para movilizar desde una mirada alentadora hacia cualquier
adversidad y situacion. La letra de la misma, cuenta sobre una historia donde el amor
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supera todo tipo de dificultad. Por esta razon, se establece una relacion con el contexto
deportivo determinado, apostando a reforzar el vinculo del hincha con su seleccionado,

dejando de lado cualquier resultado esquivo.

Este sentido no s6lo se manifiesta con la letra de la cancion, sino que también se refuerza
por medio de recursos visuales que acompafan y estimulan tal sentimiento. Se pueden
encontrar imagenes como las tribunas de los estadios, las multitudinarias caravanas que
colman las calles de colores celestes y blancos, los empujones de los aficionados
desesperados por entrar a la cancha, las personas reunidas en un mismo lugar para ver un
partido, etc. Todas estas situaciones, junto con la fuerza de la cancién, intentan movilizar

los sentimientos propios que identifican y distinguen a la porcion del publico en cuestién.

En el evento mundial del afio 2010, la presencia argentina contaba con un gran
componente animico respecto del sentimiento mas profundo de esta pasion. Solo pensar
con el hecho de que Diego Maradona iba a ocupar el banco del seleccionado, alcanzaba
para que cualquier alusion a este mundial refiera a este fendmeno. Por eso, Quilmes
aposto directamente a la produccion de su principal spot de campafia, en donde invocaba
la presencia de un dios que le hablaba directamente a la poblacion argentina. Una
busqueda de simbolizar la presencia del astro argentino y su legado como futbolista, mas
precisamente en su historia detrds de la famosa “mano de Dios”, aquel gol frente a los

ingleses en el mundial 86°.

En este caso, quien expresa las palabras del discurso publicitario, bajo un tono
emparentado a una oracion religiosa, se dirige hacia la poblacion categorizandolos como
lo que siempre fueron y seran: los fieles hinchas de la seleccidn. Durante todo el relato,
manifiesta distintas expresiones, remarcando la importancia de su acompafiamiento:
“recen, pidan, prometan, llenen los bares, las casas, las calles, las oficinas y amen estos
colores por sobre todas las cosas”. A partir de dichas caracteristicas nombradas en el

desenlace del spot, se reproducen situaciones ya familiarizadas con la identidad de este
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tipo de publicidades: las tribunas colmadas, las calles ocupadas por las caravanas, las
reuniones de amigos en las casas, y si, por supuesto, los papelitos que sobrevuelan en las

multitudes de los aficionados.

Sobre el caso del afio 2014, considero que se trata del mas representativo en relaciéon al
recurso que se viene describiendo. De una manera similar al comercial del afio 2006, en
esta oportunidad se iba a poner en cuestion las cualidades que hacen “diferentes” a los
hinchas argentinos y a los jugadores de futbol en relacidn con el resto. Distinguiéndolos
a partir de caracteristicas y aptitudes que tenian que ver con el aguante de la hinchada,
sumado a las individualidades de sus destacados futbolistas: Lionel Messi, Angel Di
Maria, Sergio Aglero, Javier Mascherano, Maximiliano Rodriguez y Gonzalo Higuain.
Los mismos, son definidos a partir de las fortalezas de cada uno de ellos relacionandolos

con su historia de vida junto con sus caracteristicas de temperamento y pasion.

La significancia de este mundial reunia todo para sacar a relucir nuestro ADN argentino.
Se trataba de una oportunidad mundialista en donde el seleccionado nacional era
catalogado como uno de los favoritos a levantar la copa. Dicho lugar de favoritismo estaba
fundamentado principalmente por el hecho de contar con una estrella mundial del futbol
como lo es Lionel Messi, junto a sus tres compafieros que lo acompafaban: Di Maria,
Higuain y Aguero. Estos cuatro futbolistas del seleccionado nacional, se encontraban en
una optima actualidad donde eran alabados por la prensa de todo el mundo. De hecho,
muchas veces se los habia catalogado como “los cuatro fantasticos” de acuerdo a sus

talentos y aptitudes.

Pero también, a este fundamento se le sumaba un condicionante mas: el lugar en donde
se iba a realizar la Copa del Mundo. Se trataba ni mas ni menos que de Brasil, pais con
cultura futbolera similar a la de Argentina y con una rivalidad histérica muy marcada.

Todo el deseo y la efervescencia que ambientaba la participacion de Argentina en el
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mundial de Brasil, resultaban ser mucho mas que fundamentos futbolisticos del juego.
Por esta razon, la frase que Quilmes instalé para aquella oportunidad apelaba a esta

rivalidad con el pais carioca: “con qué se van a encontrar”.

Esta actitud provocativa no solo se aplicaba hacia los talentos de los jugadores, sino que
también hacia quienes iban acompafar al equipo en las tierras brasileras. Precisamente,
la campafia publicitaria advertia que todo un pais iba a estar en el lugar de los hechos
apoyando a su seleccion. Esto se explica a partir de la cantidad de condimentos que
reunian esta edicién relacionados a los hinchas en cuestién: un mundial relativamente
accesible para la poblacién argentina, a causa de la proximidad entre ambos paises y sus
respectivos estadios. También, resultaba ser una oportunidad Unica debido a la cantidad
de tiempo que habia pasado sin que se organizara un mundial tan cerca del pais. Todo
hacia demostrar que la hinchada argentina iba a ir en gran cantidad.

Por todo esto, el caso en cuestion representa un claro ejemplo de la interpelacion
publicitaria de la marca respecto del papel de la hinchada y la efervescencia que nos
caracteriza, en relacion con el resto. Las imagenes desenvueltas explicitan esta idea,
aludiendo a la fuerza del grito de los aficionados, demostrando su influencia a la hora de
jugar un partido. Mediante expresiones como “se van a encontrar con un pueblo que
invento algo mejor que el futbol”, se expresa una idea fundacional sobre el hecho de ser
propulsores de la pasion de las tribunas y el acompafiamiento sinigual. Sin embargo, la
parte mas representativa sobre esta cuestion, se ubica cuando escucha: “se van a
encontrar con un pais al que no le importa cuantas entradas le dieron, y se van a

arrepentir...de habernos dado una”.

Todos estos ejemplos que resultan ser algunas porciones del relato, se expresan
acompafiadas de imagenes que buscan representar firmemente el rol de los argentinos en
una cancha. Para esto, Quilmes montd una produccion en la que alcanz6 dramatizar todas
las situaciones que expresaban una alta carga emocional por parte de la aficion. De hecho,
en uno de los momentos, se observa a la hinchada argentina que, por medio de su grito
ensordecedor, puede provocar y ser determinante moviendo a cualquier rival. Como dije,
un spot que contaba con un rival directo y un sentido bien marcado: identificar a su
publico por medio de los sentimientos que lo distinguen como hincha apasionado,

apelando, también, a la provocacion y a la rivalidad hacia el pais hermano.
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Asi mismo, cada campafia de Quilmes orientada a los mundiales de futbol, estd compuesta
por un conjunto de producciones audiovisuales listas para ser ocupadas en los distintos
espacios comunicacionales. Generalmente, la marca optd por la produccion de un spot
principal, que reuni6 gran parte del sentido de los objetivos de la campafia, acompafiado
por otros cortos publicitarios alternativos, que intensificaban otras cuestiones a destacar.
Por esta razon, en la campafia publicitaria del afio 2014, ademas de lanzar la publicidad
que anteriormente se detalld, Quilmes también produjo otras tres piezas mas que
integraron la totalidad de esta campana.

Estos tres productos audiovisuales alternativos, cumplian con su funcion de reforzar los
objetivos publicitarios delineados para aquel mundial. Cada uno de ellos cuenta con sus
singularidades narrativas y, al mismo tiempo, se relacionan completando la idea integral
de la campafia para dicho afio. Por un lado, se encuentra el spot denominado “Despedida”,
que se baso puntualmente en el partido en el que se despidio a la seleccidén nacional en el
Estadio Unico de La Plata. En estas imagenes, se pueden observar la preparacion de una
bandera que se iba a desplegar durante este partido, mientras se muestran las tribunas

colmadas y alguna que otra jugada de aquel momento previo a la partida del equipo.

Una vez generada la expectativa, se puede observar que en una de las gradas se despliega
una bandera argentina gigante, con la descripcion “Vamos argentina, vamos carajo,
Quilmes”. Esta situacion desenvuelta, relne ciertas particularidades asociadas al
marketing y a la campafa integral que conforman sus respectivas publicidades. Ya que,
por medio de la misma se pone de manifiesto un rol protagonico de la marca, en la que se
representa la posicion de Quilmes tras su lugar de auspiciante: una bandera de tal

magnitud que llevaba su firma, en las tribunas del partido despedida de la seleccion.
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Y TR T el ST
L VAMOS ARGENTINA

Pero a su vez, la expresion “Vamos carajo’ contaba con una razon mas estratégica. En
aquella campafia Quilmes lanzd, a la par de estos spots, otro de los cortos que gird en
torno al hincha y sus lugares de consumo. En este caso, la trama se orientd a representar
al aficionado maés terrenal, que se encuentra en un lugar determinado y se apropia de un
espacio para estar atento al partido. Acompafiado de seres queridos o de manera solitaria,
mediante el juego de distintos planos visuales, replicando la frase que la marca intentaba
instalar: “Vamos carajo”. Todos estos, en distintos contextos, murmuraban la expresion
de deseo, envueltos en una mezcla de emocion y nerviosismo. El relator del partido,
también asignaba el rol de aquel hincha — espectador, que se encuentra acompafiando a
SuU equipo, ansioso Yy expectante: “cada uno en su lugar, le pido por favor que no se

mueva’”.

Por ultimo, el spot restante que conforma esta fuerte campafia producida por Quilmes en
el 2014, consistia en el corto audiovisual denominado “Vuelo a Rio”. Esta pieza, ilustraba
el viaje que iban a emprender los hinchas argentinos, cuando se dirijan hacia Rio de
Janeiro. A partir de la misma, se hace alusion al camino que iba a vivir el hincha desde
que pise el aeropuerto, se tome el avion y llegue a tierras brasileras. En este corto
audiovisual, se alude a la figura del capitan del vuelo como si fuera el capitan del equipo,
arengando a los tripulantes argentinos, para que se motiven y den rienda suelta a la euforia

que los caracteriza. El viaje a la ilusion mundialista, finaliza con las siguientes frases que

culminan el spot en cuestion: “Estamos llegando. Que nos escuchen. Vamos carajo”.




El hincha y su ritualidad patridtica

Al avanzar en esta parte de la descripcion, se puede empezar a percibir un patrén
estratégico desenvuelto durante las campafas. La figura del aficionado junto con su
sentimiento apasionado es continuamente aludido e interpelado desde diferentes formas.
Ante esta busqueda persuasiva y estratégica, se suele mostrar a esta porcion bien definida,
con sus caracteristicas y manifestaciones de ese sentir que los identifica. Precisamente,
una de estas maneras de lograr el nexo entre lo referido en las publicidades y la identidad

del pablico en cuestidn, se da por medio de las ritualidades que los representa.

Bajo esta perspectiva, el himno nacional ocupa un lugar importante en cuanto a su
formalidad adquirida por los hinchas durante los partidos de la seleccion. Si bien esto
pertenece a una situacion protocolar de las distintas competencias deportivas, la FIFA®
dispone de un tiempo determinado para la reproduccion de cada himno de los paises
participantes. A partir de esta situacion, a lo largo de las distintas presentaciones
argentinas, la pieza nacional se fue forjando hacia un momento muy representativo de la

aficion, por su particular forma de cantarlo.

Con el correr de los afios, dejo de ser un himno en el que se tenga que entonar sus estrofas,
para pasar a ser un propio canto de cancha. Por eso, ante esta transformacion hacia un
tarareo tan identificativo de la aficién, Quilmes utilizé esta condicion emotiva, y lo
transformo en un recurso publicitario. Por medio de este fendmeno, se ubica el spot
alternativo del afio 2010 denominado “Himno”. Este corto audiovisual buscé emocionar
por medio de la representacion de los hinchas entonando el himno como sélo ellos lo
pueden hacer. Ocupando distintos espacios y condiciones, este recurso es utilizado en
variados tipos de aficionados en diferentes contextos y lugares. De esta manera, se
despliega un juego de planos de distintos hinchas, grupos de amigos o0 personas
individuales en sus casas, rutas, bares y calles, alzando la voz y tarareando a flor de piel,

el instalado canto nacional.

13 Fédération Internationale de Football Association (en espafiol: Federacion Internacional de Futbol Asociacion) es
la institucion que gobierna las federaciones de fatbol en todo el planeta.
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El aluvidn después de Brasil 2014

Luego del mundial organizado en tierras brasileras, se presentaron un conjunto de
situaciones dignas de poner en debate en esta descripcion y su correspondiente
contextualizacion. Tanto el desempefio del seleccionado nacional, como las acciones que
se desencadenaron en la propia competicion y posterior a la misma, servirdn para un
mayor entendimiento en la continuidad de este trabajo. A partir de lo que significaron
estas situaciones y la forma en las que sucedieron, se puede observar que Quilmes se vio
obligada a dar un giro considerable en sus estrategias publicitarias y discursivas. Por esta
razon, antes de evidenciar este giro estratégico, resulta propicio desarrollar una

contextualizacion que explicite los sucesos que llevaron a dicha decision de la marca.

El mundial de Brasil cont6 con una serie de situaciones que lo convirtieron en una de las
ediciones mas atractivas. La eliminacion del ultimo campeon (Espafia) en primera ronda
y la estrepitosa derrota del pais anfitrion en semifinales por 7 a 1 contra los alemanes, son
algunos de los momentos mas recordados de aquella edicidn. Por el lado de Argentina, el
equipo fue marcando su camino en la competicion con un rendimiento futbolistico que
fue de menor a mayor hasta llegar a la final. Todo indicaba que parecia ser la oportunidad
justa para que Lionel Messi levantara la copa del mundo, y dejar atras resquemores que
le exigian conquistar algun logro con el equipo de su pais. Ademas, todo el componente
emocional que podria significar una conquista en aquella edicién: salir campedn en tierras

brasileras, con Brasil ya humillado y eliminado, en el mitico Estadio Maracana.

El suefio argentino se desvanecia en el minuto 113’ de la final del mundo, cuando el
jugador aleman Goétze marcaba el gol que le dio a Alemania su cuarta estrella mundial.
Mas alla de la frustracion de no haber podido alcanzar el mundial sofiado, la relacion de

la seleccion con los hinchas parecia estar mas fuerte que nunca. Los monumentos y
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lugares historicos de las ciudades méas grandes del pais se colmaron a modo de apoyo por
el esfuerzo de haber llegado a tal instancia. Todo parecia que nada iba a parar la euforia

provocada por esta actuacion (casi) triunfal de la seleccion argentina.

Sin embargo, estuvo muy lejos de haber sido un puntapié que provocara una continuidad
positiva en el futbol argentino. Hasta llegar al mundial de 2018, la seleccién argentina
transitdé un camino que no le fue para nada facil: nuevas frustraciones deportivas,
desorganizacion institucional de la AFA, criticas desmedidas del mundo del fatbol, ente
otras. En paralelo, deportivamente hablando, se llevaron a cabo dos competencias a nivel
continental y una fase eliminatoria que daba el pasaporte al siguiente mundial. Por
entonces, para ponerle luz a este trayecto de un mundial a otro, se proseguira hacia un

pantallazo general de todo lo ocurrido en estas competiciones.

Un afio después de lo sucedido en Brasil, el seleccionado nacional se encontré con una
nueva final perdida en una competicion deportiva: la Copa América 2015, realizada en
Chile. En dicha competicion, Argentina logro llegar a la final enfrentando al pais
organizador. Ni los penales pudieron sortear la suerte de la seleccion en una nueva
definicion de una copa. Luego de esta nueva frustracion, el vinculo del seleccionado para
con los hinchas ya no era el mismo. En paralelo, medios de comunicacién replicaban una
sensacion que se habia empezado a gestar, sobre algo que parecia ser esquivo para la

Argentina: las finales.

Al afio siguiente, un nuevo torneo continental, abria las puertas hacia otra oportunidad
para redimir lo que habia pasado en los ultimos dos afios. Toda competencia que se le
presentase a la seleccidn habia adquirido ciertos condimentos de revancha de parte del
grupo de jugadores. Esta vez, era el momento de la Copa América Centenario organizada
en Estados Unidos en el afio 2016, un torneo pensado para el festejo de los 100 afios de
la Copa América y de su confederacion organizadora, CONMEBOL. Argentina, una
vez mas, tuvo la dicha de jugar todos los partidos de la competencia, teniendo un buen

desempefio futbolistico y llegando a la final como favorito a consagrarse.

En el ambiente de este deporte se suele replicar la frase: “el fatbol siempre da revancha”.
Ni el hincha mas positivo hubiese imaginado que Argentina tendria mas de una revancha

en tan poco tiempo. Por lo tanto, todo parecia ser la oportunidad definitiva. Tras una

14 Acronimo basado en la contraccion de tres palabras del idioma espariol: Confederacion Sudamericana de Futbol, la
cual aglutina a las distintas federaciones de fatbol de Sudamérica.
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nueva revancha, el mundo del fatbol parecia embanderarse en el deseo comln de que,
esta vez, se iba a dar. Pero lamentablemente para el conjunto argentino y sus aficionados,
no se dio. En la final de la Copa América 2016 el seleccionado nacional enfrentd por
segundo afio consecutivo a Chile, el Gltimo campedn. Nuevamente los tiros desde el punto
del penal consagraron al equipo de tierras trasandinas por segunda vez en su historia,

sentenciando el tercer fracaso consecutivo para la seleccion argentina.

La disciplina deportiva en la cual muchas veces lider6 a lo largo de la historia, le habia
dado a la Argentina un golpe al espiritu futbolistico del pais, en menos de tres afios. A
partir de entonces, sobrevolé un comun denominador en el pensamiento colectivo de una
gran parte de la aficién argentina, la cual reproducia las fuertes editoriales que alentaban
los medios de comunicacion. Predominaba un analisis referido a la actitud de los
jugadores y lo lejos que estaban de parecerse a aquellas glorias argentinas que habian
alcanzado las victorias mas recordadas. También, muchas de estas criticas iban directo a
cuestiones personales de los jugadores con respecto a sus desempefios en el seleccionado:
la vida privada de cada uno, el lujo que los rodeaba y lo diferente que eran en sus clubes

en relacion con la seleccion.

Esta dificil coyuntura que ejercia cierta presion sobre el seleccionado tras los resultados
negativos, tuvo como desencadenante la renuncia de Lionel Messi a la seleccion
argentina. “Ya esta, se termind la seleccién para mi” fueron las textuales palabras del
jugador argentino tras haber perdido su tercera final consecutiva. Esto generd un revuelo
significativo en todo el mundo y fundamentalmente en Argentina. De hecho, por medio
de las redes sociales y en distintos sectores de los medios, se realiz6 una gran movida
para que dé marcha atrds en su decision. Era muy dificil imaginarse una seleccion sin
Messi, mas teniendo en cuenta todo lo que se avecinaba: terminar de transitar el camino

a Rusia 2018 y poder clasificar sin la figura estrella.

Lejos estuvo de ser un camino arduo el proceso clasificatorio para llegar al mundial de
Rusia 2018. De hecho, luego de aquella movida impulsada por los fanaticos de la
seleccion, Lionel Messi vuelve a jugar con “la albiceleste” en septiembre del afio 2016 y
parecia dar un alivio a la cadtica situacion que se encontraba Argentina. Sin embargo, a
pesar del triunfo logrado con la vuelta del jugador estrella, el equipo no pudo terminar de
cerrar un buen funcionamiento futbolistico y no lograba conseguir los resultados claves

para estar entre los cuatro clasificados al mundial.
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Resulta preciso remarcar que, para poder participar en un mundial de futbol, cada pais
debe pasar por una liguilla clasificatoria disputada en su sede correspondiente. En
Sudamérica, clasifican los primeros 4 de la tabla, y el quinto va al repechaje compitiendo
con los mismos que se ubican en la misma posicion pero que se encuentran en otras sedes
del mundo. De esta forma, en aquella instancia, el seleccionado argentino se encontraba
seriamente comprometido para participar en el préximo mundial. Tan dificil fue la
situacion que llegd a la ultima fecha de la fase clasificatoria con la posibilidad de no

participar de la préxima edicion mundialista.

Corria finales del afio 2017 y Argentina se jugaba su futuro en el partido final y
definitorio. La Gltima oportunidad consistia en enfrentar al seleccionado ecuatoriano, en
la dificil parada de la altura de Ecuador, donde lo Gnico que servia era ganar y esperar el
resultado de los partidos que se jugaban en simultaneo. El desarrollo del partido conto
con distintos vaivenes emocionales, sobre todo por el gol del equipo local que abrio el
marcador ni bien comenzaba el partido. Sin embargo, en aquella noche, el mejor jugador
del mundo se lucié como hacia tiempo, marcando tres goles y dandole a la Argentina el

pasaje directo al proximo mundial a disputarse: Rusia 2018.

El volantazo estratégico

Mediante el proceso descriptivo alcanzado hasta el momento, se pudo dar cuenta de una
linea reconocible sobre las estructuras publicitarias de Quilmes para encarar cada
campafa. Llegado a la oportunidad mundialista del afio 2018, con Argentina
agonicamente clasificada, la marca, lejos de hacer alusion hacia la sede donde se iba a
disputar el mundial, opt6 por encarar una campafa directamente dirigida hacia adentro.
Nada de referirse hacia otros paises 0 competencias. Entendié que era el momento para
bajar una linea que, impulsada por la fuerza de los acontecimientos que ocurrieron desde
el tltimo mundial, invitara a recapacitar ciertas actitudes y muestras de apoyo de hinchas

para con la seleccién nacional.

Esta campafa publicitaria, traia aparejada los antecedentes deportivos como protagonista
y con un objetivo bien marcado: recobrar el vinculo entre los hinchas y el seleccionado.
Es decir, recuperar eso que, segun los discursos desenvueltos por Quilmes, siempre se
remarcd como ingquebrantable y Unico. La necesidad de tener que recobrar ese sentido

perdido por las decepciones futbolisticas, obligaron a que quien tenga que enfrentarse a
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dicha situacion no sea la figura de un dios, un salvador, o un héroe. Por el contrario, se
trataba de un momento crucial en el que se necesitaba de alguien que cuente con la

experiencia determinada para recomponer aquel vinculo.

El comienzo de la publicidad principal, demostraba la frialdad de la situacion y el
contexto poco comuln en los estadios argentinos. De repente, se escucha la voz de un
reconocido e historico jugador que adelanta la siguiente reflexion: “Entre los jugadores
y los hinchas tenemos un viejo contrato que dice asi: nosotros dejamos la vida y ellos
alientan sin parar. Pero cuando hay dudas, hay que hablarlo de frente”. Estas fueron las
primeras palabras de Oscar Ruggeri, entrando a un ambiente totalmente apagado,
inundando por una sensacion de frialdad, traducida en los rostros de la gente y en el clima
gris del dia.

El consagrado jugador campeon del mundo en el afio 1986, estaba asociado al perfil
ganador que no abundaba en aquella actualidad. De hecho, Ruggeri se encontraba en un
momento de mucha exposicion en aquel entonces, participando en uno de los programas
de television de futbol més vistos. Reconocido por su personalidad en el campo de juego
en su época como jugador, también se desenvolvia de la misma manera en sus
intervenciones mediaticas cada vez que opinaba acerca de la seleccion. Por lo tanto,
teniendo en cuenta las condiciones en las que se llegaba al mundial, Ruggeri contaba con

la espalda de la experiencia, de la gloria y de la voz autorizada.

Luego de las palabras anteriormente expuestas, el ex jugador se dirige hacia el centro del
campo de juego Yy decide enfrentar a los hinchas apagados y no tan bulliciosos. Desde
entonces, da lugar a que los aficionados pongan en palabras su descontento y las razones
por las cuales no sentian lo mismo que antes. A partir de alli, se reproducen desde la
misma voz de los hinchas, mucho de lo que se describi6 anteriormente: “A veces parece

que no quieren venir” dice uno, “en sus equipos hacen 30 goles y aca nada” grita otro.
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Los hinchas contindan: “fui con la Cupé Fuego hasta Rio para alentar, cuatro dias
tardé”, a lo que el jugador le contesta: “bueno, fuiste porque jugaste la final, ;jno?”;
inmediatamente la totalidad del estadio se hace escuchar por medio de un chiflido a modo
de abucheo y descontento, mientras uno de ellos pronuncia fuertemente: “zres finales

perdimos”.

En este fragmento del spot, se manifiesta mucho de lo que se viene narrando acerca de
los sucesos que desencadenaron aquella “ruptura del contrato”. Se identifican referencias
en torno a los resultados deportivos y al lugar del hincha ante estos fracasos, junto con la
opinion popularizada sobre el desempefio de los jugadores en el seleccionado respecto a
sus equipos. Luego, la publicidad, continda con la defensa del ex jugador haciendo
alusion sobre las criticas desmedidas, reproducidas y replicadas por las redes sociales.

Sobre esta situacion puntual, se desarrollara méas adelante?®.

Una vez que logra acallar a toda la multitud con sus quejas y descontentos, el ex jugador
saca de su bolsillo un papel que dice ser el famoso contrato. A partir de alli comienza a
recitar el escrito que termina siendo un cantico conocido en el ambiente del fatbol:
“Seriores yo dejo todo, me voy a ver a la Argentina. Porque los jugadores nos van a
demostrar que salen a ganar, que quieran salir campedn, que lo llevan a adentro, como
lo llevo yo”. A medida que va relatando esta frase, el clima recobra el ambiente festivo
como si todo volviese a los comienzos. La tarea del ex jugador parece estar resuelta: pudo

recuperar la festividad y la efervescencia que caracteriza a la hinchada argentina.

Para finalizar, el comercial culmina con una situacion determinante y practicamente
representativa del momento. Al recuperar lo perdido, se concluye con imagenes de la
actuacién de Lionel Messi en el partido contra Ecuador, el dia en el que Argentina

clasifico al mundial. Lo destacable de esta situacidn es el relato que acompafia al gol,

15 Véase pag. 56: “La incursion de los memes”
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donde se escucha: “contra todos, basta de mufas y de criticas”. Palabras que engloban
un sentido relacionado la idea principal del comercial: el deseo de que todos tiren para el
mismo lado, dejando de lado desamores y resquemores.

De este modo, la publicidad da por finalizada su trama narrativa presentando, también, el
objetivo de marketing respecto a su producto: “que vuelva a ser como antes, mas clasica
y argentina que nunca”. Asociado al sentido desplegado en la publicidad, de recuperar
un sentimiento perdido, Quilmes aprovecho el impulso final del climax discursivo para

promocionar la vuelta del sabor clasico de su cerveza, asi como era en tiempos pasados.

2

MAWSIGAYARGENTINAI]UENUNUA

En esta ultima instancia, del mismo modo que en casos anteriores, se muestran las
tribunas colmadas por el clima festivo, acentuando sobre el sentimiento pasional que los
destaca. Pero a su vez, existen diferencias considerables en relacion a otros casos. Si se
tiene en cuenta la continuidad de lo que venia haciendo la marca, en esta oportunidad,
construyo su discurso de manera inversa. Al contrario de las otras ocasiones, donde
posiciono desde un principio la motivacion y el caracter fervoroso de la hinchada, en esta
pieza, busco redimir y dejar de lado momentos del pasado para volver a ser eso que “nos

caracteriza”.

También, se pueden identificar otras caracteristicas discursivas y audiovisuales que
difieren este spot con los demas, en cuanto a formas y espacios. Por ejemplo, la simpleza
de un lugar como una cancha de futbol, un estadio en silencio y un jugador con historia
hablando de frente a los aficionados y poniéndolos a reflexionar. Este combo, difiere de
otras oportunidades, donde se encontraban intervenciones de personalidades
sobrenaturales o figuras como la del héroe que venian a salvar a los argentinos. Se
diferencia de casos puntuales como aquella personificacion de un dios en el mundial

2010, o aquel relato que se entonaba en una mezcla de arenga y oracién religiosa, en un

44



ambiente épico montado para la campafia del 2006. También, el concepto planteado se
distancié considerablemente de aquel spot del afio 2014 que indicaba, un tanto prepotente

y provocativo, cuan fervoroso e incondicionales es el hincha argentino, pase lo que pase.
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Segunda parte descriptiva: Mas alla del futbol

La descripcion desenvuelta hasta el momento pudo encuadrar a las distintas publicidades
en formas y modismos asociados al futbol, a lo largo de los afios. Este camino
investigativo se desarrollo por medio de una mirada contextualizada en relacion a:
resultados deportivos durante la época delimitada, sentimientos asociados a la cultura
futbolera, identificacion de personajes destacados del deporte, entre otros. Mediante estas
consideraciones, la busqueda consistié en encontrar respuestas y asociaciones de las

caracteristicas adoptadas y las referencias explicitadas a lo largo de los spots publicitarios.

Sin embargo, durante estas publicidades que giran alrededor de un acontecimiento con
una considerable trascendencia social, se pueden identificar otros factores que se
posicionan para la busqueda persuasiva de sus discursos. Teniendo en cuenta la presencia
de la marca en el mercado publicitario de esta indole, junto con su posicion de auspiciante
oficial, se determinan otros componentes que van mas alla de la tematica del futbol. Esta
situacion se relaciona con el objetivo estratégico de Quilmes de emparentar sus discursos,
entrelazando distintos factores de identificacion y compromiso social con sus
destinatarios. Por lo tanto, de la misma manera en que se viene desarrollando esta
investigacion, se procedera a la descripcion de factores externos, que colaboran para la

representacion de los distintos contextos de cada temporalidad.

Por una cuestion metodoldgica, la manera en la que se encarara esta descripcion sera de
caracter cronologico. Por lo tanto, se podra visualizar en tiempo y forma, aquellos sucesos
y acontecimientos que marcaron las estrategias adoptadas en relacion a los contextos
determinados. Al tener en cuenta esta condicion, habra ciertos contenidos que en otras
campafas no lo estaran, por razones de la relatividad de los tiempos y el devenir de sus
cambios. De esta manera, junto con la primera parte anteriormente desarrollada, se
alcanzard una descripcidén contextualizada y lo mas completa posible, acerca de las

distintas referencias que aluden dichas publicidades, para su posterior analisis conceptual.

Un mundial que subsane el dolor
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La primera cita que propone este recorrido, cuenta como condicionante fundamental, la
crisis en la cual estaba sumergido el pais en el afio 2002. Si bien para la época de la
organizacion del evento, Argentina habia pasado la parte mas violenta de la devastadora
situacién econémica, todavia quedaban los retazos de una nacion en busqueda de la

recuperacion de semejante crisis social, politica e institucional.

En diciembre de 2001 se desencadenaron de los peores sucesos que se puedan recordar
del pais en democracia, donde los actos de violencia fueron protagonistas de aquel triste
fin de afio. Ademas de la preocupante situacion econémica que vivian los argentinos se
le sumaron cuestiones financieras como la pérdida de la confianza de inversores
extranjeros, la fuga de capitales, las corridas cambiarias y el famoso “corralito”. Esta
ultima medida impulsada por el gobierno de turno restringid la libre disposicién del dinero

en efectivo en plazos fijos, cuentas corrientes y cajas de ahorros.

Dichas situaciones en conjunto, provocaron el descontento de ahorristas argentinos y la
furia del resto de la poblacion no se hicieron esperar en las grandes ciudades del pais
contra los bancos mas preponderantes, empresas extranjeras e internacionales. La voz de
la poblacion se hizo escuchar bajo el pedido que retumbaba por las calles “que se vayan
todos” con el ruidoso clamor del “cacerolazo”. Argentina estaba viviendo uno de los
peores momentos de su historia, cargado de violencia en las calles, saqueos en
supermercados, muertes de manifestantes contra la represion policial y renuncias politicas

como la del ex presidente Fernando de la Rua.

Por lo que se puede observar, en cuestiones sociales y econdmicas, el pais no se
encontraba en la mejor de las situaciones. Peor aun, se trataba de en uno de los afios mas
complicados en dichos términos. Por eso, a la hora de tener una mirada en el espectro de
las cuestiones que rodean a cada evento mundial, el clima en el que se encuentra el pais
resulta ser una condicion mas a tener en cuenta. De esta forma, se puede explicitar la
implicancia del rol social del futbol y sus vinculos con el entramado de la sociedad

argentina, sobre todo en épocas en las que se desarrolla un acontecimiento como tal.

Teniendo en cuenta esta coyuntura, la participacion de Argentina en aquel mundial,
significo un cierto “escape” de la crisis. Por esta razon, en términos publicitarios, la
marca, no pudo dejar de lado una realidad a la cual se encontraba infimamente atravesada
la poblacion argentina y, por ende, el futbol. Ante este juego de relaciones, resulta

interesante ilustrar este contexto por medio de la tapa de un diario de aquella época, donde
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daba cuenta de los sucesos que acontecian tras la inmediata eliminacion de Argentina de

aquel mundial.
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“Los argentinos y la ilusion perdida” era el titulo de la portada posterior a la eliminacion
del equipo argentino. Este aporte ilustrativo, brinda la posibilidad de especificar las
sensaciones que se manejaban en aquel entonces, antes y después de la suerte del
seleccionado. En paralelo, se pueden identificar algunos de los hechos acontecidos en

materia econdmica y politica de la época. Precisamente, lo noticioso de la eliminacion
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radicaba en como los argentinos tomaban la frustracién deportiva comparada con las

expectativas que se habian puesto para dicha competencia.

Debajo del titular, se puede especificar lo siguiente en torno a esta cuestion: “Golpeada
por la peor crisis de la historia, la mayoria de la gente habia puesto casi toda su
esperanza en una victoria. Era para vivir al menos una alegria”. Ademas, a partir de una
encuesta realizada antes del desarrollo de aquel mundial, marcaba una clara tendencia: el
clima optimista de la poblacién para con el seleccionado argentino. Bajo la denominacion
“El pulso de la calle”, indicaba lo siguiente:

EL PULSO DE LA CALLE

¢Qué sentimientos tenia
depositados en esta Seleccién?

Alegria | 25,6%
Necesidad 9

de triunfo | 5%

Un motivo_ 11,7%

para festejar

FUENTE: CEOP

Como se puede observar, los resultados de dicha encuesta indicaban, en tanto, una
superioridad de casos que sentian esperanza en la seleccion. Asi mismo, para ciertos
encuestados, el sentimiento que abundaba era el de la alegria, seguido de la necesidad de
triunfo y un motivo para festejar. No es casualidad que se estuviese remarcando la
cuestion de salir de una realidad agobiante y aprovechar algun resultado deportivo para
subsanar ciertas tristezas. Continuando con el resto de la portada del diario Clarin, una
vez concretado la eliminacion argentina, se especifica lo siguiente: “Ahora, el 81,7% dice
que la derrota no es un reflejo del pais y la sitla estrictamente en el campo deportivo.

Entre tanta tristeza, pensar asi es un signo positivo”.

Como dije, el motivo investigativo de exponer la tapa y las cuestiones que conforman la
misma, tiene que ver con un apoyo ilustrativo de los argumentos del medio en torno a qué
consideraciones rondaban en aquel entonces. Sin embargo, toda esta descripcidn estaria
lejos de ser (til, si no se la relaciona con lo que la investigacion exige asociar y vincular:

la campafia publicitaria de Quilmes producida para aquella oportunidad. Por lo tanto, ante
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esta serie de sucesos, ¢qué referencias se pueden identificar durante las publicidades del
afio 2002 sobre la crisis econémica?

Esta pregunta obliga a hacer un repaso de las piezas publicitarias que fueron lanzadas
para la cita mundialista que, dicho sea de paso, tenia a Argentina como candidata. Como
ya se pudo explayar anteriormente, Quilmes opta por un par de spots audiovisuales que
conformaban la campafia publicitaria. En uno de ellos, se puede apreciar la reproduccion
de una pieza musical, acompafiada con imagenes alusivas a la letra de la cancién. El spot
denominado “Eran otros tiempos”, remitia a las épocas donde el fUtbol tenia un tinte mas
amateur, previo a la organizacion de cualquier Copa del Mundo: “eran otros tiempos, era

otra la historia, no habia medallas solo hambre de gloria™.

En el transcurso de la publicidad, se ponen en relieve situaciones que remiten a la historia
del futbol argentino y sus consagraciones. De esta manera, mediante un tono nostalgico
y a la vez alentador, la cancidén va en busqueda de acercarse al ADN argentino y su
sentimiento por el fatbol. Esta basqueda se refuerza mediante la letra de su estribillo:
“tanta gloria, tanto futbol; desplegado por el mundo, y en cada gol, la pasion y la
emocion”. Una vez provocado esta sensacion que identifica a los consumidores
categorizados como fanaticos y seguidores del fatbol, llega la parte que, a modo de

apreciacion personal, constituye una porcion destacada para este momento investigativo:

“Sigamos confiando, sigamos creyendo, sigamos jugando que al fin ganaremos. Es

nuestra bandera la que defendemos, mostremos al mundo que juntos podemos .

Este fragmento, bien podria significar una frase alentadora en un momento deportivo
desfavorable. No obstante, teniendo en cuenta que la seleccion argentina llegaba al
mundial en éptimas condiciones deportivas, la idea de “seguir confiando” puede que esté
asociada mas a un sentido coyuntural. Al recordar lo que se fue detallando y asociando a
la situacion del pais, invita a repensar el tono elegido por la marca y como intercala a la
par de esta frase, imagenes de distintas partes del pais y sus diversos habitantes con sus
respectivas situaciones. Un conjunto de planos que ilustraban la variedad de argentinos
tras el mismo deseo y que, a la vez, determinaban la idea de una nacién unida en las

diferencias y dificultades.
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Pero lo mas evidente de la crisis de aquella época sumergida en el clima de un mundial,

se manifiesta en el otro comercial lanzado en aquel afio. Consiste, en un spot alternativo,
en el que Quilmes construye un discurso orientado a una porcién definida de su publico
consumidor. Este producto publicitario reunia muchas de estas caracteristicas discursivas,
dirigido a un actor social clave: el habitante trabajador. En el comienzo del mismo, ya se
enmarca bajo un tono familiar, en el que se escucha el cantico popular que suele retumbar
en los estadios del pais: “Vamos, vamos Argentina;, vamos, vamos a ganar...”. La
reconocida letra entonada por la aficion en los partidos del seleccionado hace pensar que
Quilmes nuevamente reivindica el papel de la hinchada argentina, mostrando tribunas
cantando y alentando. Sin embargo, el spot indicaba una situacién ajena al contexto de

un estadio de futbol en ebullicion.

En este caso, las imagenes ilustraban una situacion poco alentadora en los ciudadanos del
pais: personas despertandose temprano, trabajadores encarando los dias sin el mejor de
los animos, adolescentes que se dormian mientras estudiaban, entre otros estados.
Mientras tanto, a medida que la publicidad avanza, se puede apreciar que el cantico
alentador va creciendo en volumen y fuerza. De repente una imagen anticipa la incognita
sobre quiénes eran los que entonaban el cantito popular: se trataba ni mas ni menos que
de los integrantes del seleccionado de aquella época. En este sentido, la publicidad

buscaba representar la idea de que, esta vez, les tocaba a los jugadores alentar a la

poblacion que no estaba pasando por un momento ideal.




Luego de la identificacion de estos jugadores como actores principales de la publicidad,
las imé&genes empiezan a mostrar el efecto que causaba el mensaje de quienes alentaban,
por medio de un efecto que se hacia visible cada vez mas. Asi como en la cancha, cuando
las circunstancias del partido no son del todo éptimas y la hinchada comienza a alentar
mas fuerte, los jugadores imitan esa reaccion reforzando y renovando su apoyo. Mientras,
lo que parecia un ambiente poco alentador, donde se veia distintas representaciones de
aquella situacion como una persiana bajandose, a la par se muestran comercios abriendo

sus puertas, demostrando una renovacion de esperanza.

La presencia de los jugadores dirigiendo su cantico hacia la poblacion, provocaba un
sentimiento alentador que le hacia frente a la situacion. A partir de esto, se muestran a los
ciudadanos cada vez mas presentes en las calles, en multitudes, dirigiéndose a sus trabajos
en diferentes puntos de la ciudad y encarando un nuevo dia. Ademas de toda esta puesta
en evidencia de una situacion social determinada por medio de su correspondiente

contextualizacidn, el spot culmina con una frase que encuadra todo lo descripto:

“Este es el aliento de Quilmes, para los que se esfuerzan todos los dias. Porque hoy mas

que nunca, este es el sabor del encuentro”.

Dejando de lado, esta vez, cuestiones léxicas asociadas a frases instaladas por la marca,
se pueden percibir ciertas palabras claves que suman a la cuestion coyuntural analizada.
En primer lugar, por medio de esta frase, la marca categoriza a un actor clave, identificado
su destinatario ideal: “...para los que se esfuerzan todos los dias...”. Por medio de esta,
se intensifica el sentido de los recursos audiovisuales y las estrategias discursivas
desplegadas en el relato. Asi mismo se agrega dicha condicion temporal y contextual:
“hoy mads que nunca, este eS el sabor del encuentro”; como si no hubiese habido

momento tan oportuno como tal, para encontrarse y unirse en las dificultades.
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Por lo observado y descripto de la campafia publicitaria del afio 2002, se determina una
relacion estratégica entre el sentido de dichos discursos y el contexto situacional. Ambos
spots se posicionan y se vinculan con un momento del pais que necesitaba de la unidad
de los ciudadanos para afrontar los retazos de una crisis devastadora. Se observa, en tanto,
una contextualizacion construida por la marca, en la que, por medio de mensajes
alentadores y motivadores incita a la union nacional. Todo lo observado anteriormente,
se pone de manifiesto a partir de referencias discursivas y recursos audiovisuales
enmarcados en un tono alentador para afrontar el mundial venidero, envuelto en un

contexto socioecondmico desfavorable para la poblacion.

Asi mismo, la tapa del diario que ilustré la perspectiva informacional del medio de
comunicacion, dejé en claro lo sucedido en aquel mundial. La “ilusion perdida”,
sentenciaba la eliminacién en primera instancia de la seleccion argentina en aquel
mundial. La expectativa generada de acuerdo a las 6ptimas condiciones futbolisticas que
se encontraba el equipo nacional, se desmorono tras el temprano regreso a casa. Todas
las situaciones resultaron ser cuesta arriba para Argentina que, no sélo lidiaba en poder
sobrepasar la crisis en la que se encontraba, sino que tuvo que sobrellevar el disgusto del

fracaso deportivo que mas golpea el orgullo de esta nacion: el futbol.

Cuando la religion se hizo presente

Haber rememorado ciertos acontecimientos desenvueltos en el mundial del 2002,
posibilita poder continuar de manera cronolégica hacia el proximo evento mundialista:
Alemania 2006. Si se hace una especie de revisionismo histérico relacionandolo con la
campafa publicitaria desenvuelta para aquella oportunidad, se puede observar una mayor
presencia de referencias asociadas al deporte, que de cuestiones extra futbolisticas. Por
medio del punto de vista utilizado anteriormente, en el afio 2006 Argentina ya habia
recuperado sus indices econdmicos y se iba asentando en términos institucionales y
sociales. Por lo que, para la marca, estas cuestiones que tan presentes habian estado en la
edicién anterior, no eran de tal trascendencia como para acercarse a una debida

identificacion con sus consumidores.

Por el contrario, Quilmes giraba su estrategia hacia los indices mas terrenales y propios
de la competicion. Se encargd, precisamente, de aludir a distintas situaciones futbolisticas

y simbolicas que definen y distinguen a esta pasion popular. Asi mismo, despleg6 en sus
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respectivas publicidades, una serie de alusiones respecto de lo vivido en el mundial
anterior, buscando suavizar la derrota que habia provocado sentimientos dispares. De esta
forma, se marca una diferencia total en lo que respecta a las condiciones de produccién
del mundial anterior organizado en Corea Japon. Sin embargo, respecto de las cuestiones
que estan por fuera de las estrictamente deportivas, se pueden reconocer otros factores
para poner en debate.

Uno de estos, asociada a una manera particular de generar cierto acuerdo con el pablico
a interpelar, es la presencia de la religion en discursos como los del 2006 y el 2010. Esta
relacion de ambitos que incluye el deporte con la religion, constituye una continuidad
estratégica durante estos afios, con sus respectivas formas. Resulta preciso aclarar que,
por lo que se puede deducir de estos discursos, la religion a la cual se refiere se aparenta
hacia el dogma catélico. Esto se percibe, a causa de las distintas connotaciones explicitas
que se encuentran orientadas hacia este tipo de creencia. En ambos casos, esta decision
estratégica se puede relacionar debido a que dicha religion, en aquellos afios, contaba con

un namero considerable de creyentes en Argentina.

Por entonces, en la publicidad principal del afio 2006, Quilmes adopta como estrategia
para el desenvolvimiento de su discurso, huellas que construyen un relato emparentado a
la fe y a la religion. EIl marco narrativo, a partir de referencias sonoras y visuales que
refuerzan este sentido, presenta el juego de dos palabras muy significativas para el
lenguaje dogmatico y religioso: “bendito” y “maldito”. A partir de estas, se contraponen
los momentos de la historia del seleccionado segln su significancia, y en paralelo se
presentan imagenes ubicadas en un lugar aparte de la tierra, como si se tratase de una
construccion de un espacio celestial. Acompafian esta ambientacion variados objetos
religiosos y caracteristicos de los rituales: velas encendidas, la imagen de un jugador

rezando en la previa de un partido y una virgen donde a la par se pronuncia la frase:

“bendita las mujeres mirando los partidos”.




Puntualizando en esta ultima situacion, se destaca una cuestion ideoldgica relacionada a
los prejuicios en torno a la figura de la mujer en el ambiente del fatbol. Sin embargo, los
avances desenvueltos en el correr de los afios en torno a esta cuestion, tendieron a intentar
erradicar todo tipo de exclusividades en cuanto a género y sexo. Si bien todavia queda
recorrido, sin ir mas lejos, en el afio 2019 se desarroll6 el Mundial de Futbol Femenino,
competicién en la que la seleccion argentina fue participante, con una destacada
intervencion y fuerte repercusion. Puede que todas estas situaciones llevadas a aquella
frase ubicada en el afio 2006, provoque un cierto distanciamiento ideoldgico y social si
se compara una época con la otra. Por lo tanto, esto puede evidenciar las formas en la que
ciertas referencias posicionan la produccion de un relato, como el publicitario, plasmado

en un contexto determinado.

Pasando al siguiente caso, en el afio 2010 el seleccionado llega al evento de futbol mas
importante con el regreso de una de las figuras mas preponderantes del deporte a nivel
mundial: Diego Armando Maradona. Sin entrar en detalle sobre lo que representa para el
futbol y lo simbolico que es para Argentina, el contexto estaba enmarcado por la vuelta
de un fendbmeno. No se trataba Gnicamente de la persona en si, sino de un acontecimiento
preponderante. Maradona asume la direccion técnica del seleccionado argentino y ante
esto, Quilmes remite a una simbologia religiosa. En este caso, de forma directa,
estableciendo que quien marque el relato publicitario sea Dios. Como se pudo detallar en
otra oportunidad, esto se debe a causa del endiosamiento de Maradona a partir de la

famosa “mano de Dios”.

A partir de esta idea, la publicidad se enmarca desde su comienzo hasta el final, de la
siguiente manera: “Hola, hola, hola jme escuchan? ”, son las primeras palabras del relato
mientras se muestran a personas que miran hacia arriba, siguiendo esa voz que viene del
cielo. “Si, soy yo”, aseverado su identidad como supremo méaximo, junto con la imagen

de una iglesia, un cura y una persona haciendo la sefial de la cruz. Luego, la narracion se
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basa en dejar en claro cuales fueron sus responsabilidades como ser divino, en la fortuna
0 suerte del equipo argentino durante los distintos mundiales de la historia. También, en
un momento, se suele escuchar la frase “e/ de abajo también juega”, dando entender que

ciertos fracasos fueron responsabilidad de su oponente, el diablo.

Bajo este recurso, se va desarrollando el spot bajo la l6gica de diferenciar dichas
responsabilidades: “fui yo” el de la fortuna deportiva; “no fui yo” el de los talentos
futbolisticos, sino que fueron los jugadores. Ademas, se posicionan expresiones como:
“recen, pidan, prometan”, mientras se representan gestualidades o modismos
caracteristicos de la religién como besar una cadenita o arrodillarse ante una tumba. Al
finalizar, como si no hubiese alguna connotacién mas que reforzara esta idea, termina el
discurso diciendo: “amen a estos colores por sobre todas las cosas”. ES decir, una
expresion en la que se identifica una relacion dialéctica con uno de los diez mandamientos

de la Biblia: “Amar a Dios por sobre todas las cosas”.

La incursiéon de los memes

La siguiente edicion, como ya fue descripta anteriormente, contaba con el condimento
especial de que el pais organizador era Brasil. Por esta razon, la campafia de Quilmes para
la cita del afio 2014, oriento su discurso a la totalidad de los factores emocionales que
componen la rivalidad historica entre Argentina y Brasil. No sélo destacando los talentos
de los propios futbolistas, sino que también aludiendo a aptitudes autorreferenciales que
distinguen al sentimiento de la pasion argentina. Por lo tanto, el conjunto de recursos
audiovisuales y referencias discursivas, estaban totalmente direccionas a este deporte y
sus componentes pasionales. La carga emocional de competir un mundial de fatbol en
tierras brasileras era tan fuerte, que no habia lugar para ahondar en cuestiones ajenas a la

plena competencia y a la rivalidad.
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Sin embargo, lo interesante para esta instancia de la investigacion, se ubica, gran parte,
en los sucesos que se produjeron luego de aquel apasionante mundial. El conjunto de
situaciones desenvueltas en la misma competencia como asi también en lo que se
desencadend después®®, represent6 un momento de inflexion para la historia del
seleccionado. En paralelo, la tecnologia iba ocupando cada vez mas lugar en la vida social
de las personas, sobre todo, el uso de las redes sociales para la circulacion de la opinién
sobre los acontecimientos mas transcendentales. Frente a esta situacion, la percepcion de
la sociedad argentina en estos espacios, sobre el seleccionado nacional, ocup6 gran parte
de la idea central de la campafia publicitaria del mundial del afio 2018.

Los sucesivos acontecimientos ocurridos entre el pitazo final del Gltimo partido en 2014
hasta poder clasificar a Rusia 2018, conformaron un cimulo de hechos masivamente
comentados en los espacios de comunicacion de la época: las redes sociales. El auge de
estas herramientas que devinieron de los avances tecnoldgicos, sucedia a la par de la
pelicula desenvuelta con constantes escenas desfavorables en el futbol argentino. Frente
a este desarrollo de los acontecimientos, todas las opiniones dispares sobre la situacion
futbolistica se volcaban hacia estos medios en gran cantidad e intensidad. Las
participaciones de la seleccion en las distintas competencias, provocaban una gran
cantidad de menciones y publicaciones que circulaban en dichas plataformas. A partir de
todo esto, las opiniones se propagaban masivamente en el desarrollo de cada una de las

intervenciones de esta indole.

Ante esta situacion, las opiniones dispares entre quienes elegian apoyar y los que
preferian criticar se concentraban en gran presencia en estos espacios virtuales. Twitter
era uno de los lugares donde circulaban la mayor cantidad de opiniones v,
fundamentalmente, la presencia innovadora de los Ilamados “memes”. Una metodologia
de ridiculizacion de una situacién, por medio de imagenes representativas de hechos o
personas cargadas de humor e ironia. Pero el humor es subjetivo, y muchas veces se
encara de distintas maneras en las que, en ciertas ocasiones, pueden terminar hiriendo a
la persona o a la situacion que se esté haciendo referencia. La masividad que representaba
cada participacion del seleccionado se hizo mas visible a partir de estas herramientas,
demostrando lo cuan creativas y crueles pueden llegar a ser las personas detras de una red

social.

16 Véase pag. 38: “El aluvién después de Brasil 2014”
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A partir de esto, la seleccion y sus desempefios desfavorables a lo largo de las instancias
que se fueron describiendo, ha padecido todo tipo de burla impulsada por una critica
desmedida. Las redes sociales apuntaron, fundamentalmente, contra jugadores que no
habian podido ser efectivos en las instancias finales. Por nombrar un caso, uno de los
jugadores que mas sufrid toda esta situacion fue Gonzalo Higuain. A pesar de ser el
goleador de la seleccién en toda esta etapa, el hecho de no poder marcar en jugadas claves
donde fue participe, se convirtié en el centro de burlas de todo internet. La mayoria de
los memes que se propagaban masivamente, tenian que ver con resaltar lo cuan erratico

era el jugador asociandolo a toda situacion desubicada o fuera de contexto.

Ademas, estas préacticas se utilizaron para remarcar el desempefio de la estrella del equipo,
Lionel Messi. La responsabilidad, de un jugador de estas caracteristicas y la comparacion
con un ya consagrado como Maradona, era cada vez mas grande ante cada derrota. Se le
exigia que los triunfos con la seleccion tenian que equipararse con los logros conseguidos
en su consagrado Futbol Club Barcelona. Esta idea generaba un clima de obligacion
constante hacia la figura de Lionel, ante cada oportunidad en que la seleccion argentina

encarase alguna competicion.

Por toda esta coyuntura, la camparia publicitaria del afio 2018, se centrd en la autoridad
de la figura del campedn mundial Oscar Ruggeri, para bajar un mensaje conciliador y
oportuno a la situacién. De esta manera, el ex jugador se pone como conciliador entre la
seleccion y los hinchas, a causa del contexto poco agradable para el futbol argentino.
Sobre todo, sale en defensa de las verdaderas victimas de todo esto: los jugadores.
Enfrentando el bullicio de los hinchas desmotivados en medio de una cancha apagada, el
ex jugador empatiza con sus colegas que, en menos de cuatro afios, habian sido

fuertemente golpeados por las criticas desmedidas.

De esta forma, Quilmes encuentra en dicha oportunidad, la manera de poner en debate
los modismos y formas de comunicacidn que atravesaban aquella época. Como excusa de
recuperar un viejo contrato entre los futbolistas y los hinchas, Ruggeri se enfrenta a los
aficionados en su descontento y entabla el dialogo. En uno de los momentos mas
representativos sobre esta cuestion, el ex jugador les suplica: “basta de memes, por
favor”, al cual inmediatamente un hincha le contesta: “son graciosos”. Pero el jugador
responde: “son agresivos, injustos”, a lo que acto seguido se escucha a un presente
diciendo: “les pedimos que pongan huevo”. En ese momento, Oscar Ruggeri amplia y

explica: “a veces les pedimos que hagan mucho més que eso, les pedimos que nos alegren
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la vida, que nos curen de una gripe...a Dios le pedimos menos”, dejando ya sin nada qué

decir a la hinchada.

Diferente a otros momentos de la historia, se especifica un factor negativo y discutible
del papel de los hinchas. Se traté de poner a reflexionar sobre el protagonismo de los
mismos, entre otras cosas, por las burlas impulsadas y reproducidas de los llamados
memes. Ademas, para poder recobrar esa confianza y fortalecer el contrato, no se podia
continuar con ese acoso virtual, propio de la época, que iba directo a la sensibilidad de
los jugadores del equipo argentino. Por eso, Ruggeri busco interpelar a los aficionados
poniéndolos a reflexionar acerca de qué lugar les daban en sus vidas a los jugadores de
futbol, siendo que muchas veces se les obliga que hagan mucho mas que jugar y ganar.
Como si las vidas de estos hinchas dependieran mas del desempefio futbolistico de los

jugadores que de su propio accionar.

Asi mismo, la marca de cervezas, aposto a llevar este recurso hacia una estrategia mucha
méas amplia que la de la mera reproduccion de un spot publicitario. Para aquella
oportunidad, en las distintas redes sociales, aparecian cortos audiovisuales de no menos
de 10 segundos relacionados con la idea antes desarrollada. Estos cortos referian a
acciones concretas de Oscar Ruggeri dando de baja todo tipo de meme o ridiculizacion
virtual que circule por la red social. Ademas de mantener el relato principal de la trama,
de ir en contra de la burla virtual hacia los futbolistas, se mostraba al ex jugador junto a
su aguerrida personalidad que lo caracteriza: un defensor que lucha contra cualquier

amenaza.
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La hora de conceptualizar

Lo desarrollado hasta entonces, en ambas instancias del proceso descriptivo, arrojo una
gran variedad de referencias de distinta indole. De acuerdo a la naturaleza que cuentan
dichas publicidades, cada una de las tramas discursivas se ponen de manifiesto por medio
de un conglomerado de estimulos sensitivos. Un conjunto variado de imégenes, palabras,
sonidos, canciones, recuerdos hacia hechos y personajes, tonalidades de colores
generadora de distintas ambientaciones, entre otros.

Esta gran variedad de recursos, desplegados en las paginas previas, se estructuran en la
descripcion mediante agrupaciones definidas, conformadas por sus asociaciones respecto
de su correspondiente marco contextual. De esta forma, se logran evidenciar, de manera
aproximada, las referencias estratégicas mayormente encontradas y las transformaciones

discursivas, junto con sus aportes para el sentido de cada produccion publicitaria.

Por lo tanto, para lograr una mayor evidencia respecto de los objetivos de esta
investigacion, se pasard a una observacion mas profunda de estas agrupaciones
conformadas. Remitiendo al marco conceptual investigativo, el analisis se enfocara a
intentar socavar el sentido de cada una de estas agrupaciones de recursos y referencias,
en torno al contenido de las mismas y a las formas en las que se estructurd cada

publicidad.

Por lo que se pudo apreciar, tanto las caracteristicas referidas a situaciones estrictamente
deportivas como aquellas que no, van en busqueda de poder alcanzar una mayor
identificacion al perfil del destinatario que se intenta interpelar. Por esta razon, a
continuacion, se comenzara a descifrar cuales son las caracteristicas que definen a su
publico definido y, al mismo tiempo, por medio de qué estrategias publicitarias se busco

persuadir.

La pasion que “nos” identifica

Los recursos manifestados, en dichas publicidades, tendieron a direccionar sus discursos
hacia la construccion de ambientes emocionales, aludiendo a pasiones y sentimientos bien

identificativos del propio entorno futbolistico. Para entonces, la marca supo desplegar en
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todo su repertorio estratégico audiovisual, caracteristicas que representan al fiel fanatico
argentino. Por medio del reflejo constante del estereotipo nacional del seguidor de fatbol,
la marca identificdé a sus consumidores aludiendo al factor incondicional que los

representa como seguidores de la seleccion.

El sentimiento hacia el propio deporte y la efervescencia con la que se vive en el pais, son
algunas de las representaciones que mas se observan regularmente en los comerciales
analizados. Ambas caracteristicas, por medio de asociaciones emotivas ligadas a la pasion
y al sentimiento incondicional, se encuentran desplegadas en los distintos discursos a
través de herramientas retéricas y enunciativas. Teniendo en cuenta lo que se
conceptualizd anteriormente, estos recursos estratégicos se manifiestan de distintas
formas para alcanzar la persuasion. Para entonces, considerando la importancia del factor
incondicional frente al triunfo y a la derrota, la marca se posiciono, generalmente, del

lado de sus consumidores, es decir, los fanaticos.

De acuerdo a las condiciones temporales y coyunturales de cada presentacion futbolistica,
Quilmes se manifestd a través de un discurso motivador, posicionandose como ‘“un
fanatico mas” dentro del cimulo de seguidores de la seleccion. De esta manera, se puede
determinar un recurso enunciativo visibilizado en las distintas piezas publicitarias de la
marca, que consiste en una regular presencia del “nosotros inclusivo”. Por medio de este
recurso, en el que segun Adelstein “el locutor se suma al alocutario”, Quilmes tomo una
posicion dentro de los debates futbolisticos, considerandose parte del conjunto de los

incondicionales hinchas.

Asi mismo, esta manera de posicionarse respecto de lo que enunciaba también englobaba
otros sentidos estratégicos. Por un lado, intent6 reforzar esa imagen de fanatico distinto e
inigualable y, al mismo tiempo, ocupar un rol mediador en la relacién hinchas —
seleccionado. De esta forma, Quilmes direccion6 sus discursos al empuje de la
efervescencia de los seguidores de la seleccién en la antesala de cada mundial por medio
de distintas referencias que alardeaban dicha condicidn. Pero también, se puntualizan
momentos, fundamentalmente en las adversidades deportivas, donde la marca buscé
remediar resquemores en torno al sentimiento que no podia ser manchado por derrota

alguna.

Con las particularidades de cada caso, se pudieron encontrar algunos ejemplos a lo largo

de este recorrido. Uno de ellos, resulta ser en la recordada pieza musical del afio 2002,
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donde alentaba a seguir confiando en que vendrian tiempos mejores (futbolisticos y
econoémicos): “mostrémosle al mundo que juntos podemos”. A su vez, se pueden
localizar conceptos que se asocian a la idea de sentimientos compartidos hacia el deporte
o alguna situacidn futbolistica en particular. Por ejemplo, en aquel comercial del afio 2006
que mediante el juego de palabras opuestas entre “maldito” y “bendito”, decia: “maldita
la impotencia y la injusticia que vivimos; el volvernos a casa cada uno por su lado;

“bendito sea el orgullo con el que entramos a la cancha ™.

Estos son algunos de los ejemplos encontrados en el desarrollo de la descripcion de las
publicidades y que marcan una cierta tendencia conceptual sobre la posicion adoptada por
la marca. A su vez, el sentido de esta herramienta enunciativa, que es expresar una
posicion respecto de lo que se enuncia, también se pone en evidencia por medio de otras
estrategias discursivas y enunciativas. Una de ellas es a traves del uso de unidades léxicas
que manifiestan el sentido subjetivo en relacion al contenido y marcan la posicion

adoptada respecto de su discurso.

Toda unidad Iéxica es, en cierto sentido, subjetiva puesto que segun la situacion
de enunciacién y/o el contexto linguistico, puede connotar en el enunciado, y en

el diverso grado, todo tipo de juicios interpretativos subjetivos®’.

Entendiéndolo de esta manera, en el desarrollo de estos discursos, se conforma un campo
semantico bien definido. Segun Adelstein (1996), el campo semantico estd compuesto
por un conjunto de palabras que “definen un dominio conceptual”. En este caso, la marca
hace uso de un gran campo formado por asociaciones futbolisticas, como lugares comunes
y jergas propias del ambiente que, de esta manera, conforman un concepto que se
mantiene. Sucede, también, lo que afirmaba Benveniste respecto del aparato formal de la
enunciacion. Este autor explica que la lengua pone a disposicion un repertorio de formas,
mediante las cuales un sujeto adopta una actitud respecto de lo que enuncia, manifestando

su subjetividad en la eleccion.

Por ejemplo, en la primera parte del proceso descriptivo se presentaron todas referencias
relacionadas a la temética, que ambientaban una mayor relacion con el campo
futbolistico. Observandolos desde una mirada en perspectiva, se puede determinar un

peso preponderante en el uso de apelaciones emotivas en torno al lugar que ocupa el futbol

17 ADELSTEIN, A. (1996). “Las marcas de la enunciacién” en Enunciacién y Crénica Periodistica. Buenos Aires:
Editorial ARS.
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en la vida de los argentinos. Las mismas giran en torno al aguante mas alla del resultado,
a caracteristicas y aptitudes autorreferenciales del sentimiento nacional, entre otros.
Mediante esta utilizacion de apelaciones comunes en el ambiente en cuestion, la marca
busca lograr un mayor ambiente emocional, apropiados a las circunstancias que cada

trama discursiva propone resaltar.

Por entonces, teniendo en cuenta las caracteristicas de la audiencia, y para lograr ese
consenso emocional, las estrategias discursivas tendieron a desplegar todo un repertorio
de lugares comunes para poder movilizar a quienes se buscaba interpelar. Como bien
afirma Perelman, estas “manifestaciones del acuerdo de una comunidad”, pueden
posibilitar el acuerdo del auditorio hacia el fondo del problema. Desde el punto de vista
persuasivo, todas estas asociaciones logran una cercania con el destinatario ideal, de

acuerdo a su caracter conocido y generador de complicidad.

Ademas, esto se proyecta hacia el factor tradicional del futbol, respecto de su consumo
cultural en Argentina. Desde este punto de vista, este deporte permanece en el tiempo, no
solo por el talento de quienes lo practican, sino que también por el sentimiento ideologico
de acuerdo al lugar que ocupa en la vida del comun de los argentinos. Por lo tanto, la
reproduccion y circulacion de lugares comunes relacionados con el futbol, instauran en
el tiempo una manera de sentirlo y de vivirlo, que identifican a cualquier argentino en el
mundo. Teniendo en cuenta la importancia de un evento como tal, Quilmes hizo uso de
esta condicion para resaltar ese sentimiento comdn en los que se destacan, entre tantos, el
apoyo masivo, el aguante constante, lo diferente que “somos” con respecto al resto, la

suerte deportiva, la épica de nuestra historia, etc.

Asi mismo, respecto de su funcién en discursos de este tipo, los lugares comunes forman
parte del conjunto de recursos recurrentes en los modismos publicitarios. Generalmente,
cuando se suele remitir a un publico definido por caracteristicas propias, la llegada a
dichos receptores se establece por medio de factores de acuerdo que se manifiestan en el
contenido publicitario. Relacionado con esto, Raul Urbina Fonturbel establece una
relacion entre la publicidad y los lugares comunes, de acuerdo al objetivo de lograr una

conexion entre la marca y sus consumidores:

La publicidad se convierte en un sistema de referencia que activa en el receptor
determinadas esferas de conducta asociadas a unos argumentos proporcionados

por lugares comunes con los que los consumidores estableceran una relacion.
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Las grandes figuras del futbol (y de la retérica)

Las referencias discursivas que se vienen explicitando, se enmarcan en el conjunto de
herramientas retoricas que Quilmes despleg6 en sus discursos, en pos de conmover a su
destinatario ideal. Es asi, como se encuentran funciones de la propia retorica,
anteriormente conceptualizada, ocupando un rol preponderante en el andlisis discursivo.
Por medio de la misma, se encuentran otras figuras que se complementan en su funcion
de “adornar” los discursos y alcanzar la persuasion. Se tratan de figuras argumentativas
que se despliegan en las publicidades para, como dice Raul Urbina Fonturbel, lograr una
“conceptualizacion de las emociones”. Segun dicho autor, esto se consigue mediante “el
empleo inventivo y dispositivo de los componentes verbales e iconicos que se traducen

en un valor simbdlico”.

Existen varios ejemplos de figuras de ésta indole llevadas a cabo a traves de la palabra,
la imagen, el sonido. Todas estas, segiin Barthes, son “el lenguaje de la pasion”. Entre las
que se destacan, se pueden encontrar analogias, metaforas, ilustraciones, que, en su
conjunto, cumplen con la funcion de simbolizar cierto ambiente o fendbmeno particular.
Aludiendo a personalidades del deporte, como asi también a situaciones historicas, todas
estas buscan generar una cierta identificacion con lo referido de una manera mas
“poética”. El objetivo de dichos recursos tiene que ver con una forma particular utilizada
por el orador para que, ademas de la presentacion del hecho, se explicita una manera

propia de interpretarlo y de describirlo.

Entendiendo a este proceso discursivo publicitario como un conjunto de formas de
expresion, que en su totalidad conforman el contenido, se pueden marcar distintos
ejemplos de estas figuras, bajo diversas formas. Una de las que mas se destaca, en este
sentido, es la correspondiente al afio 2006. Como se pudo detallar en el proceso
descriptivo®®, el sentido de la publicidad principal de aquel afio, consistia en contraponer
los momentos “benditos” del seleccionado en oposicion a las oportunidades “malditas”.
Un juego dialéctico enmarcado en un tono religioso, que daba lugar a distintas

ambientaciones metaféricas e ilustrativas.

En dicha publicidad se pueden encontrar distintos juegos de planos inmersos en una

ambientacion particular, en el que el campo de juego estaba montado por medio de

18 VVéase pags. 28, 31y 53
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tonalidades y caracteristicas celestiales e irreales. Por ejemplo, para representar a las
adversidades que presenta el futbol y la fuerte presion que se ejerce en este deporte, se
muestran a los arcos envueltos en llamas. O bien, cuando el relato dice “las finales sin
jugar”, y a la par una pelota que cae prendido fuego. “El potrero y la pelota no se
mancha”, y la imagen de un hombre todo manchado, sosteniendo una pelota limpia.
Todos estos ejemplos, sirven para poner en evidencia el objetivo de la ilustracion que,

como afirma Perelman (1997), ilustra de una manera que sea “llamativa para la

imaginacion” y, a su vez, “para darle una cierta presencia dentro de la conciencia”.

Algo similar se encuentra en la publicidad del afio 2010, pero con otros ejemplos
argumentativos. Con aquel relato de un dios que les hablaba a los argentinos, la marca
volvia a usar la idea de contraponer situaciones dispares en la fortuna futbolistica del
equipo. La misma, va creciendo en sentido emotivo acudiendo a recuerdos futbolisticos,
hasta que culmina con una frase que completa el sentido detras del “personaje relator”:
“amen estos colores por sobre todas las cosas”. En relacion directa con las lineas de uno
de los diez mandamientos de la Iglesia Catolica, se observa una ‘“semejanza de
relaciones”, incorporando el amor por los colores celeste y blanco. En este Gltimo caso,
junto con la personificacion del relato, se hace uso de una analogia como figura
argumentativa, en la que Perelman decia que tiene por fin “aclarar, estructurar y evaluar

el tema gracias a lo que sabe del foro”.

Lo interesante también de recordar esta oportunidad, radica en ejemplificar el recurso
metaforico que Quilmes utilizo en reiteradas veces. Por ejemplo, cuando en una parte se
escucha la voz de “dios” diciendo: “no fui yo el que combatié con los tres de naranja”, y
a la par la recreacion de una jugada de Mario Alberto Kempes en la final contra Holanda
en 1978. La famosa accién futbolistica se recrea de manera tal que le da un carécter
combativo al jugador argentino, quien en una lucha desigual se enfrenta a tres grandes

“bestias” de color naranja.
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Bajo esta forma de representar, la metafora empieza a ocupar un lugar importante como
figura en el desarrollo de las publicidades. En relacion directa con lo anterior, Perelman
define a la metafora como “analogia condesada, gracias a la fusion del tema y del foro”,
la cual resulta de “la confrontacion entre una calificacion y la realidad a la cual se aplica”.
Es decir que, en estos casos, se pone en evidencia cierta calificacion (sentimental y
emotiva) hacia alguna accion futbolistica, personaje histérico o fendmeno en particular,
por medio de distintas formas de expresion. A traves de estas, se busca alcanzar una
proximidad al sentimiento cominmente aceptado por el “foro”, es decir, por la audiencia

particular a interpelar.

Continuando cronologicamente, y para dar cuenta de esta regularidad del uso de dichas
figuras, en la principal publicidad del afio 2014 se pueden encontrar aun mas ejemplos de
ésta indole. La campafia publicitaria giraba en torno a lo mas significativo de aquel
mundial: el evento futbolistico se organizaba en tierras brasilefias, “nuestro” principal y
clasico rival. Por lo tanto, aludio a un discurso confrontativo donde no dejé de remarcar
caracteristicas autorreferenciales relacionadas a la pasion argentina. Ademas de generar
cierto ambiente provocativo para con los hinchas cariocas, la publicidad se direccionaba
a remarcar particularidades y cualidades de tanto jugadores como hinchas, que nos hacen

distintos al resto.

En esta oportunidad, se pueden apreciar muchos momentos de la publicidad en donde
mas se ejemplifica este recurso. En el spot principal denominado “Con qué se van a
encontrar” se puntualiza en los jugadores del seleccionado con mayor renombre y sus
rasgos mas distintivos. Por ejemplo, por medio de la locucion “se van a encontrar con un
flaco gue trae consigo un fuego sagrado de haberse criado entre carbones”, se ilustran
los comienzos de Angel Di Maria, haciendo alusion directa a su lugar de procedencia.
Aqui se puede puntualizar la relacion que se establece entre la simbologia del “fuego

sagrado” y su historia personal. Por medio de esta asociacion, se busca simbolizar su
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sentimiento vivaz de atreverse a superar todo tipo de condiciones, trasladado a sus

valientes actuaciones dentro de la cancha.

Otro de los ejemplos, se encuentra cuando el relato de la publicidad alude a la figura de
Maximiliano Rodriguez, con la idea de que en el préximo mundial se iban a encontrar
con “un tipo que esta frente a la Gltima oportunidad de su vida”. Lo destacable de esto,
es que a la par de dicha frase se muestra a un herrero medieval, rodeado de fuego,
fundiendo su espada con el namero 2014 (el afio del mundial). Nuevamente, se observa
esta idea de asociar una oportunidad mundialista, como si fuera, una guerra, una batalla
final. Al mismo tiempo, se vuelve a caracterizar a los jugadores como luchadores de

incansables batallas, no sélo futbolisticas, enfatizando sobre su espiritu combativo que

los caracteriza.

Por supuesto iba llegar el momento de hacer referencia al jugador que, en aquel entonces,
mas se prestaba para este tipo de analogias y metaforas hacia lugares comunes propios de
la jerga. Se trata de Javier Mascherano quien, a raiz de su liderazgo y sus aptitudes
combativas dentro del campo de juego, se lo identifica como “uno que naci6é con dos
balones de oro; y los tiene bien puestos”. Aqui se observan dos cuestiones: por un lado,
se percibe una locucion coloquial, generalmente reproducida en el ambiente y asociada a
la condicidn genital de los jugadores, para expresar un caracter determinado a la hora de

“dejarlo todo en la cancha”. Por el otro lado, a la par de esta frase, se muestra al propio
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jugador en el piso quitandole la pelota a su adversario, vinculandolo con el grufiido de un

animal enfurecido.

Asi mismo, como se hizo referencia en reiteradas ocasiones, la marca busco regularmente
aludir al conjunto de los fieles seguidores de la seleccion, por medio de ponderar aptitudes
representativas de la pasion de los aficionados. En este caso, asi como ya se pudo describir
anteriormente, la publicidad culmina con la frase: “se van a encontrar con un pais al que
no le importa cuantas entradas le dieron, y se van a arrepentir...de habernos dado una”.
A través de este enunciado, se ilustra un montaje que busca representar las condiciones
revoltosas de un partido de fatbol, a partir del aguante ensordecedor de la hinchada
argentina. Algo asi como si la mera presencia de los aficionados, cambie el ambiente de
cualquier partido, en donde el contexto se vuelve alborotado y turbulento con papeles,

arbitros y jugadores al viento.

Un modelo que nos representa

Como ya se pudo detallar en reiteradas ocasiones, Argentina no se encontraba en el mejor
contexto futbolistico para la cita mundialista del 2018. Esto se trasladd directamente en
la relacion de los hinchas para con el equipo argentino. A partir de esto, Quilmes opt6 por

una campafia que busque achicar diferencias entre seleccion y aficionados argentinos, en
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pos de “recuperar ese viejo contrato”. Para entonces, utiliz6 como personalidad apta para
llevar las riendas de dicha publicidad a Oscar Ruggeri. Es por esta razén, que se puede
puntualizar la figura argumentativa del “modelo”, como otro de los recursos estratégicos

propios de la retdrica y utilizado para esta ocasion.

Al traer al analisis aquella publicidad, se puede recordar al ex jugador en el medio de una
cancha de futbol, envuelto en un ambiente atipico y poco festivo. Esta situacion cobra
una significancia particular si se piensa en las razones estratégicas que hay detras de la
presencia de Ruggeri. Como se pudo dar cuenta anteriormente®®, el ex defensor del
seleccionado argentino, campedn del mundial 1986, reunia muchas condiciones para ser
considerado uno de los jugadores mas representativos de la historia del futbol argentino.
Principalmente por su juego combativo y su incondicional sentimiento por la seleccion;

junto con su fuerte presencia mediatica que suele tener ante cada presentacion del equipo.

Por lo tanto, esta figura que relne caracteristicas propias asociadas a cuestiones como el
liderazgo o al hecho de representar una palabra autorizada, termina completando un
modelo argumentativo para el sentido discursivo planteado por la marca. Teniendo en
cuenta sus objetivos y la relacion que hay con la eleccion de Oscar Ruggeri como figura
principal, se explicita esta estrategia argumentativa en pos de generar una mayor cercania
con el publico. Teniendo en cuenta lo que explica Perelman, la eleccion de quien ocupa
la figura del modelo, radica en su autoridad y su prestigio social, “sea debido a su

competencia, a sus funciones o al rango que ocupan en la sociedad”.?°

Asi mismo, dicho autor, establece que esta figura como recurso argumentativo sirve para

“acentuar uno u otro de sus aspectos para sacar cada vez mas leccién adaptada a las

19 Véase pags. 42 y 58
2 PERELMAN, C. (1997): “La argumentacién por el ejemplo, la ilustracién y el modelo” en El imperio retérico:
retorica y argumentacion.
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circunstancias”. Llevandolo al caso que nos compete, las aptitudes y caracteristicas que
retnen la personalidad del ex jugador, sirve para anclar aquello que la marca intentaba
reafirmar en aquel contexto desolador: el amor inquebrantable por la seleccion. Del
mismo modo, Raul Urbina Fonturbel pondera el valor de la actuacion humana en este tipo
de comerciales para concretar la persuasion. En este sentido, el autor dice que la presencia
de “personajes famosos” contribuyen a la toma de decisiones a través de razones que
escapan del raciocinio. Estas suelen provenir de “impulsos de simpatia y admiracion por

€so0s personajes’.

La constante estimulacién emocional

En la incesante busqueda de generar las emociones propuestas, se identificaron una serie
de recursos estratégicos, propios de la retorica, representados en diversas formas de
expresion que tienen como objetivo final conmover a su auditorio. Asi mismo, también
se puede localizar otra rama importante de referencias emocionales y afectivas. Se trata,
precisamente, de aquellas construcciones emocionales puestas en evidencia, de acuerdo

a los distintos planos de la expresion de las correspondientes piezas audiovisuales.

En su busqueda de generar una conexion directa con los sentimientos de su publico, la
marca supo desplegar una variedad de apelaciones que tocan el sentimiento méas intimo
de esta pasion argentina. Forman parte de las mismas, los recuerdos hacia hechos y mitos
que marcaron la historia, las caracterizaciones de los lugares propios del consumo
futbolistico y los rituales mas identificativos de este consumo cultural y deportivo. A
partir de estas referencias, expresadas por medio de un manejo estratégico de distintos
estimulos sensitivos, lograron la ambientacion emocional que la publicidad propuso

representar.

Los instrumentos de manejo emocional son mucho mas poderosos que las
argumentaciones racionales: la manipulacion de simbolos y la apelacion a nuestras

emociones van a ser los mecanismos fundamentales??.

Estas palabras que explican la importancia del factor emocional en la publicidad, se ancla

directamente en el ejemplo de Quilmes y su constante recurrencia hacia estimulos

2L URBINA FONTURBEL, R. (2008): “Retérica de la pasion publicitaria. Nuevas aportaciones al concepto de
nuclearidad pragmatica” en Rethoriké. Revista digital de retdrica. Pag. 9
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emotivos. Ya no desde la relacion directa con su producto, la cerveza, sino mas bien con
una idea de relacionar a la marca con la pasién méas importante de los argentinos: el futbol.
Desde el punto de vista de la retdrica, la emocion es un arma fundamental para la
persuasion, ya que por medio de la misma se logra conmover. Como lo define Roland
Barthes, emocionar consiste en “pensar el mensaje probatorio, No en si, sino su destino,
segun el humor de quien debe recibirlo, en movilizar pruebas subjetivas, morales”. Es por
esta razdn, que la marca buscé apelar a las cuestiones méas caracteristicas y significativas

de quienes conforman dicho auditorio.

Teniendo en cuenta la fuerte carga emotiva con la que se manifiesta el futbol en
Argentina, Quilmes se encontr6 frente a un amplio abanico de situaciones deportivas, que
logran una conexién sentimental con el perfil de sus destinatarios. Ademas, pensando en
el dinamismo en el que se desarrolla este deporte, los acontecimientos que competen al
futbol estan a la orden del dia sobre las variadas competencias. Es decir, una gran variedad
de situaciones, listas para poder sacarle el mayor jugo posible e intentar generar los

sentimientos indicados.

Por ejemplo, lo que se evidencia regularmente en torno a esto, son las innumerables
asociaciones que remiten a la memoria emotiva, a los recuerdos mas afiorados de glorias
y fracasos. De personajes simbolicos y mitologicos para la historia del futbol argentino y
de jugadas epicas como las clasificaciones y consagraciones mas agonicas. Todas estas,
en su conjunto, intentan poder activar una sensacion nostalgica de tiempos pasados, de
grandes glorias. Por eso, como se describio en paginas previas, las publicidades ponen en
juego este recurso, por medio de una continuidad de planos que acompafian los relatos

correspondientes. Este intercambio de relato - imagen, junto al dinamismo en el que se

desarrolla, alcanza una emotividad considerable remitiendo a la memoria de los fanaticos.




Con respecto a esto, se puede traer al analisis lo que marca Urbina Fonturbel de acuerdo
a los estudios de la psicologia y su vinculo con las emociones. Tanto a la memoria como
a la imaginacién, las considera como “parcelas importantes” del comportamiento
humano. Asi mismo, considera a las emociones como “instrumentos esenciales para
explicar nuestra conducta”. Por ende, teniendo en cuenta la conducta que se busca
direccionar por medio de la persuasion en dichas publicidades, la memoria y la

imaginacion son herramientas fundamentales para la activacion de ciertas emociones.

Otro de los componentes emocionales que se pueden visibilizar, se evidencia por medio
de una variedad de referencias que trazan una relacién directa entre el futbol y su
significancia como consumo cultural y popular del pais. Entre ellas, se destacan: las
caracterizaciones de los consumidores y sus experiencias personales, las propias
costumbres ideoldgicas y religiosas, las ambientaciones de los lugares propios del futbol

y los simbolismos identificativos asociados a un sentimiento nacional.

En torno a lo anterior, se encuentran variados ejemplos de acuerdo a cada situacion, tales
como: las imagenes de habitantes argentinos caracterizados como fieles seguidores, en
variados rangos de edad y de clase social; los bares y las calles albergando la presencia
masiva de los hinchas en cada partido; la ritualidad de las juntadas en las casas y las
reuniones de amigos para ver al seleccionado; las condiciones religiosas e ideologicas
mayormente presentes en el pais, entre otras. Es aqui donde se puede asociar lo que
afirmaba Codeluppi, respecto a que la publicidad suele mostrar al producto o servicio
junto a “objetos, personas o situaciones sociales o afectivas cuyos significados sociales

sean reconocidos por el consumidor”.

Asi mismo, los sentimientos nacionalistas que afloran del fanatismo hacia el equipo que

defiende los colores del pais, también se presentan por medio de estos lineamientos y

72



objetivos. Las referencias respecto a los simbolos patrios, tienen una debida presencia en
las publicidades, a partir del significado emotivo que representan en dicha disciplina.
Como se pudo profundizar respecto de los casos en cuestion??, el himno nacional se
convirtio, a lo largo de los afios, en una apropiacion simbdélica por parte del aficionado

argentino, hacia una ritualidad propia, expresada en un “canto de cancha”.

Es el caso del spot alternativo del afio 2010, en el que la marca busco representar esta
ritualidad que antecede a cada partido del seleccionado nacional. Por medio de distintos
planos ilustrativos, se lo puede ver al aficionado argentino caracterizado como hincha-
espectador desde su lugar de consumo, o bien desde las tribunas, tarareando su himno.
De esta forma, el componente emocional se produce por medio de integrar en los
respectivos discursos, signos que logran una apropiada identificacion y/o asociacién con
cuestiones propias del pais o de la region. Relacionado a esto, Roland Barthes (1968)
define a esta situacion orientada a cémo la publicidad “ata al lector a los signos de su
pais”. De esta manera, la imposicién de variados simbolos culturales, guifios y referencias
simbdlicas, interpelan al destinatario ideal por medio de la conexion emocional que

generan los mismos.

El desenvolvimiento de Quilmes frente a las grandes crisis

Lo analizado hasta entonces, expone al desempefio publicitario de Quilmes y su amplio
registro de referencias discursivas, compuesto por marcas y argumentos asociados a un
conocimiento socializado. La funcion de las mismas, estan orientadas a lograr un nexo

emocional y un éptimo reconocimiento con su publico definido. En su mayoria, fueron

22 \/éase pag. 37: “El hincha y su ritualidad patriética”
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generalmente enmarcadas por medio de un tono festivo, en los contextos triunfalistas, y
alentador ante las adversidades y oportunidades esquivas. Pero a su vez, la marca también
tuvo que traducir sus discursos hacia contextos de cambios, ambientes complejos y

negativos, que rodearon algunas de las competiciones mundialistas.

Ante estas crisis, tanto deportivas como coyunturales, la marca reforzé su idea de actuar
como sujeto integrado a la realidad social de su auditorio. Esta situacion, sirve para poner
en relieve el rol que la marca ocupd como ‘sujeto social’, poniendo como valor
fundamental, a lo largo de sus discursos, a la empatia. En parte, esto se puede relacionar
con la idea que destaca Eliseo Verdn en torno a la nocién de comunidad desenvuelta en

los discursos sociales:

...la comunidad aparece como garantia, la fuente de legitimidad, de lo real y de lo
verdadero, pues el problema de la verdad se plantea a partir de actos de asercion.

Y la asercion no es otra cosa que un contrato social.??

Asi y todo, en pos de fortalecer este “contrato social” frente a las realidades que no fueron
del todo favorables o cambiantes hacia la comunidad que interpela, Quilmes mantuvo sus
particularidades generadas en el triunfalismo inicial. Es decir, si bien estos contextos
actuaron como condicionantes de produccion de los discursos, el sentido final y
estratégico no vario en cuanto a la busqueda de generar un consenso emocional. Aqui
también (y mas que nunca) entran en juego el desenvolvimiento de la retérica como
técnica para lograr la persuasion. A partir de estos condicionantes, se pone en evidencia
un manejo estratégico de recursos de seduccion que logran empatizar con el auditorio y

generar complicidad.

En el transcurso de los afos delimitados (del 2002 al 2018), se identifican dos grandes
momentos que sirven para ejemplificar lo expuesto. Por un lado, una crisis mas bien
coyuntural a la competencia futbolistica; por el otro, una crisis afectiva donde se
entrecruzan distintos condicionantes propios de la época. Se trata, en primer lugar, de la
campafa del afio 2002, desarrollada en medio de los retazos de la crisis economica y
social que atravesaba Argentina. Y, en segundo lugar, de la puesta en evidencia del
descontento de los aficionados argentinos en el afio 2018. Lo interesante de este Gltimo

caso, es ver como se tratd la desilusion sentimental de los cominmente catalogados

B VERON, E. (1987). “La clausura semidtica” en La semiosis social. Fragmentos de una teoria de la discursividad.
Buenos Aires: Ed Gedisa.
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“fieles seguidores”, intentando redimir aquellas opiniones poco afectivas, despotricadas

en las redes sociales.

Empecemos por el caso del mundial 2002. En aquel afo, la seleccion argentina encaraba
su travesia mundialista hacia Corea — Japdn, envuelta de deseos (propios y ajenos) que
iban mas alla de lo deportivo. Previo y durante a aquel mundial, Argentina se encontraba
en plena recuperacion de la crisis social y econdmica que habia estallado el afio anterior.?*
Por lo que, considerando la influencia que tiene el futbol culturalmente en los argentinos,
la mera presencia del equipo nacional en la competencia mundial, despertaba todo tipo
de sentimientos populares. El clima social dependia en gran medida de dicha participacion
ya que se trataba, mas bien, de una oportunidad para volver a ilusionarse, para tener una

alegria, detras de tanta tristeza y desazon.

Dicho esto, al rememorar la campafia de aquella oportunidad, se puede observar que la
trama desenvuelta en los dos spots lanzados en aquel afio, se relacionan con las
consideraciones anteriormente detalladas. Por un lado, y en menor medida, la publicidad
marcada por el relato musical de la cancion “Eran otros tiempos”, invitaba a rememorar
e historizar al fatbol argentino. Asi mismo, a poco de culminar esta pieza musical,
invitaba a la unidén nacional de seguir creyendo a pesar de las dificultades. Como ya se
pudo detallar, lejos de pasar por un momento deportivo adverso, la idea de “‘seguir
creyendo” se puede asociar a un sentido mas bien alentador, debido al contexto por fuera

de lo deportivo.

Ahora bien, la parte mas representativa de este caso se explicita en la otra produccion
publicitaria del afio 2002, la cual buscaba interpelar directamente al trabajador argentino.
La eleccidon de Quilmes de identificar a su pablico por medio de esta representacion, no
parece ser librado al azar: ésta porcion de la poblacion argentina habia sido la mas
afectada por la crisis que antecedid. Mediante el popular cantico ‘“vamos, vamos
Argentina”, entonado por los propios jugadores que integraban aquel seleccionado, se
intent6 simbolizar el vinculo que une a los jugadores con los hinchas, mas ain en los
contextos adversos. Solo que, esta vez, esa union se manifiesta de manera inversa a otras
oportunidades: los jugadores son los que tenian que alentar a los argentinos para seguir

adelante.

24 \/éase pag. 46: “Un mundial que subsane el dolor”
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De esta forma, se puede observar la importancia del valor empéatico en los casos
publicitarios analizados (mas que nunca) frente a determinados contextos. Por medio del
manejo de un tono amigable, relaciondndolo con referencias que alcanzan un debido nivel
de reciprocidad, la persuasion se intenta concretar a traves de dichas asociaciones hacia
realidades propias del auditorio. Por lo visto, el saber socializado también esta compuesto
por lo que coyunturalmente atraviesa al publico en cuestion y que, por ende, cuenta con
un fuerte componente emotivo. Se manifiesta, entonces, lo que Raul Urbina Fonturbel

cita y tiene en cuenta para su perspectiva de analisis en torno a la retérica y a la persuasion:

[...] la empatia favorece que el grupo participe de ideas y sentimientos comunes
y se sienta integrado e identificado en el seno de una comunidad. La retorica tiene,
de esta forma, un componente persuasivo, pero también un fuerte componente

social.

El otro caso, en otra medida de analisis, la situacion de crisis se asocia a un momento
particular del vinculo entre los hinchas argentinos y la seleccion. Lo destacable de la
campafa del afio 2018, radica en observar la posicion optada por Quilmes frente a la crisis
afectiva de los aficionados argentinos respecto a los integrantes de la seleccion. Aqui, la
empatia de la marca giraba en torno a la situacion agobiante que sufrian estos jugadores,
tras haber sido duramente criticados en el lapso de tiempo entre mundial y mundial. Por
esta razon, la trama de la campafia se direccionaba hacia la recuperacion del contrato que

unioé durante afios a los jugadores y los hinchas.

Por primera vez, habia sido puesto en debate algo que, en la anterioridad de los discursos,
era considerado como Unico e inquebrantable. Esto puede haber estado asociado a dos
condicionantes determinantes para el fondo de la cuestion: la voragine informativa de los
medios de comunicacion y el auge de las redes sociales como lugares de la circulacion de
la opinién. Ambos fendmenos, a lo largo de dichos afos, se retroalimentaron en pos de
expresar un feroz descontento para con los jugadores mas emblematicos del equipo. Este
combo explosivo, incentivado por la acumulacion de las derrotas deportivas junto a
resquemores que giraban en torno a la vida personal de los futbolistas, termino

representando un gran golpe para el “orgullo argentino”, respecto del futbol.

Mediante la figura de Oscar Ruggeri, como “modelo” mediador entre las partes, y sus
palabras direccionadas a la hinchada enojada y desilusionada, se logra restablecer y

redimir ciertos rencores. En este caso, la marca se protege sobre la espalda del ex jugador
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y su palabra autorizada, para actuar como mediadora de la problematica y como sujeto
integrado a ella. Generalmente, desde el comienzo de su reproduccion, las publicidades
de Quilmes van en busqueda de revalorizar la incondicionalidad que caracterizan a los
hinchas, representada por la algarabia de la gloria y el triunfo. Sin embargo, en esta
oportunidad, frente las circunstancias que giraban en torno la crisis deportiva y pasional,
obligaban a la marca a actuar de manera inversa, para intentar recuperar eso que tanto

pregond a lo largo de los afios.

El otro factor que se destaca en esta oportunidad, es la idea creativa de ejecucion®, que
hicieron de dicha campafia, gran parte de la bisqueda persuasiva del objetivo estratégico.
Acorde a las circunstancias de consumo de la época, la marca opt6é por una estrategia
integral mediante una diversificacion de medios, principalmente en portales de internet y
en las propias redes sociales. Esto se debe, en gran medida, a la preponderancia del uso
de estas herramientas tecnologicas y la circulacion viral de los llamados “memes”, como

practica virtual para ironizar las criticas mas despiadadas en contra de los futbolistas.

De esta manera, la campafa estaba compuesta por otros cortos audiovisuales, que
mostraban a Oscar Ruggeri en una especie de depdsito llamado “Caza Memes”, tratando
de identificar y destruir toda critica desmedida o burla que circule por la red. Con respecto
a esto, Maria Carmen Alonso Gonzales puede definir puntualmente lo que, como

apreciacion personal, Quilmes logré encarando esta campana:

La eficacia persuasiva supone la pertinente adaptacion del mensaje a cada medio.
Debe buscarse la sinergia de los mismos de modo que el concepto creativo vy el
mensaje subyacente a él se mantengan idénticos en el conjunto de las piezas que

integren la campafia.

Una arenga que nos motiva

Todo lo evidenciado hasta el momento, terminaria quedando incompleto si no se lo ancla
con una mirada respecto al componente enfatico que atraviesa y distingue a las
publicidades de Quilmes. Considerando la composicion estructural de sus anuncios,

pensados para la reproduccion televisiva y digital, el analisis enunciativo cuenta con su

25 ALONSO GONZALEZ, C. M. (2009).: “Recursos persuasivos en la creatividad publicitaria: La publicidad como
comunicacion persuasiva” en Retorica y mediatizacion 11, 1. Ferreira y M. del Mar Gémez Cervantes. Pag. 96
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relevancia correspondiente para la ocasion. Por medio de esta perspectiva, se establece
una mirada en torno a las formas adquiridas que acompafan cada relato publicitario. Toda
imagen propuesta, toda referencia asociada a una época o circunstancia en particular, toda
ambientacion metafdrica o directa que interpela los sentimientos y las pasiones de los
hinchas, no tendrian la misma fuerza emotiva si no fuera por el factor enunciativo que

resignifica y refuerza cada uno de estos recursos.

Por lo tanto, en esta parte, se puntualizard sobre aquellos mecanismos enunciativos que
refuercen los indicios y procedimientos antes desarrollados, inmersos en el acto
enunciativo de los propios discursos. Para este andlisis, resulta preciso tomar como
herramienta conceptual a las nociones desarrolladas por Paolo Fabbri respecto a la
“narratividad”. Dicho autor, como fue expuesto en el marco conceptual, introduce la
dimension afectiva en el lenguaje. A partir de estas visiones, la narracion de los discursos
deja de ser un suceso unicamente verbal, en el que se pone como relieve a las formas de
expresion y al sentido que adquiere a partir de estas. Entran en este juego, las
entonaciones, las modulaciones, los gestos, los imperativos, es decir, todas aquellas que
en su conjunto “no dejan intacta la forma de ese contenido que deben poner de

manifiesto”.

Por eso, asi como en otras partes del trabajo se prestd atencion a la corporeidad y a la
espacialidad como formas expresivas que acompafiaban a la palabra, en este caso se
tendra como parametro las caracteristicas discursivas mantenidas en relacion a la
sonoridad. Sobre estas cuestiones, entran en juego las formas en las que estan
estructuradas generalmente las publicidades respecto del factor enunciativo. Asi mismo,
cuéles fueron las formas mayormente expresadas y, a su vez, cdmo se manifiestan

estructuralmente dichas operaciones enunciativas regulares.

Considerando las cinco camparias desenvueltas en los afios analizados (del 2002 al 2018),
bajo esta mirada (y escucha), se identifican una serie de caracteristicas mantenidas en ese
lapso de tiempo. Las mismas, se manifiestan por medio de particularidades y diferencias
vinculadas con el momento y a la idea desenvuelta en los discursos propuestos. Por
ejemplo, dentro de estas cinco campafias, existen tres que adquirieron una forma de narrar
muy similar con sus respectivas singularidades. Es el caso de los comerciales principales
de las camparias correspondientes a los afios 2006, 2010 y 2014. Las caracteristicas que
retinen estos casos, se orientan al ritmo narrativo compuesto por un manejo estratégico
de la fuerza y el empuje de sus palabras, adquiriendo una forma propia.
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En las particularidades que definen estas tres campafias, se encuentran las distintas
personificaciones alcanzadas para representar a quien expresa en palabras las locuciones
correspondientes y, por ende, marcan este ritmo propio. En los spots principales de los
afios 2006 y 2014, el relato estaba expresado por la voz de un locutor que ponia en
palabras las referencias discursivas y llenaban de sentido toda la ambientacion emotiva
que proponian dichos discursos. En cambio, en el 2010, el relato expresaba la
personificacion ficticia de un dios, aludiendo a la carga simbdlica que representaba la
presencia de Diego Maradona como técnico del seleccionado en aquel afio. Algo similar
ocurre en el corto denominado Vuelo a Rio del afio 2014, en donde la locucion se efectla
por la voz que simula ser el capitan del vuelo que llevaba a los argentinos a Rio de Janeiro.

En perspectiva, de acuerdo a las singularidades que las diferencian, el marco enunciativo
de estas campafias esta marcada por la fuerza de una voz masculina que va en ascenso en
la linea temporal de las respectivas piezas audiovisuales. Es decir, empiezan con una
determinada entonacion y culminan de manera que acentlan el mensaje motivador
mediante el empuje final, alcanzando el climax enunciativo. Esto se asocia directamente
con lo que se explico en la parte descriptiva del trabajo?®, aquella idea de que dichas
publicidades adquieren un marco propio del ambiente futbolero y similar al momento de
incentivar emocionalmente a los jugadores: la arenga. Este recurso, atraviesa las

publicidades propuestas y conforma una caracteristica utilizada regularmente.

Haciendo una relacion directa con lo que se pudo explicar en tramos anteriores de la
investigacion, esta composicion narrativa y estructural que inciden en el sentido de los
discursos, también representa un fin retérico y persuasivo. Consiste, en la manera de
presentar los argumentos y como se despliegan en los discursos en pos de generar una
cierta presencia en la conciencia de los auditores. Precisamente, se enlaza con lo que
describe Perelman de acuerdo al rol del orador, del sujeto enunciador del discurso. Dicho
autor explica que la tarea estratégica del mismo radica en, ademas de seleccionar los
argumentos propicios para convencer y conmover, elegir un modo de presentacion, juicio

de valor o de importancia.

La escogencia de ciertos elementos que uno retiene y que presenta en un discurso,
los pone en el primer plano de la conciencia y por este hecho les da una presencia

que impide olvidarlos.

2% \/éase pag. 24: “Esa voz inconfundible”
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Bajo este punto de vista, se observa una estructura discursiva que tiende a presentar los
argumentos en una primera instancia méas introductoria, contina con la insistencia de los
mismos Yy su acentuacion mediante pasajes emotivos, y culmina con una revalorizacion
final de lo expuesto. Esto se presenta de manera que genere una presencia prolongada en
la conciencia de los auditores, a través del empuje motivador y alentador que adquiere el
tono publicitario, desplegando el cimulo de las referencias emotivas que conforman el

contenido.

Otro de los recursos utilizados por Quilmes para provocar cierto sentido emocional, es
por medio de una de las formas expresivas mas propicias para provocar un ambiente
alentador y motivacional: la masica. El ritmo de los canticos de cancha representa, en
gran parte, la atmosfera vivida en las tribunas de los estadios argentinos. Los estilos
pegadizos y la creatividad de sus letras hacen de las canciones, un recurso propio e
identificativo de los hinchas, tanto para recibir a su equipo al entrar a la cancha, como
para arengar a los jugadores durante el partido. Todo este combo de posibilidades que da
la musica para alcanzar ciertos ambientes emocionales, la marca supo capitalizarlo en

momentos puntuales y significativos.

El caso més ilustrativo es, sin dudas, la campafa del afio 2002 compuesta por dos spots
publicitarios, que se conforman bajo este recurso musical, con sus diferencias y
particularidades. Por un lado, se encuentra la principal pieza publicitaria de aquella
oportunidad llamada “Eran otros tiempos”, teniendo como denominacion el nombre de
la cancion que marcaba el ritmo de dicha publicidad. Sin profundizar sobre el contenido
que ya fue descripto en paginas previas, el factor enunciativo se efectia mediante la fuerza
que adquiere esta cancion motivadora, compuesta especialmente para la ocasion. Junto
con iméagenes ilustrativas de épocas historicas para el futbol argentino y la presencia de
aficionados de todo el pais, el relato musical actia como generador de un sentido pasional,

vinculado estrechamente con el componente ritmico de las canciones de cancha.

En paralelo, ese mismo afio, la marca lanz6 aquel spot que contaba con la presencia de
los jugadores de la seleccién, alentando a los habitantes argentinos. Bajo este marco
motivador, Quilmes buscé interpelar a una poblacion desmotivada. En este sentido, ¢;qué
otra forma de expresién argentina mas identificativa del aguante y la motivacion, que una
cancién de cancha? Por esta razon, se los puede ver a los jugadores argentinos arengando
a sus hinchas, por medio del famoso “vamos, vamos Argentina; vamos, vamos a ganar”,
repitiendo una y otra vez. Aqui también el componente enunciativo se da de manera
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progresiva, donde la entonacion del propio céntico asciende a medida que transcurre la
publicidad, dandole el sentido y la ambientacion motivacional, sobre todo, al culminar.

De manera similar, bajo este mismo recurso, se encuentra el spot alternativo de la
campafia del afio 2006, por medio del componente ritmico que brinda la popular cancién
“No me arrepiento de este amor”. En este caso, la pieza musical se tratd de una reversion
de la cancion cominmente usada por las hinchadas argentinas en aquellos afios. Junto a
esta, la publicidad brindaba una serie de alusiones en torno al aguante incondicional de
los hinchas, més alla de las adversidades deportivas. Mediante distintos planos
intercalados a gran velocidad, se mostraban imagenes que buscaban caracterizaban el
sentimiento de la pasion popular por el futbol. Asi como ocurre en el spot alternativo
denominado Himno del afio 2010, la reproduccion de dichas piezas junto al juego de
planos ilustrativos, buscaban generar y reafirmar el sentimiento por los colores nacionales

y el apoyo incondicional al equipo.

También, el recurso musical se lo puede identificar como herramienta que acompafa
ciertos pasajes narrativos de dos de los casos analizados. Ambos se encuentran en la
campafa producida para Brasil 2014, en los cortos alternativos denominados Despedida
y Vamos carajo. En estos casos, la musica instrumental refuerza una ambientacion
emotiva tras lo que se muestra mediante las imagenes y ciertas intervenciones sonoras.
De esta forma, con sus respectivas diferencias, el apoyo instrumental (como suele ocurrir
en las peliculas) implica emocionalmente al espectador respecto del sentimiento a

provocar.

En comparacion con los ejemplos anteriores, se encuentra el caso atipico de la publicidad
del afio 2018. De manera Unica en este lapso de tiempo trabajado, se evidencia una
publicidad enmarcada por un didlogo entre partes. La misma, se presenta por medio de
una charla debate entre Oscar Ruggeri enfrentando el descontento de los hinchas
desilusionados y enfurecidos, en medio de un estadio envuelto en un ambiente
entristecido. Por medio de estas caracteristicas, la trama correspondiente se representa
por medio de una comunicacion directa con sus destinatarios, personificandolos a través
de sus sentimientos encontrados que atravesaban sus cuerpos en ese momento. Esto lo
logra, poniendo en juego diferentes estimulos sensoriales para provocar el sentimiento
buscado: las caras de preocupacién de los aficionados, los colores presentados mediante

una tonalidad de grises, la lluvia, el silencio, entre otros.
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Sin embargo, como ocurre en los casos anteriores, a medida que la publicidad avanza, va
cobrando mayor fuerza en términos emotivos, sobre todo, en los momentos culminantes.
En primera instancia, presenta a su modelo mediador (Oscar Ruggeri) enfrentando el
ambiente poco festivo. Luego se genera el intercambio dialégico de opiniones entre las
partes, en el que se pone en debate las criticas desmedidas y las burlas despiadadas. Una
vez alcanzado convencer a los presentes, el modelo mediador lee las lineas de un viejo
contrato afectivo que existe entre los jugadores y los hinchas. Es en esta Ultima instancia
cuando alcanza conmover y movilizar aquel contexto apagado, convirtiéndolo en un
ambiente propio de los estadios argentinos: hinchas entonando canciones festivas,
saltando y gritando.

De esta forma, se identificaron diferentes maneras enunciativas que enmarcaron las
distintas producciones audiovisuales de las campanfas publicitarias de Quilmes: relatos
(2006, 2010, 2014), canciones (2002, 2006) y dialogo (2018). Teniendo en cuenta las
particularidades de cada caso y el sentido que perseguian, se tratan de elementos que son
ligeramente diferentes en cuestiones enunciativas pero que cuentan con una continuidad
estratégica. Esta regularidad, esta orientada a generar relatos motivadores que acrecientan
y acentuan contextos alentadores o motivan y acompafian en momentos desfavorables.
Todas estas, estan asociadas a una manera propia de sentir en la que se expresa

comunmente el sentimiento por el futbol en la conciencia de los respectivos destinatarios.

Por esta razon, la eleccion de ciertos recursos enunciativos desplegados por la marca,
tiene una explicacion situacional y pasional. Esto se explica a partir de que Quilmes, como
portadora de la voz de dichas publicidades y como sujeto enunciador, cuenta con un
compromiso emocional respecto del referente?’. Por lo tanto, al identificar los matices
enunciativos que conforman el sentido social y personalizado situacional, hace uso de las
respectivas marcas enunciativas que logran un mayor vinculo emocional para con sus

auditores, respecto del arraigo espacio-temporal.

27 ADELSTEIN, A. (1996). “Las marcas de la enunciacién” en Enunciacion y Crénica Periodistica. Buenos Aires:
Editorial ARS.
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Consideraciones finales

Una idea que trasciende, una identidad que se afianza

Antes de dar un cierre final, me resulta oportuno hacer una recapitulacién de lo
transcurrido hasta llegar a esta Gltima instancia. El trabajo desarrollado se enmarcé en
una primera descripcion y una sectorizacion de todos los componentes estratégicos que
conformaron las publicidades del corpus, y su posterior analisis. Una vez logrado este
recorrido de las piezas publicitarias de Quilmes, se detallaron una serie de apreciaciones
respecto a su busqueda persuasiva, capaz de definir el camino que consolidd su
desempefio publicitario. Por medio de un determinado marco conceptual, compuesto
principalmente por la retorica y la enunciacion, se desarrollé una mirada que expuso los

instrumentos estratégicos mayormente observados.

Una vez logrado esto, tanto en la descripcion como en el analisis conceptual, se determind
una regular presencia de referencias emotivas propias de la tematica y, al mismo tiempo,
cambios estratégicos a causa de distintos sucesos que acontecieron. Sin embargo, tanto
las transformaciones publicitarias como los aspectos estratégicos que trascendieron en el
tiempo, esconden un sentido que los vincula unos con otros. Por medio del
reconocimiento del cdmulo de referencias discursivas, de recursos expresivos y
estratégicos, se reconoce un patrén comun a lo largo de este recorrido: la variedad de

formas de aludir a la pasion.

Esta regularidad, nace a partir de la relevancia que representa en la identificacion de su
publico ideal. Mas alla de la cerveza, las publicidades se dirigen hacia la complicidad
para con sus consumidores, por medio de la alusion de los impulsos emotivos que mas
los atraviesan y los identifican. Para entonces, la marca tuvo que haber realizado un
estudio pormenorizado que sectorice las caracteristicas que retnen sus clientes mas fieles
y sus potenciales consumidores. Por medio de este, encontrd en el futbol una manera de
identificarlos y de generar acuerdos emotivos. Para ello, apel6 a la movilizacion de las
pasiones que logran conmover e identificar los sentimientos hacia este deporte, durante

sus eventos mas preponderantes como, por ejemplo, los mundiales.

Respecto a la tematica trabajada, las asociaciones en torno al fatbol apelan a la

identificacion directa e indirecta de su destinatario ideal. Las ambientaciones logradas por
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medio de recursos audiovisuales, tienden a realzar los valores y las manifestaciones que
identifican a esa pasion en el sentimiento argentino: la incondicionalidad hacia los
colores, la fiesta en el lugar de los hechos, la ritualidad en cada cita deportiva, la
afectividad entre pares, la revalorizacion de personajes historicos de grandes “batallas
futbolisticas”, entre otras. A partir de estas, se desarrolla una trama formada por recursos
retoricos que “adornan” y generan cierto nexo afectivo con su publico. La utilizacion de
palabras, unidades Iéxicas, modismos propios del ambiente que representa, los lugares
comunes, las metaforas y las analogias generadoras de acuerdos, y las variadas
apelaciones en torno a hechos y verdades. Es decir, se produce aquello que afirmaba
Codeluppi (2007) respecto a que la publicidad captura los significados ya existentes en el

colectivo imaginario y los adapta de acuerdo a las circunstancias.

Para lograr este efecto durante un mayor tiempo posible, la recurrencia hacia dichas
formas de sentir el fatbol se relaciona con los principios que definen a esta pasion, de
acuerdo a cada contexto. Un sentimiento que trasciende y se mantiene en el tiempo a
pesar de las variaciones que puede llegar a sufrir. Debido a su fuerte condicion emotiva,
esta pasion de multitudes es definida por su revalorizacion constante, apelando a la
sensibilidad y a la memoria de quienes son interpelados. Por eso, se explicitan una
secuencia de referencias que buscan resaltar las ideas acordadas y pensamientos comunes
respecto del futbol, y su incidencia como consumo cultural y deportivo. Mediante
apelaciones generadoras de empatia y de complicidad, Quilmes se posicion6 como parte

de esta comunidad, en la que se dice formar parte.

Los hombres se saben integrados, atraidos por un marco social e historico de
relaciones humanas; participan de una sabiduria y un saber colectivo; mejor adn,
puesto que estas imagenes se dirigen a ellos, se sienten reconocidos por las

instituciones que distribuyen esa sabiduria y ese saber.?

Asi mismo, la consolidacion de este concepto de marca respecto a los mundiales, también
es resultado de su adaptacion a las circunstancias que acontecieron y que pusieron a
prueba su rol como sujeto enunciador. Teniendo en cuenta los afios analizados, se
produjeron una serie de fenGmenos, respecto al futbol y ajenos al mismo, que significaron
una cierta variacion de los recursos enunciativos y, sobre todos, narrativos. Dichas

variaciones expresivas, revelaron la incidencia de ciertos marcos contextuales para la

28 BARTHES, R. (1968). “Sociedad, Imaginacién, publicidad” en La torre Eiffel. Pag. 105
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produccion de los respectivos discursos. Este fendmeno, se traduce tanto en el plano del
contenido, como asi también en las formas narrativas optadas por la marca en pos de

generar una mayor ambientacion espacio — temporal.

Por ejemplo, en la previa de los mundiales que reunieron 6ptimas condiciones sociales y
deportivas, las respectivas publicidades se enmarcaron sobre ciertos ambientes
motivadores, apelando, en gran medida, a un “relato arengador”. Este recurso, aparentado
a la ritualidad propia de los jugadores de fatbol para entrar motivados a la cancha, se
asocia a los ambientes fervorosos en la previa de los correspondientes mundiales. El tono
elevado y solemne de dichos relatos, refuerzan el sentido discursivo de los siguientes
casos: el mundial del afio 2006 y las ilusiones generadas por el buen desempefio del
equipo; el mundial 2010 frente al impacto emocional de la presencia de Diego Maradona;
y, por ultimo, Brasil 2014 como oportunidad para arengar todo recurso autorreferencial,

realzando aptitudes que nos diferencia de nuestro maximo rival.

Por otra parte, la musica también fue gran protagonista de esta mirada narrativa. Los casos
que se construyen a partir de este recurso se ubican, precisamente, en momentos mas
asociados a contextos adversos o desfavorables. Por ejemplo, en la totalidad de la
campafa 2002, se percibe la busqueda de generar un sentido alentador frente a la crisis
atravesada en aquellos afios. Asi mismo, en el afio 2006, se encuentra el spot alternativo
que buscaba la interpelacion directa del hincha. Por medio de la cancidn que realzaba la
incondicionalidad del sentimiento argentino, buscaba sobrepasar los retazos de la
descalificacion temprana del mundial anterior. Es decir, la musica como recurso
narrativo, por medio de la fuerza de sus letras motivadoras y su componente ritmico,
cumplié su funcion generadora de ambientes similares al fatbol, en los momentos donde

se necesita, mas que nunca, el apoyo de terceros.

El Gltimo caso, aquel que habia disparado todas las hipotesis respecto a esta investigacion,
es el fiel reflejo de un cambio estratégico, en tanto enunciativo y estético. A causa de los
sucesos antes desenvueltos, la publicidad previa a Rusia 2018 cont6 Unicamente con una
estructura dialdgica, en pos de lograr una representacion directa de lo que acontecia. Este
recurso, se estructuré por medio de una comunicacién e interpelacion directa al
descontento generalizado. Por entonces, a partir del dialogo entre la experiencia de un ex
jugador y el ambiente entristecido de los hinchas, la marca tendié a suavizar la derrota,

tras la crisis deportiva de aquellos afios. En paralelo, la campafia enfatizd su posicion
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frente a cuestiones tecnoldgicas de la época, poniendo en debate las précticas asociadas a
las opiniones despiadadas y reproducidas en las redes sociales.

De esta manera, las condiciones tanto deportivas como coyunturales, determinaron gran
parte de las formas expresivas optadas por las respectivas publicidades. Sin embargo, es
preciso dejar por sentado que, frente a dichas transformaciones, se observa un comun
denominador que trasciende los cambios estructurales y enunciativos. Estas variaciones
no resultaron ser cambios significativos en cuanto a la condicion pasional que Quilmes
supo reivindicar a lo largo de sus discursos. Como se observa en paginas anteriores, todos
estos, mantienen una utilizacion de formas, modismos y apelaciones que sugieren una
ambientacion propia, orientada a la temética en cuestion. Por esta razon, de acuerdo a la
naturaleza de los sentimientos provocados, se reconoce que la pasion trasciende todo tipo

de contextos y condicionamientos.

Porque, a pesar de los determinados contextos, el futbol sigue, la pasion se intensifica y
el consumo persiste. Si la marca quiere congraciarse con ese publico del mismo modo
que logré a partir de condiciones favorables o triunfales, ante una crisis 0 una derrota,
tiene que mantenerlo, afianzando la relacidn que tiene con los mismos. Para entonces, las
adversidades y las derrotas también sirven, porque en si, forman parte de la pasion. Sirven
del mismo modo que el triunfalismo inicial, ya que forma parte de los sentimientos

asociados a su publico: “en las malas mucho mas”.

El verdadero contrato

La historia de Quilmes esta marcada por una idiosincrasia de marca, de apelar a
situaciones cotidianas que atraviesan la vida de las personas. Los valores que envuelven
su tradicidn, son puestas en evidencia mediante la recurrencia de aspectos histéricos, que
acompafian a su publico a lo largo del tiempo. Mediante la reproduccion de
acontecimientos que aluden a las circunstancias personales y los sentimientos de sus
consumidores, hacen de su desempefio publicitario una identidad definida y reconocible.
La persistencia de ciertos aspectos estratégicos y publicitarios, determinan una manera de
reconocer sus discursos y su imagen de marca. Respecto de todas estas apreciaciones, se
puede retomar la definicion que establece uno de los autores mas citados en esta

investigacion:
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[...] nos encontramos con una publicidad en la que se entrecruzan los valores de
produccion y un universo simbolico que la acoge y le hace traspasar los limites de

una mera comunicacién comercial.?®

Tal como se anticipd en los comienzos de este trabajo, generalmente, las publicidades de
Quilmes respecto a los mundiales no se estructuraron por medio de revelar directamente
el producto y sus beneficios. Salvo en el comercial del afio 2018, en el que hace una
pequefia mencion hacia la vuelta del sabor clasico de la cerveza, traspasa estos objetivos
y busca fortalecer una idea estratégica que aporta a su imagen comercial. La misma esta
orientada a generar un nexo entre la marca y su publico en cuestién, poniendo como eje
a la pasién que mayormente los identifica y los moviliza. Para lograrlo, la carga emotiva
que envuelve la pasién por el fatbol y su evento competitivo mas importante, conforman

el combo ideal para alcanzar la persuasion.

Una vez generado este vinculo, la reminiscencia constante de los aspectos que mas
representan a esta pasion es afianzada con el paso de los afios. Traspasando los sucesos
desenvueltos y los contextos atravesados, se genera asi, una identidad que logra hacer
reconocible a Quilmes como marca vinculada con el fatbol argentino. En paralelo,
durante los afios delimitados, la marca consolido esta autenticidad por medio de un
contrato que reforzo sus estrategias comerciales y publicitarias. Como se hizo alusién
anteriormente, dicho contrato significé una relacion directa con la Asociacion del Futbol
Argentino. De esta forma, Quilmes se posiciondé como uno de los auspiciantes oficiales
del seleccionado, logrando volcar en sus publicidades su funcién institucional y

comercial.

Sin embargo, como las leyes de este sistema lo indican, estos contratos estan sujetos a la
competencia y a las posibles ofertas. A causa de la finalizacion de este contrato en el afio
2019, Quilmes dejé su posicion de sponsor oficial, dejandole dicho lugar a Schneider:
uno de sus competidores directos. Por lo tanto, mediante esta situacion, se interrumpio el
acuerdo comercial que vincul6 a la marca y al equipo nacional de fatbol a lo largo de
dichos afios. De ahora en mas, resultaria interesante observar las formas en las que ambas
firmas comerciales adoptaran sus discursos ante cada presentacion del seleccionado, de

acuerdo a la nueva posicién que ocupan cada una de ellas.

2 URBINA FONTURBEL, R. (2009). “Emociones, publicidad y retdrica de las pasiones” en Retdrica y
mediatizacion I1. Pag. 137
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Asi y todo, a pesar de lo acontecido, no parece indicar que el contrato entre Quilmes y
sus consumidores sea corrompido. Debido a su alcance en diversos espacios
comunicacionales que giran en torno al fiitbol, como su vinculo con la Superliga® y con
distintos clubes del pais, la marca continta realzando mucho de lo que se desarroll6
anteriormente. Cada una de estas presencias, indican que Quilmes mantiene su posicién
y su busqueda de acentuar y revalorizar el espiritu deportivo, la esencia del sentimiento

futbolistico del pais y la inmediata identificacion con esta pasion.

En consecuencia, rememorando las inquietudes puntualizadas al inicio de este trabajo, el
discurso publicitario de una marca como la trabajada se afianza en el tiempo a costa de
diversos contextos, consolidando el nexo logrado con sus consumidores. De esta manera,
se fortalece un contrato que es inalterable en el tiempo y que es de tal significancia para
su desempefio publicitario. Este acuerdo entre las partes, se pudo identificar a lo largo de
todo este recorrido, sobrepasando cada uno de los condicionantes y fortaleciendo su
identidad como marca. Por eso, en el mundo de la publicidad, una idea que persiste en el
tiempo, trae aparejada una identidad que se afianza. Por lo que, como se pudo dar cuenta,

Quilmes es el fiel reflejo de este fendmeno publicitario.

% Torneo correspondiente a la primera division del fatbol argentino, en el que participan los equipos que pertenecen a
dicha categoria.
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Links de las publicidades:

- Mundial Corea Japo6n 2002
Spot principal: “Eran otros tiempos”
https://www.youtube.com/watch?v=PzT5_EQkpOk
Spot alternativo:
https://www.youtube.com/watch?v=cRKWIKLgT50

- Mundial Alemania 2006
Spot principal: “Bendito”
https://www.youtube.com/watch?v=Vg5FUNA3wog
Spot alternativo: “No me arrepiento de este amor”
https://www.youtube.com/watch?v=YjmPxT6wWWSs

- Mundial Sudafrica 2010
Spot principal: “Dios”
https://www.youtube.com/watch?v=h5c_6LYdelw
Spot alternativo: “Himno”
https://www.youtube.com/watch?v=Sh_ay4ehYZg

- Mundial Brasil 2014
Spot principal: “Con qué se van a encontrar”
https://www.youtube.com/watch?v=0_YgttRwWhbo
Spot alternativo: “Vamos carajo”
https://www.youtube.com/watch?v=rwW7yFAcah3w
Spot alternativo: “Despedida”
https://www.youtube.com/watch?v=0QoeQ_IkdCXI
Spot alternativo: “Vuelo a Rio”
https://www.youtube.com/watch?v=-YcLZ 7T--Y

- Mundial Rusia 2018
Spot: “Contrato”
https://www.youtube.com/watch?v=2UG6uM2L63M
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https://www.youtube.com/watch?v=PzT5_EQkpOk
https://www.youtube.com/watch?v=cRkWlKLgT50
https://www.youtube.com/watch?v=Vg5FUNA3wog
https://www.youtube.com/watch?v=YjmPxT6wWWs
https://www.youtube.com/watch?v=h5c_6LYde1w
https://www.youtube.com/watch?v=Sh_ay4ehYZg
https://www.youtube.com/watch?v=O_YgttRwWbo
https://www.youtube.com/watch?v=rW7yFAcah3w
https://www.youtube.com/watch?v=QoeO_lkdCXI
https://www.youtube.com/watch?v=-YcLZ_7T--Y
https://www.youtube.com/watch?v=2UG6uM2L63M
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