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Abstract

El uso de telefonia movil se ha ido instaurandtaesociedad con el paso de los
afios y gran parte de este proceso se debe a U@riofh de las publicidades de las
diferentes companiias. El teléfono celular echétieora al teléfono de linea y hasta la
actualidad va en crecimiento, con mas de los des/gue dichos aparatos y compafiias

ofrecen, internet, juegos en red, correos eleao&niredes sociales, etc.

En base al gran consumo que en estos afios ha @rteléfono celular, no solo
como medio de comunicacion, sino también de emiratento, acceso a internet y a
redes sociales, que las compafias de telefonimicdkciden enfatizar sus publicidades
en spots publicitarios donde se ofrecen los digeiservicios y novedades para el
consumidor a fin de competir en el mercado e imm®en el numero de personas que

frecuentemente utilizan sus servicios de telefamail.

Para hacerlo utilizan recursos de los mas varigdeses interesante estudiar. A
saber, las caracteristicas de las diferentes masoassimilitudes y diferencias, sobre
como refieren a la realidad del mundo los diferersfgots publicitarios, la importancia
del discurso y de las formas de apropiacion dergua, el recurso comunicacional que
generan las personalidades conocidas por la faa@ndtl retérica como arte de
persuasion de los spots publicitarios, sobre elrseccomunicacional del humor dentro
de ellos y la importancia de la cultura en la qog Be hacen presentes los spots
publicitarios que refieren a la telefonia movil alute los afios 2011 y 2012.

Vale aclarar que esta tesis, consta también quepariado “anexo” grabado en
DVD, en el cual se encuentran todas las publicislaaalizadas de las compafias de

telefonia mavil Claro y Movistar durante los an@d2y 2012.
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Introduccion al analisis de los spots publicitarios

En la siguiente investigacion se toma como objeto edtudio los spots
publicitarios de dos conocidas compafias de tel@fordvil, a saber, Claro y Movistar
que se pusieron en aire durante los afios 2011%/@9Argentina, a fin de comparar las
estrategias comunicacionales que cada una deimlfasne en los spots de TV para

vender su producto.

Toda publicidad intenta incrementar el consumoagedientes (o potenciales
clientes) y para hacerlo de manera efectiva bussanedios que cree mas eficientes
para persuadir. En esta investigacion se decidatieaf en el estudio de las
publicidades de telefonia celular ya que en edtonas afios se han generado habitos

en las personas que utilizan este dispositivo movil

Las dos compafias seleccionadas para esta inwStigposeen muchas
caracteristicas comunes como también utilizan sesurmuy diferentes para la
comercializacion de servicios o productos, por lelces pertinente un estudio
comparativo entre dichas companiias a fin de obsdifexentes o similares estrategias

de comunicacién y de persuasion.

Es importante destacar que detras de estas pwadasd de estos ofrecimientos
de mayor comunicacién, de mayor interacciéon sogiahejor servicio, hay grandes
intereses econdmicos por parte de las compafniaglefenia celular, y lo que se
pretende con ello es generar en las masas losmeaguke comportamiento en base a sus

intereses como empresa.

Un analisis de las publicidades, o spots publicisacomo este, en donde dichas
compafias consideran apropiada la “creatividad! deaguaje creativo”, se observa
desde la retorica, desde esa facultad de desdaolaire en cada caso puede ser propio

parapersuadir desde el lenguaje figurado, y desde la produabgdsignificacion.
Lo creo asi ya que la publicidad ha sido y serdiscurso puramente persuasivo.

En base al estudio comparativo de los diferentessguublicitarios, con relacién a las
empresas de telefonia moévil Claro y Movistar, sargiferentes preguntas que es

pertinente destacar:
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+ ¢Cuales son las diferencias en las estrategiasetmigsion entre claro y
movistar?

» ¢Cuales son las similitudes en las estrategias edsugsion entre claro y
movistar?

* ¢CoOmo intentan imponer la marca las comparfiadeferiéa movil?

 ¢Se pueden considerar a estas publicidades com@ukasfomentan una
transicion de lo antiguo a lo nuevo? ¢ Proponetida del “ser moderno™?

» ¢Las publicidades de telefonia movil reflejan umbfeeno social o impulsan su
desarrollo? ¢ 0 ambas cosas a la vez?

* ¢Se hace creer al consumidor que son lo que usan?

* ¢Es el lenguaje de la publicidad el mismo lengdaj& gente?

Los objetivos de investigacion

Objetivo general:

Analizar y comparar las estrategias de persuasiéel &enguaje creativo de los
spots publicitarios de las compafias de Claro yiMawr que se publicaron durante los
afos 2011y 2012.

Objetivos especificos:

0 Analizar el lenguaje creativo de las distintas midhdes

0 Analizar las similitudes y diferencias en las dsfy@s de persuasion de las
diferentes compaifias

o Observar de qué modo se propone “lo nuevo” erdif@sentes compafias, a

partir de la cultura de consumo
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Fundamentos tedricos y metodoléogicos

Es pertinente destacar que para el presente essadivzo hincapié sobre como
los diferentes spots publicitarios de las dos cdaitgsarefieren a la realidad del mundo,
también se profundizo en la importancia del discyrsle las formas de apropiacion de
la lengua en dichos spots, asi como en el recusswumicacional que generan las
personalidades conocidas, también se penso desd®teca como arte de persuasion
utilizada en los spots publicitarios, asi como t&mlse considero pertinente que esta
tesis se nutra de estudios de enunciacion; sobmecetso comunicacional del humor
dentro de ellos y la importancia de la cultura &mue hoy se hacen presentes en los

diferentes spots.

Para comenzar, es importante a que refiere el ptmcke “publicidad”, palabra
que esta, de alguna manera siendo una columnaaltesis. El conceptoublicidadse
utiliza en el ambito de los medios de comunicagiara hacer referencia a las formas
mediante las cuales las empresas pretender parsongdiiante estrategias creativas de
comunicacién, a los consumidores para generar nm&® consumos. Juan A.
Magrifios (1981) ha definido a faublicidad como la tarea de crear un mundo con un

lugar privilegiado para un producto.

Segun Eulalio Ferrer (1995) lehguaje publicitarioademas de comunicar ideas,
las concibe, las desarrolla. Esta comprometidosto@xito en el mas concreto de sus
fines: comunicar... Importa subrayar que un lenguagejo el publicitario, al servicio
de una profesién eminentemente creativa, debetémderse siempre como un lenguaje

creativo?

Roberto Marafioti (1993) afirma que el discurso Ipttario es una
manifestacion clara de una ideologia hegemonica spiehalla impuesta por la
instauracion de un determinado sistema politicon@mico, social, etc. La publicidad
contribuye a sostener este ordenamiento sociallo Stoncebimos asi es porque

juzgamos que la publicidad forma parte, junto astpracticas sociales de todas

$Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje Publicitarie'Tercera parte — P4g. 117. Libreria Machete SAenBs
Aires.1981
2Eulalio Ferrer (1995) — “El lenguaje de la Publagid — Cap. 3 — Pag. 43y 46
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aquellas instituciones que funcionan como centeogrdduccion, circulacion y también

de recepcién y apropiacion de los discursos qeersen en la sociedad.

G. Péninou (1972) sugiere cual es el fin de laipigald® al referirse que este no
€S comunicar una imagen sino comunicar, por intéionge la imagen, el mensaje de
que ella es mensajera. En consecuencia, hay quersende entrada en el propdsito
que se quiere comunicar, en el contenido mismord@isaje. Esta pertinencia de la
sustancia compete a la psicologia que debe cabbraalor apreciandolo con criterios

definidos. De una manera u otra, es preciso quensgdizadora.

Hay que pensar, respecto de la publicidad, si pwede ser considerada un
medio de comunicacidén, ya que, si bien no lo pangtileza recursos comunicativos. En
base a esto G. Péninou (1972), en su libro retamtedis planteada por Georges
Mounir®, quien plantea que no hay duda que la publicidaguede considerarse un
medio de comunicacion entre los hombres. Pero, gavar si el anuncio publicitario
recurre a un sistema de comunicaciéon, tenemos xamiear las unidades que emplea,
si es que las emplea; después, como combina astelas en funcién de unas reglas;
y por ultimo si esas unidades y esas reglas soocatas y utilizadas como tales por el
emisor del mensaje publicitario, y también poresgleptor del mismo mensaje, es decir,
deberemos examinar si es posible considerar lacidelapublicitario-anuncio-
consumidor como una comunicacion del mismo tipo lqueelacién locutor-mensaje-

oyente.

Es importante, en el andlisis de publicidadespatepto desemiologiasegun
Juan A. Magrifios (1981) la semiologia es una cienmgie estudia los signos, los
lenguajes, y las caracteristicas segun las cualediante su integracion en un mensaje,
se produce determinada significacion, condicionagar las peculiaridades
decodificadoras del receptorSegiin Magrifios, estudia los resultados de lawmiad
humana estableciendo, a partir de tales resultgugrseptibles, los elementos

componentes que en ella se manifiestan, las rele€ioon los que los ha vinculado el

% Roberto Marafioti (1993) - “Los significantes @elnsumo — Cap. 3 — P4g. 195. Buenos Aires

4 G. Péninou (1972) — “Semidtica de la publicidadzap. 1 — Pag. 16. Editions Robert Laffont. Paris

® G. Péninou (1972) — “Semiética de la publicidad®ap. 3 — Pag. 31. Editions Robert Laffont. Paris

6 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitaridPrimera Parte — P4ag. 29. Libreria Machete S/eris
Aires.1981
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sujeto de tal conducta, el sistema cultural quegaten y, en definitiva, Isignificacion

gue tal conducta posee, tanto para el que la peoclumo para el que la percibe.

Ya se ha definido laemiologiapero... ¢qué es usxamen semioldgico de un
anuncio publicitario? Segun G. Péninou (1972) implica examinar lo queékrse
manifiesta de forma explicita: palabras e imagepes esas imagenes, los objetos, las
formas, las situaciones, los detalles, en una paldhs emisiones de signos. La
discriminacion entre rasgos pertinentes y no pemtes se hara precisamente en esos
signos. La descomposicion de una imagen publiaitem “objetos”, es decir, la
transposicion pura y simple de las unidades pak@pen un modelo puede muy bien
paralizar el andlisis al no darle las “unidadessdeptido” convenientes; y es que las
unidades estrictamente semanticas no tienen paajoeidir con las unidades fisicas,

las unidades significantes y las unidades comesctambién son distintas

Para poder analizar eficazmente una publicidaderdes saber que significa, e
ir analizando detalladamente cada uno de las uesjagor minimas que sean. Es
importante entonces, partiendo de la semiologiaragar la definicion dsignoque el
mismo autor, Juan A. Magrifios de Morentin (1981, destacado en su libro; por

signd’ entendemos algo que sustituye a algo, para alguiediante algo perceptible.

Por su parte Ferdinand De Saussure (1993) defingmb a la combinacién de
un concepto con una imagen acustica. El lazo geeelsignificante al significado es

arbitrario®. Es decir, el signo lingiistico es arbitrafio

A diferencia de Saussure, a Peirce no le inquideab@anera en que funcionaba
la lengua; su inquietud era otra, ya que le insdyasdmo es que el hombre conoce la
realidad. La semibtica, lo que permitiria es examian la relacion que el hombre
establece con el mundo. Segun Charles Sanderg PE287) ursigno o representamen

es algo que representa algo para alguien en akpat® o caracter. Se dirige a alguien,

" G. Péninou (1972) — “Semiética de la publicidadZap. 3 — PAg. 44. Editions Robert Laffont. Paris

8 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitaFoCap. 1 — Pag. 32. Libreria Machete SA. Buenaesil 981
® Ferdinand De Saussure (1993) — “Curso de Lingaisgieneral” — Capitulo Primero — La palalraitrario exige
también una observacion. No debe dar idea de gsigréficante depende de la libre eleccion deltsufjmblante...
gqueremos decir que es inmotivado, es decir, arlotem relacion al significado. Madrid

10 Ferdinand De Saussure (1993) — “Curso de Lingai§ieneral” — Capitulo Primero — Pag. 103. Madrid
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es decir, crea en la mente de esa persona un smngalente o, quizds aun, mas
desarrollado. A este signo creado Peirce lo llamaterpretante del primer signo. El
signo esta en lugar de algo, su objeto. Represst¢aobjeto no en todos sus aspectos,
pero con frecuencia a una idea que Peirce ha llanaadeces del Fundamento del

Representaméh

Podemos pensar a la semiosis como proceso en algu&inciona como signo.
Dicho proceso involucra tres factores: lo que acttimo signo; aquello a lo que el
signo alude; y la interpretacion que de esta r@étabace un intérprete. Especificamente,
a lo que hace referencia Charles Sanders Peirgaesan signo se dirige a alguien, es
decir, crea en la mente de esa persona u signovadgpte o quizas uno mas
desarrollado. A este signo creado él lo llamerpretantedel primer signo. El sigo esta
en lugar de algo, sabjeto.Representa a ese objeto no en todos sus aspentm®ns

referencia a una especie de idea.

Segun Alberto L. Wilenski (1998) Eemidtica es la disciplina que estudia como
se crean y transmiten los significados y, precisdeda principal funcion de la marca
es inventar un universo de significacion. La magsauna gran maquina de producir

significados: construye mundos posibles y les ddagorado atractivi

El lenguaje es la forma en que los individuos desinel mundo, segun
Ferdinand de Saussure (1991) no es el lenguajadald natural del hombre, sino la
facultad de construir una lengua, es decir, unemiat de signos distintos que

corresponden a ideas distiritas

No hay publicidad que no contengatorica, en cuanto al concepto, es
importante definirlo ya que, la publicidad se bastategias para persuadir, entonces,

Juan A. Magrifios de Morentin (1981) destaca qu@uhlicidad comienza cuando

! Charles Sanders Peirce (1987) — “Obra logico Secaitti Division de los signos — Pag. 244

12 Alberto L. Wilenski (1998) — “La Promesa de la I&it— Cap. 2 — P4g. 36. Buenos Aires

3 Ferdinand De Saussure (1993) — “Curso de LinguiSieaeral” — Capitulo Ill - Pag. 36. Segln Saussemesu
libro “Curso de linguistica General”, languaes un objeto bien definido en el conjunto heterdale los hechos del
lenguaje. Se puede localizar en la porcion detexd@rdel circuito en que una imagen auditiva, veeasociarse a un
concepto. Es la parte social del lenguaje..lelaguaes un objeto que se puede estudiar separadameifis....
homogénea: es un sistema de signos en el quessekercial la unién del sentido y de la imagentaaisvadrid
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interviene la retorica pa@nvenceracerca de algo o acerca de alguna cualidad de algo;
esto aproxima determinados desarrollos tedrico&iencias sociales” al ambito de la
publicidad con deterioro de su pretendida calidmttfica®®. Por su parte, Roland
Barthes (1982) retoma la definicién Aristotélitael cual, la define como el arte de
extraer de todo su tema el grado de persuasioreqcierra o como la facultad de

descubrir especulativamente lo que en cada casteee propio para persuddir

Hoy en dia, la publicidad se ve obligada a instalan uno de los medios que
mas publico convoca como la television. Conocidnaaspots publicitarioslogran un
lugar dentro de la grilla televisiva y son quiesastentan en mayor medida un canal de

television.

Segun Orlando C. Aprile (2003), la television résder el escenario cotidiano
que proyecta la realidad social y construye losgimaios colectivos donde se dan cita
los deseos y las esperanzas, pero, también, lesamdos de las audiencias y de los

publicos”.

Es importante el uso del lenguaje en las publi@dadiué se comunica y la
forma en la que se realiza esta actividad. Segiali&udrerrer (1995), el lenguaje que
qguiere hablar como la gente, termina por hablalerefjuaje de la gente, que es el
lenguaje comuan, el del sentido comun, formado psrJecindades practicas de la
vida.... Si el lenguaje publicitario es el del seat@mun es porque esta enclavado en

la comunidad, es el del pueblo

Esta cultura de masas, necesita romper con el ongeesita novedad, cambio

constante. Como lo afirma Eulalio Ferrer (19985 publicos de hoy, hijos de la

1 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioCap. 2 — Pag. 104. Bs As.

15 Aristételes (384 a. C. — 322 a. C.) fue un polimigsofo, l6gico y cientifico de la Antigua Greciaa retoricade
Aristoteles es sobre todo una retorica de la prugélarazonamiento, del siglogismo aproximativatifeana) es una
I6gica voluntariamente degradada, adaptada al delgdblico, es decir, del sentido comun, de [aidp corriente.
'® Roland Barthes (1982) - “Investigaciones Retoricaka-antigua Retorica — Pag. 17. Para BartheRetaricaes
una técnica, es decir, el medio de producir unasds cosas que pueden indiferentemente ser o ga&sgo origen
esta en el agente creador, no en el objeto creado.

Y Orlando C. Aprile (2003) — “La publicidad puestal&” — Cap., 6 — Pag. 95. Buenos Aires

'8 Eulalio Ferrer (1995) - “El lenguaje de la Publaid — Cap. Ill — P4g. 49. México
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comunicacion o de la cultura de masas, necesitaedadl, incluso para romper con la

monotonia igualitaria de la masificacién engefhtira

Respecto de la creatividad del publicista, Umbé&ito (1974) afirma que un
publicitario responsable siempre intentara realgarpropio reclamo por medio de
soluciones originalé8 que se impongan precisamente por su originalidedal manera
que la reaccion del usuario no consista solamentaa reaccion de tipo inconsciente a
la estimulacién erética, gustativa o tactil queaauncio pone de manifiesto, sino
también en un reconocimiento de genialidad, redamiento que recae en el producto,
impulsando a una aceptacion no solamente del ®@ste“producto me gusta”, sino

también del tipo “este producto es un productdigeate y de prestigio”.

Pero, ¢es una necesidad la compra de un product@uosto de lujo?

Eulalio Ferrer (1995) afirma que el publico, a larahde comprar, busca una
referencia que aclare sus dudas o satisfaga sessjesn entender bien si los deseos
corresponden a una necesidad real o son generadosl gusto, en tanto que la
necesidad es fisica y el gusto es psicologico ccemal. El lenguaje publicitario suele

afiadir emocion a la emocidn

Es importante saber cuando un mensaje es pertjrertiene la capacidad de,
mediante sus estrategias de comunicacion y peyasientar la conducta de compra

de los individuos a fin de comercializar su product

Segun Eliseo Verdon (2004) un mensaje publicitasopertinente cuando la

lectura que hace de él el receptor asocia el mensi#fjiecta o indirectamente, a

 Eulalio Ferrer (1995) - “El lenguaje de la Publaid — Cap. Ill — Pag. 50
2 Umberto Eco (1974) — “La estructura ausente” — GapParte 1 Preliminar. México
*! Eulalio Ferrer (1995) - “El lenguaje de la Publaxti — Cap. Ill — Pag. 48. Eulalio Ferrer afirma erlibro queel

lenguaje de la publicidadpera, en gran parte, como un mecanismo de respe@se |0 que una cosa es y como es
percibida. Las preguntas provienen de un publienegalmente incierto... México
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eventuales conductas de compra propias o de sgmddls, es decir, de las personas en

cuya conducta de compra puede inffuir

Los publicistas erigen cuidadosamente los spotseldwision para enviar un
mensaje en particular, teniendo siempre en cuastadrmas, valores y costumbres que

la gente ha llegado a crear.

Jean Baudrillard (1985) afirma que es siempre dasemantentativa desesperada
de identidad inmediata lo que estd en juego emrakmnso videojuego de la cultura
modera. No tenemos ya tiempo para buscarnos untddd en unos archivos, en una
memoria, en un pasado, ni tampoco en una perspgeetivun proyecto, en un porvenir.
Necesitamos una memoria instantdnea, una conexiorediata, una especie de

identidad publicitaria que pueda verificarse eimsfante mismo.

Respecto del concepto ddentidad, Segun Zygmunt Bauman (2003), en una
sociedad de consumo, compartir la dependenciaa&umo es laonditio sine qua
non de toda libertad individual, sobre todo, de la diaeé de ser diferente, de tener
identidad... La identidad solo puede tallarse, seéliren la sustancia que todo el

mundo compra y que solamente puede conseguirser&ndua”.

En las publicidades de TV, en general, lo que stepde generar tendencia,
“‘que todos consuman tal o cual servicio o prodycio®llo es estar a la “moda”.
Zygmunt Bauman (2003) afirma que la vida deseatalé a ser como la vida que se ve
en la TV. La vida en la pantalla empequefiece yageriicanto a la vida vivida: es esta
dltima la que parece irreal, y seguira pareciemdal en tanto no sea recuperada en

imagenes filmablées.

Segun Theodor W. Adorno y Edgar Morin (1967) suagieque toda cultura esta
constituida por patrones-modelos, que ordenan uefias y las actitudes. El analisis

estructural nos muestra que los mitos y las aa#ucllturales se pueden reducir a

*? Eliseo Verén (2004) — “Fragmentos de un tejido” p.CED — Pag. 216. Bs. As.

** Jean Baudrillard (1985) — “Video, Culto al cuerpoopk”. Articulo semanario Jaque de Montevideo.
4 Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap: Rag. 90. Bs. As.

» Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap- Rag. 91. Bs. As.
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estructuras matematicas; la industria puede pugsiigcipio, crear standards a partir de
patrones-modelos culturales. Efectivamente, la stréu cultural nos ensefia que es
posible fundar la standarizacién sobre los grardems romanticos, transformar los

arquetipos en estereotigs

Los spots de TV, que pretenden comercializar algiaucto, intentan crear
gustos de lujo unificado en los individuos. Asimeolo afirma Pierre Bourdieu (1979),
el gusto, propension y aptitud para la apropiadémna clase determinada de objetos o
de practicas enclasadas y enclasantes, es la tfogeakeradora que se encuentra en la
base del estilo de vida, conjunto unitario de pegfeias distintivas que expresan, en la
l6gica especifica de cada uno de los sub-espaaiisokcos-mobiliario, vestidos,
lenguaje, o hexis corporal- la misma intencion egwa. Boudieu considera que el
gusto transforma unas practicas objetivamente ssdtes en practicas enclasantes, es
decir, en expresion simbdlica de la posicion dselaor el hecho de percibirlas en sus

relaciones mutuas y con arreglo a unos esquemasctiisamiento sociafés

En este mundo moderno, es donde hace hincapiéblécidad en television,
nuevas formas de consumo que llevan a los creasmregs formas de persuasion

respecto de los cambios en el ambito social y @lltu

Respecto de este mundo moderno, Daniel Bell y (Q®82) afirman que los
medios de comunicacion de masas comienzan a eédvgusto, el nuevo publico,
sediento de cultura, halla una variada serie dec@® especializadas dispuestas a
servirlo. Los nuevos artifices del gusto enseféos andividuos el estilo de vestir, de
poner una casa, de construir, el gusto por el ladeyinos que vale la pena coleccionar,
los quesos que hay que comprar, en una palabestikl que corresponde a la nueva

clase medi®.

*® Theodor W. Adorno y Edgar Morin (1967) — “La indisstCultural” — Cap. Produccién — Creacién: el modelo
burocratico. Pag. 30. Editorial Galerna

?7 pierre Bourdieu (1979) — “La distincion” — Cap. ®ag. 172

*® Daniel Bell y otros (1992) — “Industria cultural pSedad de Masas” — Cap. | — Pag. 16. Bs. As.
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Los publicistas crean sus spots publicitarios de€fvpos de una cultura del
consumo, teniendo en cuenta las emociones y nadesidde los consumidores que

integran la época moderna.

Partiendo de esta cultura del consumo se puedempensla idea de cambio
acelerado, y de la manera en que la publicidad kbaocede esta voragine cultural,
moderna, tecnologizada. En especial las publicelddendole tecnolégico como lo son
las de las compaiiias de telefonia movil a las susdee hincapié esta investigacion.

Ademas, es pertinente plantearse, la cuestion derésimildentro del lenguaje
publicitario, ¢de qué manera se intenta crear llareudel consumo?, en este punto, y
retomando los aspectos culturales que se destagsrambe, es Juan A. Magrifios de
Morentin (1981) quien explica que lo verosimil neegde pensarse sin tener en cuenta
una cultura temporal y geograficamente determinada..verosimil es una particular
manera de hablar acerca del mundo, cuya partidalhrisolo puede establecerse

diferenciandola de la manera convencional de halgiarca del munda

Entonces, hay que pensar a los publicistas comaxlares de verosimilitudes
que tienen el propésito de persuadir a los indesduSegun Juan A. Magrifios de
Morentin (1981) el mensaje publicitario crea lssifin de referirse a la realidad. Asi, lo
gue se publicita adquiere @fecto de realidadpresentdndose como posible a los ojos
de losconsumidore¥.

Todo producto publicitado, ya sea visual o audigafisnecesita de una identidad
propia, esta identidad es generada graciasnaal@a del productoella es quien hace
vincular un servicio, producto o mercancia al com@nto comun de los individuos,
diferenciandolo de otros. Segun G. Péninou (19¥2)marca procede de un calculo
interesado de firmas y permite mejorar los margedeeganancia (los articulos de marca
dan en general beneficios superiores a los ardcgio marca), aminorando la

dependencia respecto a los circuitos de distrilu@es incrementa la presion de la

 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioCap.3 — Pag. 118. Bs. As.
* Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioCap.3 — Pag. 118
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demanda del consumidor) y regularizando la plasifian (gracias a volumenes de

produccién mayores y menores aleatorios)

En base a la definicion dearca Alberto L. Wilenski (1998) destaca que es una
huella y un rasgo, es un signo que distingue udymio de otro para reconocerlo. Pero
ademas la marca, en el sentido econdémico de magatrada y “tarde mark”,
materializa la voluntad empresaria de salir delnanato del producto categoria y la
decisién estratégica de diferenciarse de la compiefé

Es importante hacer referencia, para esta invesbigaal humoren publicidad,
recurso mayoritariamente utilizado por las comasiilie telefonia celular dentro de los
spots publicitarios. Segun Juan A. Magrifios de Mibme(1981) lo humoristico-
publicitario recupera, con todo derecho, su calidachoristica por cumplir con la que
es condicion fundamental el humor: transgredir iumak Sin rito social no existe
humor. Rito social es todo comportamiento, produaidesperado, que se ajusta a

pautas de manifestacion preestablecidas.

En base a todo lo anteriormente expuesto, y teaied cuenta cuestiones
simbélicas que enmarcan a la publicidad, se defatenétodo cualitativ®’ como la
l6gica de investigacion que estructura y tambigjitiea un conjunto de actividades
planificadas con el objeto de construir enunciagdobre el objeto que se pretende
estudiar, ya que partiendo desde la hermenéuticao carte de interpretacion, es
pertinente para el estudio de los spots publiosaristos desde un enfoque tanto
semioldgico, discursivo, asi como también consitiwadichos spots inmersos en un
contexto sociocultural especifico. Dicho métodosido elegido para este analisis ya
gue al estar trabajando en ciencias sociales, yes@ecificamente dentro del area de la

comunicacion, se considera el mas oportuno papaeskente estudio, ya que ofrece las

*1 G. Péninou (1972) — “Semiética de la publicidadCap. 7 — Pag. 95. Paris

32 Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la mare- Cap. 1 — Pag. 22. Segun Wilenskimarcaes, por
empezar, un nombre, y por lo tanto, un signo qseyde: una marca es la Unica clase especial deregmbpio que,
a su vez, expresa una especifica personalidadnaasas no existen, sino que estan grabadas a é&melgomente del
cliente. Bs. As.

3 Segun Taylor y Bogdam, en “Introduccion a los mésodaalitativos de investigacion”, lesétodos cualitativos
tienen una rica historia en la sociologia norte@aara. El empleo de métodos cualitativos se divpigmero en los
estudios de la Escuela de Chicago en el periodovgurox. de 1910 a 1940. La frametodologia cualitativae

refiere en su mas amplio sentido a la investigacjda produce datos descriptivos: las propias pagade las
personas, habladas o escritas, y la conducta atitdenEspafia
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herramientas necesarias para una investigacionipde iriterpretativa ya que la
simbologia, la semidtica y la persuasion son cergsticas del objeto y donde se
imprime su subjetividad. Se procede asi, en es&siigacion, a realizar construcciones
conceptuales que permiten describir el objeto ésfloddesde una cierta perspectiva.
Desde la misma, se realiza un estudio comparativdbase a la produccion de
significacion y lenguaje creativo en el spot putdito, comparando las estrategias de
persuasion entre las compaiiias de telefonia mdaibG Movistar, durante los afios
2011 y 2012 con el fin de hacer hincapié en la cemgdn de las distintas estrategias

en base a lo simbdlico, y relacionandolo con aggesicioculturales.

Como se destaca mas arriba, para llevar a cabotrediajo se utilizo la
metodologia cualitativa ya que toma elementosR#ghdigma Interpretativll. Esta

metodologia busca descubrir, comprender e intenpletrealidad.

Es importante destacar, que el Paradigma Intetmetiéene dos fundamentos:
la Hermenéutica y la Fenomenologia. Una de lasctafaticas fundamentales de la
Hermenéutica es que intenta descifrar el signiticqde hay detras de la palabra y la

Fenomenologia analiza la esencia de las cosas.

Tomando como punto de partida la metodologia @isie para la presente
investigacién, y pensando a la misma desde el jgenad interpretativo, las
herramientas de recopilacién de la informaciondnerariadas. Las cuales se destacan

mas abajo:

Observacionde una seleccién de spots publicitarios de lascdospaiias de
telefonia movil elegidas para el estudio, Claro gvidtar, que estuvieron al aire en la
TV durante los afios 20011 y 2012. Esta selecciaraea con el objeto de estudiar

varios factores, tales como:

o Ellenguaje creativo de las distintas publicidades

* Seglin Irene Vasilachis de Galdino, en su libro “fiasdamentos de las ciencias del hombre”padadigma
interpretativoesta en vias de consolidacion y su supuesto basita necesidad de comprension del sentido de la
accion social en el contexto del mundo de la vidasde la perspectiva de los participantes. Eséljgena nace con

la propuesta de Weber (1971) de practicar una icieiee la realidad de la vida que nos rodea y erudh estamos
inmersos, mediante la comprension, por una pagteahtexto y significado cultural de sus distintanifestaciones

en su forma actual y, por otra, de las causas gtegrdinaron histéricamente que se haya producidy as de otra
forma. De esa forma, entiende que la sociologianesciencia que pretende entender, interpretantiolaccion
social para, de esa manera, explicarla casualreerda desarrollo y efectos. Bs. As.
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o Las similitudes y diferencias en las estrategiapeisuasion de las diferentes
compafias

o De qué modo se propone “lo nuevo” en las difeseatenpanias

o El modo de representar la vida de las personasosesipn de un servicio o

tecnologia

Con respecto a esta técnica, Carlos Sabino (128i2ha que la observaciéon
simple resulta util y viable cuando se trata deocen hechos o situaciones que de algun
modo tienen cierto caracter publico, o que por émas no pertenecen a la esfera de las
conductas privadas. Casi siempre los datos obteragantan, segun Sabino, a los

aspectos mas superficiales o visibles de la rehbdaiaf”.

Entonces, a partir de la observacion detalladanuoibsa de los diferentes spots
publicitarios que conforman el corpus de esta tesssos desde distintas perspectivas,
tomando como base al andlisis discursivo, el s&nidly también retorico, como
elementos esenciales para el estudio de la conuidrican dichos spots, considerando
asimismo como esencial, los contextos culturalesosmue se han dado a conocer

dichas publicidades.

Relevamiento bibliograficabibliografia que toma relevancia ya que es laideor

la que va a fundamentar y sostener el presenteegimyen base al planteamiento del
problema que se ha realizado. En esta investigacOdmo principales autores, se
tuvieron en cuenta aquellos que hacen referencianalisis retorico, discursivo y
semioldgico de la publicidad (en general), comotasibién autores que se dedican al
estudio de los signos y de la cultura, alguno eseluan A. Magrifios, Eulalio Ferrer,
Roberto Marafioti, G. Péninou, Ferdinand De SawesdDharles Sanders Peirce, Roland
Barthes, Orlando C. Aprile, Umberto Eco, Jean Béladt, Zygmunt Bauman, Theodor
W. Adorno y Edgar Morin, Eliseo Veron, Daniel Bglotros.

La presente investigacion tiene un corpus de 20qgidédes (10 de la compaiiia
claro y 10 de la compafiia de telefonia Movistag gstuvieron al aire durante los afios
2011y 2012 en la television Argentina.

* Carlos Sabino (1992) — “El proceso de investigacién™El llamado marco teérico” — Pag. 91 — EdicRampa.
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Surgimiento de las marcas en Argentina

Movistar es una empresa de servicios de telefoglidar que desde hace ya
unos afos opera en la Argentina vendiendo sus pi@glly paquetes de servicios;
pertenece al Grupo Telefénica que actualmente ageraiestro pais. Para conformar la
marca, se unieron las empresas Unifon (que antegitte era la compafiia mévil de

Telefénica en Argentina) con Movicom BellSouth.

Por su parte, la empresa de servicios de telefobial Claro, que también como
Movistar opera en Argentina ya hace unos afioshaempresa de propiedad mexicana,
Ameérica Movil que aun hoy opera en México. Esta jpaiiia de telefonia movil nace en
el afio 2008 reemplazando a la marca CTI Movil gueeraba en la Argentina hasta ese

momento vendiendo los servicios de telefonia celula

Es de este modo como las dos compariias de telefodvd que se decide

estudiar en este andlisis han surgido y tomado audge Argentina.

Para vender con mayor facilidad y hacerse conocatabas empresas deciden
invertir en publicidad, ya sea grafica (revistaartaleria, folleteria, etc.), en la web,

como también en el medio masivo de comunicaciorodones hoy en dia la television.

Hoy en dia, y desde ya hace unos afos atraselasiéh ha tomado gran auge
como opcion publicitaria para las empresas ya gumife un espacio que tiene gran
cantidad de audiencia (también dependiendo detibpigue mira television y también
porque los productos audiovisuales tienen infleepar la forma y los recursos en los

gue se puede mostrar un producto.

Es importante entonces, hacer hincapié en aquelr lgge eligen en estas
empresas para hacer publicidad, la television. Sepando C. Aprile (20035 la
television es el escenario donde se instalan losgimarios colectivos de manera casi
hegemonica. Publicos, instituciones, empresastiqudj y funcionarios que le rinden pleitesia,
en tiempo, recursos, dinero. Como medio que ostimtalezas y oportunidades Unicas y
destacables es preferentemente utilizado por lacpldd aun para inmiscuirse en los espacios

que no les son propios. En su maxima expresioncdoserciales de televisién alcanzan su

*® Orlando C. Aprile (2003) — “La publicidad puestal&@” — Cap., 6 — Pag. 95. Bs. As.
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hipersignificacion: los bienes publicitados se derten en bienes deseados. La creatividad

publicitaria, por virtud de este medio, puede ti@amsarse en alquimia.

Entonces podemos entender a la eleccion de losiespgaublicitarios en la tv, de las
compafiias de telefonia celular, para, en algunmdapr‘entrar” en los hogares de los
telespectadores, acompafarlos en su rutina telavisi su objetivo principal, persuadirlos,
intentando que ellos queden convencidos de lasajeantel producto o servicio que estén

ofreciendo.

En relacién a esto, Jesus Gonzales Requena (18963 gue la publicidad configura,
en buena medida, nuestro panorama urbano. Y naebkelderior, el de la calle, sino también el
interior de nuestros espacios domeésticos. En d@ldsgvés de la televisidon, se ha instalado un
escaparate permanente de manera que lo exterimerebdo, lo publico, se ha instalado en el
que fuera el espacio de la privacidad, de la inlamlj provocando una radical mutacion, tanto

ecoldgica como antropoldgita

Entonces, se puede pensar a la television Argentine un espacio al que eligen las
empresas, y mas especificamente en este casdudmdas en este andlisis, Claro y Movistar,
por su llegada masiva a publicos heterogéneos ylgmrherramientas que brinda como

plataforma audiovisual.

Sobre las marcas

Primeramente, y antes de adentrar en los spdés greiblicidades seleccionadas
en el corpus para el analisis comparativo entrectaapafiias Claro y Movistar es
pertinente hacer un recorrido sobre estas mareagué manera se presentan, ya que
dichas marcas las individualizan, diferencian, sigmos de identidad de marca. Es la

marca lo que hace a la diferencia.

En los diferentes spots del corpus seleccionaddesi&can con mucha precision
dichas marcas, por ello, es preciso que se reati@ste trabajo un analisis semiolégico
sobre ellas, que son una de las cosas mas impmstgné se destacan en los diferentes
spots, los spots dicen: “consume mi marca” o bis servicios de mi marca son

mejores”.

*7 Jesls Gonzéles Requena (1995) — “El espot publicitas metamorfosis del deseo” — Introd. — Padiadrid
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Segun Alberto L. Wilenski (1998) marcaes una “huella” y un “rasgo”, es un
signo que distingue un producto de otro para remenhm Pero ademas la marca, en el
sentido econémico de marca registrada y “trade 'mamaterializa la voluntad
empresaria de salir del anonimato del productogoaia y la decision estratégica de

diferenciarse de la competeriia

Es importante entonces preguntarse ¢ Como surgarzatPara determinar la
razon por la cual se opta por tal o cual identigaglie ella sea quien perdure en el

tiempo y se venda a los consumidores como “la rhajarca por la que pueden optar.

Para responder a este interrogante, Alberto L. Mie (1998) hace una
reflexion, sostiene que la marca surge datiraccionentre el producto, la empresa, el
logo, el packagint), la comunicacion, y el precio, entre otros faciofeero ademas,
Wilenski sostiene que ebnsumidor potenciaksta presente desde un inicio a travées de
los estudios de mercado y la conceptualizaciondgusus deseos realizan especialistas
en marketing, disefiadores gréficos, y creativodigitdyios. “La marca termina de
crearse en la mente del consumidor: quien la canamt sus necesidades y fantasias,

asi como con sus valores y experienéfas”

La marca Claro

En principio, la marca claro, tiene una caractedsmuy marcada que la hace
diferenciar de las demas, su color rojo fuertecinoulo rojo que envuelve la palabra

“Claro”, con una tipografia comun, sin sétify con una “o” bien resaltada.

% Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nadre Cap. 1 — Pag. 22. Bs. As.
39 . . .
El concepto, se usa con mucha frecuencia pararsefed empaque, envase o embalaje de algo.
“© Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nadre Cap. 2 — Pag. 37
. Pequefios adornos ubicados generalmente en los estidenias lineas de los caracteres tipograficos.
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Se puede clasificar a Claro, como una de las mdRasonocidas” segun la
clasificaciért? de Wilenski. Ya que es reconocida y es una opciérdaaji viable dentro de

otras marcas de servicios de telefonia celularigmieconocidas en la Argentina.

Segun Alberto L. Wilenski (1998) las marcas recis@e no solo se
caracterizan por su gran notoriedad sino tambiéqugoobtuvieron un posicionamiento
atractivo. Ademas que lasarcas reconocidaienden a estar bien posicionadas en la
mente del consumidor, pero no se han aduefiadoedee#gorio. No es una sino un

conjunto de marcas las que son potencialmente*aptas

También este mismo autor hace referencia a undich@son sobre losiombres
genérico$®, en los cuales se deberia ubicar a la marca Clanm am nombre, segn
dicha clasificacionno referencialel cual no hace referencia ni a los productoslosa

servicios de los cuales dispone y se propone vender

Para Wilenski los nombrew referencialeson aquellos carentes por completo
de significacion. Se diferencian de los nombregrarins que no significan nada, y de

las siglas en que no hay un significado oédlto
La simbologia de la marca Claro
Se puede pensar al circulo rojo que rodea a ldatdaro como usimboloque

destaca la marca. Segun Charles Sanders Peirce?) (198 Simbolo es un

Representamen cuyo caracter Representativo copsetisamente en que es una regla

* Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la madre Cap. 2 — Las marcas se clasifican en 3 claggmsel
autor,fuertes, indiferentes o ReconocidBs. As.

* Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nadre Cap. 2 — Pag. 43. Bs. As.

* Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la mare Cap. 3 — Pag. 82. . Wilenski clasifica 4 tigesombres
genéricos,a saber, nombres referenciales, nombres refetesg@ograficos, nombres no referenciales y nombres
transgresores.

*> Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nadre Cap. 3 — Pag. 83
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que determinara su Interpretante. Todas las palalbrases, libros y otros signos

convencionales son Simbotés

Wilenski (1998) también los define, considera queden ser casi cualquier
cosa que sirva paraepresentar adecuadamente una empresa, una marca 0 un

posicionamientd.

Entonces podemos considerar a la forma geométiricalar de claro como un

simbolo para representar a la marca.

Entonces, partiendo de este simbolo circular, podenonsiderar al mismo
como unsimbolo protegid®, el cual segin Wilenski implica la utilizacién delgb
afadiéndole elementos tectonicos como, por ejentipkas que operan sosteniendo la
forma. Es una variante del simbolo logotipado desth a darle mayor solidez vy

estabilidad a la marca.

Sobre el color de Claro

Considerando el tamafio y color rojo fuerte quetieor el logo de Claro, es

importante hacer una distincion de la tonalidadcttello que rodea a la marca.

Segun Alberto L. Wilenski (1998) efomatismase caracteriza por ser un signo
emblematico fuertemente emocional. Desde un puntasia semiotico el color es casi
estrictamente opuesto a los sistemas secuanciahes el lenguaje oral y escrito, el
codigo de notacion musical o el codigo numérica. &ocontrario elcolor no tiene
forma: si bien esta siempre contenido en algunabl@én Wilenski considera que el

color es por su propia naturaleza altamente eveocaalel sujeto. El color tiene una

*® Charles Sanders Peirce (1987) Hablamos de escriiriprunciar la palabra "hombre", pero es solo épdiaa, o
encarnacion de la palabra, que se pronuncia ocsib@slLa palabra en si misma no tiene ningunaendsa, aunque
tiene un ser real que consiste en el hecho deoguexistentes se conformaran a ella. Es un modergletie sucesiéon
de seis sonidos o representamenes de sonidosegam la ser un signo sélo por el hecho de que uitohabley
adquirida, hara que sus réplicas sean interpretada®m significando un hombre u hombres. La palabrsu
significado son ambas reglas generales, pero,sogols, solo la palabra prescribe las cualidadesisieéplicas en si
mismas. De otro modo la "palabra" y su "significado difieren, a menos que se otorgue a "significaagun
sentido especial.

*’ Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nalre Cap. 4 — Pag. 94

*® Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la n&@lre- Una de las 6 clasificaciones que hace elraepecto
del disefio del simbojoa saber, simbolo logotipado, simbolo protegidmbslo ilustrado, simbolo fotografico,
simbolo artistico y simbolo abstracto.

“La produccién de significacion y lenguaje creativo en el spot publicitario” Pégina 23



Licenciatura en Comunicacion Social

misteriosa fuerza de seduccion sobre las persom@gie al ser una sustancia visual

pura la razén humana no puede “entendétlo”

Es importante considerar al color rojo fuerte deilm®lo circular que rodea a la
palabra “claro” como una forma de generar impactaal en el futuro consumidor. El
mismo Wilenski asegura que el color incorpora wrexté carga estética y constituye

una poderosa fuerza sefialética

Slogan de marca de Claro

Las diferentes publicidades de Claro, en su maygm®a este caso, en el analisis
de los spots publicitarios de esta compafia détéke movil en Argentina, se destaca
un slogangue se ha traspasado a la costumbre social, yasjpersonas han llegado a
adquirir el slogan en su vida cotidiana al puntoreetirlo ni bien pronuncian la
palabra “claro”. El slogan que ha surgido de estpresa hace algunos afos es: “es

simple, es claro”.

Segun Alberto L. Wilenski (1998) slogantiene la particularidad de que si bien
se constituye en una parte central de la identidatl posicionamiento de la mata
tiene una mayor flexibilidad que el nombre, el sitoty el logotipo. El slogan de marca

puede cambiarse con mayor libertad segin el esognkr estrategfi.

Mas adelante, en este analisis veremos como amicsiogan en las diferentes

publicidades elegidas para conformar el corpusstieteabajo de investigacion.

Es conveniente destacar una importancia que Wiléaskribuye al slogan: “el
slogan tiene gran importancia como mecanismo deun@acion orientado a reducir o
eliminar alguna posible ambigtiedad del nombre ystiebolo de la marca. El slogan de
marca unidirecciona y cierra el mensaje global lgumarca le envia al consumidor.

Algunos slogans son parte del posicionamiento deisana marca..>®

* Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nadre Cap. 4 — Pag. 100

>0 Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la naire Cap. 4 — Pag. 103

>! Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nare- Cap. 4 — Pag. 103 — El nombre de marca dumara p
siempre hasta que eventualmente se cambie poryodrocuyo caso sera otra marca. El logotipo yrebslo duran
muchisimos afos, algunos tantos como el nombre anism

>?Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nalre Cap. 4 — Pag. 103

> Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la n&lre Cap. 4 — Pag. 104
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Este destacado de Wilenski hace reflexionar sobstogan de la empresa de
telefonia movil Claro, ya que, como se dijo antenente, como la marca se clasifica,
segun la clasificacibn que hace el autor sobre nombres genéricos, comao
referencial el cual no hace referencia ni a los productas Ios servicios de los cuales
dispone y se propone vender, entonces, necesit dslogan que lo haga funcionar,
gue complete informacion y elimine ambigiedad. Bhchso, claro elige por “es
simple, es claro”, como aludiendo a la simplezardeghbre de la marca y haciendo
alusion a una obviedad de elegirla con “es simpMelemas, es una marca que al ser

corta y simple es de facil recuerdo.

También es pertinente considerar que en este skagaarticular de claro, se
vuelve a reforzar la marca repitiéndola, como pgwardarla en la mente de las

personas, como una estrategia para el recuerdgordarta, “es simple, etaro”.

La marca Movistar

Como vimos anteriormente, la marca es muy impatpata la identidad de la
empresa, en este caso de telefonia celular. Yaaea un andlisis de la compaiiia
Claro, ahora se procedera al analisis de las earstitas que tienen que ver con la

marca para la otra empresa, en este caso Movsstargentina.

Mmovistar

Para comenzar, se puede describir que la palaboaistar” consta de letras en

minusculas, sin serif como claro y en color aznlgste caso, en la parte superior de la
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palabra que identifica a la marca se encuentragn, una forma de M en color verde

oscuro y mas claros en sus puntas. En cuanto@kuss, sera analizado mas adelante.

A la marca Movistar, al igual que a Claro, se lagripensar como una marca
reconocidasegun la clasificacion que hace Wilenski en swlitba promesa de la
marca”. Seguil las marcas reconocidas no solo se caracterizasupgran notoriedad
sino también porque obtuvieron un posicionamiemtactivo. Ademas que lasarcas
reconocidagtienden a estar bien posicionadas en la menteatelumidor, pero no se
han aduefiado de ese territorio. No es una sinoonjurto de marcas las que son

potencialmente aptas

También, y como ya se expuso en la presente tesadgp marca Claro, se puede
clasificar a la marca Movistar desde la clasifiéacide nombres genéricd3 de
Wilenski, en tal caso, movistar se ubica bajo &sificacion denombre referenciales,
segun Alberto L. Wilenski (1998) estos nombres ssinictamenteeferencialesde la
categoria de producto como “Ambito financiero” odWcom” pero que se diferencian
de los nombres genéricos en que no tienen unanpré@ede maxima amplitud y

universalidacP.

En este caso, se puede conjeturar que la compafieedonia mévil Movistar,
elige tal nombre de identidad de marca ya que “Indeviene de movil, que hace
alusion a la telefonia movil de comunicaciones, gshera una relacion entre la marca
y el servicio que brinda y se convierte para logauss, consumidores, o futuros
consumidores una marca facil de recordar. De lanaiforma que lo fue Movicom o
Telecom en Argentina, uno aludiendo a la telefomd&il y el otro a la telefonia fija por

cable.
La simbologia de la marca Movistar
Asi como anteriormente se analizo el circulo raje godea a la palabra Claro

como simbolo de la marca, Movistar también poseequie se puede ver a simple vista.
La forma de M de Movistar en la parte superior dlercverde puede ser pensada como

>* Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nalre Cap. 2 — Pag. 43

> Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la n&lre Cap. 3 — Pag. 82. . Wilenski clasifica 4 tipdesiombres
genéricos,a saber, nombres referenciales, nombres refetesa@ograficos, nombres no referenciales y nombres
transgresores. Bs. As.

>® Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la naire Cap. 3 — Pag. 83. Bs. As.
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tal, como urlogo que acompafa e identifica visualmente a la m&sgreciso volver a
retomar a Charles Sanders Peirce (1987), quiemmafigue un Simbolo es un
Representamen cuyo caracter Representativo copsetisamente en que es una regla
que determinara su Interpretante. Todas las palalbrases, libros y otros signos

convencionales son Simbolos.

También es necesario recordar lo que Wilenski (L9@fhsidera sobre los
simbolos, el asegura pueden ser casi cualquier cosa que p#va representar

adecuadamente una empresa, una marca o0 un poBIEDING .

Asi, partiendo de este simbolo (logo) con formavijepodemos considerar al
mismo como ursimbolo logotipadoel cual segun Wilenski implica utilizar el logotipo
de la marca en una forma especialmente trabajagfectos de producir un “dibujo

particular®®.

Sobre el color de Movistar

A diferencia del color rojo fuerte del circulo déaf®, Movistar tiene un color
mas claro y menos llamativo, llama mas la atenpidmsu simbolo logotipado que por

su color verde en la forma de M, y azul en la pal&bovistar.

Como lo plantea Alberto L. Wilenski (1998), y retanmdo su concepto sobre el
cromatismo,él considera se caracteriza por ser un signo endlieonfuertemente
emocional. Desde un punto de vista semiético elrce$ casi estrictamente opuesto a
los sistemas secuenciales como el lenguaje orsdnt@ el cdédigo de notacion musical
o el codigo numérico. Por el contrario adlor no tiene forma: si bien esta siempre
contenido en alguna. También Wilenski considera gueolor es por su propia
naturaleza altamente evocador en el sujeto. Elrdoe una misteriosa fuerza de
seduccion sobre las personas porque al ser uransisgstisual pura la razén humana no

puede “entenderlg®.

>7 Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nadre Cap. 4 — Pag. 94

>® Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la maire- Cap. 4 — Pag. 97. Es el caso de Coca Cola ctetrau
cursiva o el de la marca Braun que al presentaa’l@&fi mayor altura dibuja a la palabra en una foamaseteada
que le otorga simetria.

>° Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nadre Cap. 4 — Pag. 100
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Entonces, se puede pensar que Movistar, a diferelecclaro, utiliza el recurso
del simbolo logotipado para llamar méas la atengiga el color, ya que sus colores no
son fuertes, dandole una estética mayor a la folerld que esta en la parte superior de
la palabra utilizando el recurso de un color comspuees decir, en este caso, verde
oscuro y verde mas claro, y manipulando el objetmdnera que tenga un aspecto 3D o

redondeado para destacarlo.

Slogan de marca de Movistar

Asi como en Claro se destaca slaganen sus diferentes publicidades, en tal
caso: “es simple, es claro”. Movistar también hhidga disponer de slogans para
acompanfar y completar la marca, en el caso dald#sten empresa de telefonia movil,
su slogan es “Movistar, compartida... la vida es md&imbién esta comparfia ha
necesitado de fomentar su slogan en diferenteafptatas publicitarias, pero en este
estudio se centrara en las publicidades selecasnddntro del corpus de spots de

Movistar Argentina durante los afios 2011 y 2012.

Retomando a Alberto L. Wilenski (1998)stbgantiene la particularidad de que
si bien se constituye en una parte central dedatidad y el posicionamiento de la
mar&®, tiene una mayor flexibilidad que el nombre, efisélo y el logotipo. El slogan

de marca puede cambiarse con mayor libertad ség&cenario y la estrate§ta

En el caso de la compafia de telefonia movil Mavjsa saber: “Movistar,
compartida... la vida es mas”, el slogan hace reteaeal compartir, y ese compartir
alude al estar comunicados “asi es como se compapara hacerlo hay que utilizar
Movistar”. Y también como Claro, nombra a la emprpara marcarla en la mente de

los consumidores o futuros consumidores.

Como se dijo anteriormente, mas adelante, y contrahscurso de la
investigacién, en este analisis veremos como aplielaslogan en las diferentes

publicidades elegidas para conformar el corpusstieteabajo de investigacion.

% Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la nare- Cap. 4 — Pag. 103 — El nombre de marca dumra p
siempre hasta que eventualmente se cambie poryo#rocuyo caso sera otra marca. El logotipo yrebslo duran
muchisimos afios, algunos tantos como el nombre anisfas importante destacar una importancia que \&kide
atribuye al slogan: “el slogan tiene gran imporiancomo mecanismo de comunicacion orientado a neduc
eliminar alguna posible ambigiiedad del nombre ysitabolo de la marca. El slogan de marca unidiogecy cierra

el mensaje global que la marca le envia al consannlgunos slogans son parte del posicionamiesttadnisma
marca.

*1 Alberto L. Wilenski (1998) — “La promesa de la madre Cap. 4 — Pag. 104
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La marca, una forma de diferencia

Como es sabido, las diferentes empresas intentamafauna identidad propia
para destacarse, diferenciarse, y venderse de anainta a las personas. Es un
recurso muy positivo el uso de la diferencia tagréfica como asi también de identidad

corporativa que muestra una empresa para hacerseearce imponerse como marca.

Entonces, es pertinente pensar que obviamenteolermpresas analizadas en
esta tesis tienen diferencias al momento de imgensmo marcas. Se destacan ya sea

por su simbologia, por su tipografia, por su esipgar su color, etc.

A las dos marcas aqui analizadas, a saber, Clavowistar, se las puede
clasificar como marcas reconocidas, las cualesnsédfderto L Wilensky (1998), y
como se dijo mas arriba, no solo se caracterizarspa@ran notoriedad sino también
porque obtuvieron un posicionamiento atractivo. rAde tienden a estar bien

posicionadas en la mente del consumidor, pero hais@duefiado de ese territorio.

Ambas marcas, ya hace varios aflos que comerciairmproductos y servicios
en la Argentina, entre otras como Personal y NeXtalas ellas tienen gran cantidad de
consumidores y se han sabido posicionar en todos asos.

En cuanto a la clasificacion sobre los nombres mgose del mismo autor
anteriormente mencionado, se diferencia la mareaoCkon un nombre genéricm
referencial de la marca Movistar que poseenambre genéricoSe diferencian ya que
la primera, no hace referencia a ningun productereicio en su nombre de marca, en
cambio la segunda, hace referencia a la idea degil'hedn las primeras cuatro letras de
su nombre: Movi-star. Esta ultima, hace alusiéa glefonia movil de comunicaciones.
Entonces se puede pensar que lo que pretende @sugana relacion entre la marca y
el servicio que brinda y asi se convierte en unacan®cil de recordar para los
consumidores. Como estrategias, a nivel identitamobas son viables, y dependen de
la necesidad y el gusto del empresario.

También, y como es de esperarse tratandose deerdidsr empresas, se
diferencian en su simbologia de marca, cuestioncddgara poder destacarse y
diferenciarse de otras empresas. La marca Clatacdesu marca en base a su circulo

rojo fuerte, considerado dentro de las clasificaesode Wilensky, como usimbolo
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protegidq el cual implica la utilizacion del globo afadiétel elementos tectdnicos
como lineas que operan sosteniendo la forma. Encasb, lo que sostiene es el circulo
rojo. Para el caso de la marca Movistar, la letrgud se encuentra la parte superior de
la palabra que identifica a la marca, se trata tmtbe ursimbolo logotipadya que se
utiliza el logotipo de la forma de una M trabajgdaa producir un dibujo particular, y

en este caso, dicha figura tiene un aspecto qeeeaD.

En cuanto al color, son claras las diferenciasadalbs marcas, Claro se destaca
por su fuerte color rojo y Movistar tiene un levaor verde agua. Entonces, se puede
deducir que la primera intenta generar un impadcsoa a partir de su color y la
segunda partir de su forma, y el color verde agueal@ ser pensado como una cuestion

estética.

Para lograr identidad, una marca no puede teneni®ho eslogan que otra
marca, es por ello que cada marca posee el suyas empresas aqui analizadas
destacan en cada uno de sus spots, sus eslogans. € sus spots concluye con: “es
simple... es Claro”, y Movistar: “Movistar, compde la vida es mas”. A simple vista
se puede notar una coincidencia, y es que las mipsesas nombran su marca en su
eslogan. Si bien es logico que estos eslogans feeenttien, porque son empresas
distintas, hay otra cosa que si comparten, y escqnéél las dos compafias intentan
reducir alguna posible ambigliedad del nombre ystabolo de la marca, entonces,
como estrategia comunicacional, cierran aquel nmerglabal que la marca pretende

enviarle al futuro consumidor.

Sobre el corpus seleccionado

Como se destaco anteriormente, para este andisia seleccionado un corpus
que es comprendido por diferentes spots publiogadie las compafias Argentinas de

telefonia mavil Claro y Movistar durante los an@d2y 2012.

También se detalla un relato de los distintos smmiscada una de las

clasificaciones para poder completar la informa@drel plano del relato.
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Publicidades de Claro 2011

Debajo se detallan los spots publicitarios sele@mios para el afio 2011 de la

empresa Claro Argentina:

» Diade la Madre:
Se encuentran dos hermanos hablando por teléfaaapaidir el regalo del dia
de la madre.
- Che estaba pensando Yy si le regalamos unfemeift a mama?
- Un smartfone?
Este ultimo chico lee un mensaje de la madre qoe ¢ dejé la comida, es lo
gue se viene, comida molecular. El mismo se ingexro
-Comida molecular? Se pregunta e imagina. Y leaedp a su hermano:
-vos decis?
Otro de los hermanos mira un mensaje en su tel§faice:
-Pablo le quiere regalar un smartfone a mama? terda un dia en el que él y
sus 2 amigos estaban en Internet y uno de elidisde
-mira tu vieja eh
Y otro de ellos dice:
-mira ta vieja le puso me gusta a la foto de fammauero
El otro responde:
-le respondo, le respondo
Y se pregunta:
Pablo vos estas seguro del smatfone?
Y recuerda cuando un dia llama a su madre:
-hola mam@, me podes cuidar a Juanita o hoy?
-Si, claro, pero voy con mis follow&fsh!
Y se la ve a su madre cuidando a su hija con sugaantEntonces le responde a
su hermano por mensaje de texto:

-mejor le regalamos una cartera

®2 Es un teléfono movil inteligente, que posee anqdisacidad de almacenar datos y realizar actividsidgkares a
una computadora.

83 personas que “siguen” a otra, en la actualidadtikza para los seguidores en la red social @witt
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Mas adelante se muestran a los tres hermanos anelpala comida y el padre
gue llega con un regalo en una bolsa de cartotade ¢ dice:

-hola chicos le compré un smartfone a mama

Los chicos se miran y se rien.

Aparece una placa en negro que dicen “mamas 3.@| lpcutor concluye
diciendo:

“En este dia de la madre dejarla entrar en tu muodoectada con todos, en

todos lados, todo el tiempo. Es simple, es claro”.

= Vecinos
Primeramente se muestra una ciudad, y un vecimo dic
-Un dia con esto de los numeros gratis, le dijeaaga vecino, que lo ponia a él
por cualquier cosa.
Otro vecino:
-Y ella la puso a la hija de Raul por cualquieracos
Una vecina le dice a otra:
-te agrego por cualquier cosa?
Y el primer vecino relata:
-y la hija de... hizo lo mismo
Una vecina a un vecino le dice:
-te agrego, por cualquier cosa
Y el mismo vecino, relator, dice:
-y otro, y otro, y otro
Un vecino, en el confesionario le dice al cura:
-te doy mi nimero por cualquier cosa?
Y se ve pasar un rastroj&falando su niimero de teléfono con unas bocinas en
Su parte superior.
Y el relator dice:
-y COMO aca nunca pasaba nada...
Un vecino retoma:
-decidimos hacer cosas nosotros

Otro vecino cuenta:

64 Camioneta fabricada en Argentina durante los a8i68 § 1979.
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-organizamos fiestas, reuniones, batimos récords

-y si alguien necesitaba algo, estdbamos todamtes nos conociamos, ahora
nos conocemos mucho mejor

Y se observan a muchos vecinos empujando un aeto@arrancaba. Continta
con una placa en negro que dice “vecinos 3.0". Maitor dice:

“Millones de personas que viven conectadas entréodbds juntos, en todos
lados, todo el tiempo. Es simple, es claro”.

= Bondi
Se lo muestra Martin tomando su desayuno y saliedgsidamente de su casa.
Mientras el locutor relata:
“Martin para llegar al trabajo, todos los diasms®ea el 188"
Mientras tanto se muestra la secuencia de Martimeado hacia la parada del
colectivo. Al primer colectivo no lo llega tomar se dispone a esperar el
proximo.
Martin, en voz en off, dice:
“en Lomas o plaza Italia, unas dos horas”
Ya dentro del colectivo, cuenta:
-y los que viajamos en colectivo sabemos lo queifsig perderlo
Un amigo de él que se encuentra trabajando enamta de discos cuenta:
-un dia jugando con el celular, se entusiasmo c@anaplicacion, ¢ viste esa que
le dice tus amigos donde estas?
Martin, viajando su colectivo cuenta:
-a mi se me ocurrio que seria bueno saber por dimakeel 188 y me inspire
El amigo de la discografia sigue relatando:
-la verdad, nos conté el proyecto, e hicimos cala peirnos
Martin:
-armeé mi perfil en Internet, mira por donde va®&8 {mientras tanto se muestran
imagenes de un mapa que indica por donde va el 188)
El amigo de Martin:
-ahora el tipo lo hizo y explot6é (se muestran inmggedel mapa y las personas
que veian su aplicacion). Y ahora en hora piccaantinas 5000 personas para

ver por donde voy, va no yo, el 188, porque mi aigonocen
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A continuacion se muestra una placa en negro qee‘Bondi 3.0”
El locutor continda:
“millones de personas que viven conectadas entreodds juntos, en todos

lados, todo el tiempo. Es simple, es claro”

= Copa América 2011
En la imagen se muestra una autopista en camadanapl relator cuenta:
“a veces me pregunto si nos volvimos locos... todoss, porque andamos
hablando solos” (y se muestra un sefior en una g@ataldcolectivo hablando
solo) “hablandole a las cosas” (y se muestra afinrshablandole al televisor) “
porque de golpe pasamos estar bien a estar maE (guestra al mismo sefor
que le habla al televisor enojado, como cuandoiegmira un partido de
futbol) “somos asi, un dia empezamos a repetir glfisto (y se muestra a un
sefior hablandole a sus amigos en un bar diciéndaked$itbol era el de antes)
“creemos seriamente en que tenemos poderes” (Sstnaws joven en su auto
tocando el rosario que esta colgado en el espevigor y un joven que cruza
los dedos detras, a la altura de la espalda, taminéoven en un partido de
futbol de Argentina le toca la cabeza un peladoasoco que eso que, en un
segundo sentimos que nos amargamos para todada (yicse muestra a un
hombre angustiado sentado en su auto) “y llegam&s aosas que no existen”
(y se muestra un hombre en la hinchada argentitendo “penal, penal”) “y
aseguramos que son reales, caminamos por las parede colgamos de
cualquier lado” (y se muestra a un hombre subidgpaste con una bandera
argentina) “echamos a uno porque es mufa” (y sestraien la imagen que unos
jovenes trabajadores echan de la oficina con coempafifabrazamos a un
desconocido” (y se muestran personas abrazandestejaihdo una victoria) “
nos quedamos afénicos” (y en la imagen se muestt@mbre solo gritando a
la tribuna) “nos obsesionamos, reimos, lloramodtinsas, bailamos, y si
estamos todos locos, esto es lo mas lindo que nedeppasar” (se muestran
varias imagenes de festejos argentinos).
Al finalizar se muestra una placa que tiene el logoclaro y debajo dice

“sponsor incondicional de la seleccién nacional”.

“La produccién de significacion y lenguaje creativo en el spot publicitario” Pagina 34



Licenciatura en Comunicacion Social

» Faro, Claromecopa
Se muestra una reunién con un disertante, quieneoaadiciendo:
-bien, ahora que esta aprobado el proyecto bicisgraqueria aprovechar para
ir por mas, casualmente mi hijo me trajo una prefueque deberia ser
escuchada.
Retoma el hijo y dice:
-es bastante sencillo lo que se me ocurrid, es @uevez de llamarnos
Claromeco, podriamos llamarnos Claromecopa
Se muestran imagenes de las caras de disguste diedadanos.
Y continda:
-yo ya hablé con claro y a ellos les cop0 la prefaydo que ellos me sugirieron
es que a partir de ahora empecemos Illamarnos Glaagpados por
Claromecopantes, el resto marcha todo igual, eloaste cambia.
Un vecino se levanta y dice:
-¢qué es esto? ¢Claromecopados, ¢ Claromecopan@&&™o ¢ queremos
terminar? ¢ Con un faro multimedia en el medio qddaa?
Se muestra la entrada a Claromecopa, con un apreeldice bienvenidos a
Claromecopa. Y una notera de televisién que dice:
-se acaba de inaugurar aqui en Claromecopa el pianoemultimedia
Y mientras tanto se muestra una imagen del faraghws canales de television
que estan cubriendo el nuevo evento.
Otro notero les pregunta a una pareja que vivel@m@ecopa:
-que les provoca ver este faro?
El joven, que es quien anteriormente lo propustaeaunion, no sabe qué decir
y se nota emocionado.
Se muestra al faro cambiando de colores y un locdigtialla los modos:
-modo ecualizador, modo hionosis, modo invisibledmpirulin.
Y al final se muestra una placa que dice “vivi @mano Claromecopante estés

donde estés”
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Publicidades de Claro 2012

Susana Giménez

Se muestra a Susana Giméfesentada en un sillén blanco, las paredes y el
piso blanco y resaltan los colores de su ropalg gelota de Claro, en este caso,
las dos en color rojo fuerte.

Susana:

-en mi vida me pasé6 de todo, grandes amistadasdgsaamores, mis mascotas
adoradas, pasaron buenos momentos, y seguirandpagemno si algo me quedo
claro, es que sigo eligiendo lo que me hace bienteyvuelvo elegir...

Y se muestra una placa en la que aparece el logdade y debajo dice “Es

simple. Es claro”.

Diego Maradona

Se muestra a Die§bsentado en un sillén blanco, las paredes y ellganco y
resaltan los colores de su ropa y de la pelotaldie® Cen este caso, la pelota en
color rojo fuerte, él vestido con un traje negrer,gocon un detalle en rojo que es
el pafiuelo en su bolsillo.

Diego:

-¢,Cambios?, ¢ de cudl de todos queres que te hagdkeprofesion?, ¢ o0 de vida?
A veces cambias, porgue buscas lo mejor, yo, yo@ie mantuve mi namero,
la 10, me faltaba sélo esto (y se muestra sefalanplelota de claro) ahora soy
claro, con mi numero de siempre, y la pelota, latpeno se mancha.

Y se muestra una placa en la que aparece el logdade y debajo dice “Es
simple. Es claro”.

llimitado

Se muestran imagenes rapidas y un locutor, queypwoz se puede deducir que
es Roberto Pettinatbque dice:

“¢,Qué es un mundo ilimitado? Es que si queressieméuscas encontras, y vas

para adelante todo el tiempo, avanzas sin miras,asi, ilimitado, ves, aprendes

® Susana Gimeneges actriz, ex modelo, ex vedette, y actual (20@8pactora de television en Argentina.

66Diego Maradona, es un ex futbolista y ex direafonico de la seleccién Nacional Argentina.

®’Roberto Pettinato es un musico argentino y actuaductor de television.
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(y se muestra una imagen de Maria Eugenia Stigegzando a un juego de
mesa), te mostras, trascendes (y se muestra urgermde Nicolas Riefa
saltando), todo sin renunciar a nada, hoy, ahosa,ep todos lados, como
gueremos, cuando queremos, donde queremos, somibadbs y queremos un
mundo ilimitado, si lo decimos la noche no termipnde subis el volumen de tu
vida entera, tocas mas fuerte, y gritas, todosnessguchando mas fuerte, y
hablas, te conectas, navegas, volas, te transpuedasos ilimitado, y nosotros
también, todos juntos, todo el tiempo, en todosdad

Y al final se muestra una placa con el logo deoclar

» Nicolas Rieray Pablo Echarri
Se muestran a Nicolas Riera y Pablo Eciasentados en un sillén blanco, las
paredes y el piso blanco y resaltan los coloresud®pa y de la pelota de Claro,
en este caso, la pelota en color rojo fuerte, eéstidos enteros de color negro,
pero Nicolas Riera tiene un detalle en rojo que ks cordones de sus
zapatillas.
Nicolas Riera:
-¢,sabes que la gente quiere saber cudl de losadaswas?
Pablo Echarri:
-¢.Si?
Nicolas Riera:
-si
Pablo Echarri:
-bueno en ese caso yo creo que tengo una cartictegge me da ventaja
Nicolas Riera:
-¢,Cual?
Pablo Echarri:
-Mis canas garpan, garpan, es seduccion, expeaienci
Nicolas Riera:
-no, mira que la juventud garpa, y esta miradaeti®ds éxito que una pelicula

de Hollywood

% Maria Eugenia Suarez es modelo, actriz y canfargentina.
% Nicolas Riera es actor y cantante Argentino
7 pablo Echarri es productor y actor Argentino.
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Pablo Echarri:

-mmm

Nicolas Riera:

-vamos a Sser una cosa, vamos a preguntarles a0z3080seguidoras que tengo
en twitter, ¢te parece?

Pablo Echarri:

-jaja... una barbaridad, ¢sabes que me pone contslggibne contento que te
hayas sumado a la familia de claro

Nicolas Riera:

-bueno gracias

Pablo Echarri:

-otro claro indicio de que haces lo imposible geaeecerte a mi

Nicolas Riera:

-no, no, no, esta claro que estas grande y noi¢eoqdejar solo es asi.

Pablo Echarri:

-jaja, mal educado

Nicolas Riera:

-veni, saguemos una foto para el Twitter

Pablo Echarri:

-s0lo porque sos vos eh, cuanto tenés en Twitter?

Nicolas Riera:

-300,000

Pablo Echarri:

-después de esta foto son 580,000

Y se muestra una placa en la que aparece el logdade y debajo dice “Es

simple. Es claro”.

* Piquiny Tito (Hernan Piquin y Héctor Speranza)
Se muestran a Pigufny Tito’? sentados en un sillén blanco, las paredes y el
piso blanco y resaltan los colores de su ropalg gelota de Claro, en este caso,
la pelota en color rojo fuerte, ellos vestidos svgede color negro, pero Piquin

tiene un detalle en rojo que son sus pantalones.

! Bailarin Argentino
2 Entrenador personal y actor Argentino
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Piquin:

-¢.estuvo bien sumarse al cambio no?

Tito:

-si, sobre todo porque pudimos mantener el nimero

Piquin:

-si claro, esta bueno poder elegir algo bueno plginporgque si no te la pasas...
(Se levanta y da un giro en un pie como lo hacenp&sonas que practican
danzas)

Tito:

-iqué canchero! Podria haber dicho... te la pasagodamneltas

Piquin:

-eso, vueltas

Y se muestra una placa en la que aparece el logdade y debajo dice “Es

simple. Es claro”.

Publicidades de Movistar 2011

Debajo se detallan los spots publicitarios sele@dos para el afio 2011 de la

empresa Movistar Argentina:

La falsa humildad, también es humildad

Comienza locutor diciendo:

“cuando tenés experiencia full de Movistar, teneseficios tan exclusivos, que
pueden poner a prueba tu humildad”

Se muestran un hombre y una mujer comiendo ensiarém. Una voz en off
del hombre que dice:

“salgo a comer con una compaiiera del trabajo yiose.d

Ella:

-no sabes, vi un celular buenisimo

Sigue la voz en off que dice:

“Pero si lo sé, porque lo tengo en el bolsillo, oase lo digo...”

y se muestra a él bailando al lado de la mesa amakile el celular. Luego de
unos segundos, se vuelve a mostrar a él sentaglon@da y la voz en lo que
dice:

“no, mejor lo saco para ver la hora”
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En la imagen se ve al hombre sacar el celular griir

Ella:

-jese es!

El:

-Ah si

Ella:

-si, anotate mi nUmero

Sobre la imagen aparece una frase que dice “la fhlsmildad también
humildad”. Y continGa el locutor diciendo: “vivi lexperiencia full, el plan
perfecto de Movistar, que te da los mejores equguus descuentos, atenciéon
personalizada, y acceso a eventos exclusivos... Mwoyisompartida en la vida

es mas”

» Diade la Madre
El spot comienza con las imagenes de una ciudadodbe, la musica de
Movistar en una version mas romantica (lenta), duaga pareja de novios
mirando al cielo y ella sosteniendo un teléfono mdnasta que la camara abre
el cuadro y se observa que arriba de donde estéandéte “voy a ser mama”.
Posteriormente se muestra una chica en su camaucoelular escribiendo un
mensaje que luego sera visto en la pared de unciediue dice: “qué
buenooooo”.
Una mujer que escribe en su celular: “por fin uetali, que se observa después
en un cartel esta ubicado en una casa pequefia.
Otra chica que también escribe y eso que enviasaa en la parte superior de
un edificio: “felicitaciones”.
Se muestra un chico en una parada de colectivbse $ parte de arriba de la
parada observa que dice “ya era hora”.
Luego vuelve a mostrarse la pareja mirando haaathficios, todos ellos con
luces de nedn festejando la llegada del bebe. @@ntion un locutor diciendo:
“comparti la alegria de ser mama, este mes, regalal mama tenerte cada vez
mAas cerca, porque si le regalas un Movistar con follh, hablan gratis ademas
aprovecha y llévate un Movistar prepago con dosanamfree todos los meses.

Movistar, compartida en la vida es mas”.
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= Cumpleafios
Una amplia cantidad de jovenes en una mesa larigattds tanto locutor dice:
“En la comunidad Movistar desafiamos a un grupaldeos a que organicen un
cumpleafios sin su Movistar”
Mientras tanto las imagenes muestran que los chian sus teléfonos
Movistar sobre la mesa.
Uno de ellos, tomando un teléfono de linea, le dio&o:
-¢ Vos te acordas el numero de alguien?
Después se muestra a una joven acostado en swaaimeade la llamada que le
dice:
-¢ esta ciberciramisul8?
Ella:
-¢,Quien?
Posteriormente un joven se encuentra hablando pdeléfono de linea que
dice:
-cOmMo quien es Juampi? Si me acabas de decir qwskea Juampi
Se muestra a otro joven que se encuentra en utoascron el teléfono de linea
al lado y levanta el tubo, con la intencién de Bara alguien y desde el tubo le
dicen:
-corta, estoy hablando con la tia
Se muestra a otro joven intentando llamar por delefde linea, apretando los
botones de este, y la computadora dice:
-para mandar un fax marque dos
Se muestran a otro joven hablando por otro teléftlaniinea, que dice:
-pero si yo soy Augusto, como lo voy invitar a Astyu
Se encuentran dos jévenes en un boliche y él mtmtar el teléfono de ella en
Su mano
Ella:
-1554... sos un tarado
Mas adelante se muestran dos jovenes en autoantemtecordar un nimero de
teléfono:
-5212
-4561
-5212
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Y en medio del intento para recordar los numertrs, @dmpafiero se comunica
por Handie pasandole otros numeros:

-521520

El locutor continda diciendo: “y... asi no va... derdonosle su Movistar..., con
Internet en tu Movistar, compartir es mas facilkoapchalo con un Movistar
Nokia 5230 o un Nokia c3, llama al 0800-3211113waeen movistar.com.ar”.
Este spot concluye con el logo de Movistar.

= Ciber
Este spot comienza con una persona sentada enagaaynun locutor que dice:
“en la comunidad Movistar desafiamos a un gruppeatsonas que trabajan con
su Movistar a que trabajen desde un ciber”
Estas personas dejan su celular en la mesa yragustados.
Después se muestran a estas personas dentro dbeunyauno de ellos le
pregunta al duefio:
-¢ un cortadito puede ser?
-eh, no
Uno de estos trabajadores se asusta cuando ungoeeestaba dentro del ciber
jugando a juegos en Internet dice:
-guarda atras, guarda atras!
Otro de de ellos, le pregunta al duefio del ciber:
-y, ¢la maquina?
-Ya te dije, la primera que se desocupe la agarras
Uno de ellos le dice al duefio del ciber:
-ihey!, quiero poner alegato y mira lo que me sale
Y se muestra la pantalla del chat donde se velédorza“ale” y continla con una
imagen de un gatito que guifia el ojo.
Se muestra a otro de los trabajadores fastidiadcegt@ar entre medio de dos
chicos que estan jugando en juego por Internebguptse gritan de un lado a
otro.
Otro de los trabajadores que dice al dueiio det.cibe
-se me corto la conexion!

-Bueno, pero vos pediste 15, si querias 30, meshabpedido 30.
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El locutor continda diciendo: “y... asi no va... dev@twsle su Movistar...
lleva Internet en tu Movistar y conéctate dondeerps, aprovéchalo con un
Nokia E5, llama al 0800-3211113 o entra en movisban.ar”.

Este spot concluye con el logo de Movistar.

» Fiestas
El spot comienza mostrando a un nifio, que es qelata, con un celular en
mano. El dice:
“tengo ocho afos, y ya sé todo lo que va a pashaseiestas, ahora mi papa va
a contar el chiste de japonés copeteado”
Se muestra a la mesa familiar y el padre que dice:
-...un japonés copeteado...
El nifio continda relatando: “lo sabia... diez y coaran a ver a mi hermano
tirando chasquibum en calzones” (y se muestra ahdm@to menor tirando
chasquibum en los pies de una mujer) “a las oncabuelo dice que algo de
antes era mejor”
Y se muestra al abuelo mirando el pan dulce y e
-antes del pan dulce tenia mas nueces...
El nifio continda su relato: “once y pico mi tiaceenbia el vestido apretado por
el jogging” (se muestra a la tia entrar al bafigesido y salir en jogging) “doce
menos diez, los mensajitos, y alguna copa que ese.tdY se muestran a las
personas enviando mensajes de texto por su cglidann hombre que voltea
una copa al servir el champagne) “ a las doce,stogicando el cielo como los
flander<®, que bello momentiricillo!, antes de irme a dorrtes dejo una Ultima
frase, ya sabemos todo lo que va a pasar en Eiadjepero saben que, esta
buenisimo que pase”.
El locutor contindia diciendo: “eso que pasa enfiestas, compartilo con un
Nokia E5, con plan control de $129 tiene mas ooédiempre. Movistar,

compartida la vida mas”.

7> Familia ficticia de la serie de television de didmipnimados Los Simpson.
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Publicidades de Movistar 2012

Dia del padre

Este spot comienza con un padre que se diriggogeta de su bebé para tratar
de calmar su llanto. El bebé le intenta demostrsm @apa que tiene ganas de
tomar la leche de diferentes formas, se sefalafifa, sefiala una vaca de
peluche que hay en su pieza, sefiala un péster gmedhay un vaso de leche,
sefiala un diario en el que su titular dice “aumeitda exportaciones de leche”,
sefiala un corpifio, y su padre se lo coloca, y é he gesto con sus manos
aludiendo a que su padre no entiende. Debajo aparecplaca que dice “con tu
mama te comunicas mejor... este dia regalame”... éstaalpalabra con la M

de Movistar, luego aparece el logo de la empresa.

Ballet

En este spot se muestra un muchacho joven enteasdoacademia de ballet y
vendandose los pies. Mientras tanto se escuchazsenvoff:

“mi viejo queria que sea futbolista, y al final éacontramos la vuelta para
compartir nuestras pasiones”

Se muestra al muchacho bailando en el escenarieadod de comparferas
bailarinas y al padre observandolo. Este, comossiveera en un partido de

futbol, va guiandolo:

“sali por afuera, eso... guarda, guarda sin tocareguyegenal, no toques, ahi va”
(en el momento en que el chico se acerca a unaribajl “dale con la calesita,

calesita, es firuletero” (esto sucede cuando elochbmienza a girar en punta
del pie) “largala, largala, largala, se tiro!, esimmulando!, deja de hacer

teatro!!!” (Esto lo dice en el momento que el chioma a una chica y comienza
a ser la girar hasta dejarla en el suelo).

Luego se muestra al padre hablando por teléfonioey tarrancé en el 6pera?,

no qué popular?, estoy aca me consegui un banco...”

Y continda diciendo mientras mira a su hijo actuaed el teatro: “se adelanta la
barrera... trae el champu ese vy tirale en el pissto(sucede en el momento en
qgue las bailarinas se ubican todas juntas en positorizontal) “ya esta, ya

esta... baja el telon, cerra todo, que baile sefiquespaile!” (Esto sucede en el

momento en que el chico salta y termina la obra).
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El locutor continda diciendo: “la pasion de tu pag@s vos, regalarle un
Samsung Galaxy y, con ocho nimeros fleg llamadas gratis los fines de
semana a todos los Movistar del pais. Movistar,paotida la vida es mas”.

* Free music Verano con Miranda

El spot comienza con la imagen de un mar, playarggmas, en la imagen se
visualiza una frase que dice “no hay verano sisical, todo esto acompafiado
con la cancién llamada “ya lo sabia” del grupo Mid>. Alli también se
muestra un escenario y mucha gente alentando lecands este grupo que se
disponia tocar en la playa, también aqui se vismabitra frase que dice
“Movistar free music”, mientras se muestran a l@tantes de Miranda
conocidos coma@Alejandro Sergi y Juliana Gattas, y posteriormaqigece una
frase que dice el nombre del grupo “Miranda”, sdlose cantantes, arriba del
escenario, se puede observar una gran pantalis gjlee promociona a Movistar
en donde se observa la imagen de su logo y debgd'@bmpartida, la vida es
mas”, alrededor del predio del escenario y rodeaaddpublico se observan
banderas de Movistar. Y consecutivamente durant® tel spot se van
sucediendo imagenes de la banda de musica y gerssnas alentando, y sobre
estas imagenes se visualiza otra frase, “mas d¥®0A(@ersonas lo disfrutaron
gratis”. El spot concluye con el logo de Movistadgbajo dice “compartida, la
vida es mas”, y debajo la pagina del sitio web de émpresa

WWww.movistar.com.ar.

= Navidad
Este spot comienza con la imagen de unos celufpresuenan y en la pantalla
se visualiza que quien llama es Papa Noel, se sncetias imagenes de chicos
que atienden sus teléfonos, sorprendidos por dorlama, las expresiones
fueron:
-¢, Papa Noel?
-iPapéa Noel!
-iEs de verdad papéa Noel!

7 Ntimeros incluidos para hablar y enviar SMS grat§@s Movistar.

> Es una banda de musica Argentina que hace elesfrg-pe formo en el afio 2001. El estilo de su nalsgcuna
combinacién de Musica electronica y Pop.

“La produccién de significacién y lenguaje creativo en el spot publicitario” Pagina 45



Licenciatura en Comunicacion Social

-Llamo papa Noel

-Le voy a contar quien es a Mama

-Yo me porto bien

-¢Pero como hace para entrar por la chimenea?

-¢, Te puedo mandar un mail?

-Un oso de carrera

-Y una pelota de futbol

-Y un cepillo de dientes para mi papa

-iLlamo papa Noel!

Al finalizar el spot, continda el locutor diciendtesta Navidad vos también
podes compartir la magia con tu hijo, regalarleMavistar Samsung Galaxy y.

Movistar, compartida la vida es mas”

=  Facundo Pieres

Este spot comienza con la imagen de Facundo Plesesacerca a la camara,
llama su celular, lo atiende y dice:

-eh!, ¢ que hace es?, ¢ COmo estas? Yo estoy agaezsido...

-No! En serio... espérame que te mando una fotawuestro

Llama a otro joven estaba por el lugar y le dice:

-jcampeon!

-¢,qué?

-Sacame una foto

-Dale

Y le envia el celular golpeandolo con el palo d®pleasta que el celular llega a
manos del otro joven que estaba a gran distandiadendo. Continta diciendo
Facundo:

-compartamos lo mejor del polo junto a Movistar

Posteriormente, para finalizar el spot, apareceplax con el logo de Movistar,
debajo la frase “compartida, en la vida es masthyajb su sitio web.

" Esun jugador Argentino de polo profesional quéaesrctualidad (2013) ocupa el puesto nimero 1
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Sobre la idea de lo verosimil en el spot publicitario

Como vemos, los spots publicitarios anteriormeetalthdos de cada una de las
dos compaiiias de telefonia moévil de Argentinaniaie en su discurso, construirlo de

manera que segrosimil.

En base a esta idea de verosimilitud, y antes dsapeada uno de los distintos
spots, es pertinente lo que Juan A. Magrifios (1884jaca: “mientras la generalidad de
los mensajese refieren a la realidadel mundo, el mensaje publicitario crea la ilusion

de referirse a la realidad, presentandose comblpasios ojos de los consumidore&”.

Es importante destacar que segun Magrifios (198 Hlférnativa que tienen los
mensajes publicitarios para crear un mundo es @a@@cno a la verdad, sino a la forma

de los mensajes con los que, normalmente, se hebltaa del mund®.

Lo que vemos en las publicidades, es que ellasteetan acercar a la realidad
de esta manera, de forma verosimil, asi, por emnsplobservamos la publicidad del
“dia de la madre” del afio 2011 de claro, se puedecir que lo que se intenta decir en
esta publicidad remite de alguna manera a las frema las que los hermanos
generalmente se organizan para hacerle un regalo @adre, es decir, remite su

discurso al discurso de la gente.

Se puede clasificar a esta publicidad de claraddas clasificaciones de “decir

el mundo™®

de Magrifios) comael decir familiar que, segun Magrifios, es el
proporciona al receptor el espejo de las limpidasaljdamente habitables historias

cotidianas.

En cuanto a la publicidad de Claro “vecinos” de ms&mo afio, a o que remite
es a la forma en que las personas intentan estalgd@a manera comunicadas y
agregan sus numeros de teléfonos “por si acasotuanto a lo demés, puede ser
considerado una exageracion que todo el pueblpueterlos nimeros de teléfonos.

Pero hay algo verosimil, la necesidad de estabetacto con demas personas.

77 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioTercera parte — Pag. 119. Bs. As.
78 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioTercera parte — Pag. 119

7 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarieTercera parte — Pag. 119- Magrifios clasificardas de
decir el mundo: el decir maravilloso, el decir fhanj el decir heroico, el decir dramatico.
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En este caso, se puede ubicar a esta publicidadod#m la clasificacion sobre
las maneras de ver el mundo de Magrifios, en aqgedaél mismo clasifica comal
decir maravilloso,este autor clasifica a este decir como el que sillgeceptor,
subitamente, en el universo de la fantasia. Respkcieste spot, se puede considerar
“fantasia” al hecho de que todo un pueblo, comuhalaiudad se agende “por si acaso”
el nimero de teléfono de cada uno de los concimdedd a idea estd en mostrar la

manera en la que es mas facil mantenernos comuasicad Claro.

Para el caso de la publicidad de Claro, conocidaoctbondi’, esta hace
referencia a la necesidad de las personas quengrefestar hiperconectadas (en este
caso a un teléfono con internet, o a un smartphgqune, en la actualidad son altamente
adquiridos por los consumidores con sus respectisqaetes de datos®y también se
puede observar lo verosimil en esta publicidadijéa de informacion y conexién con
otras personas en una época en donde las relaceredablan via internet para “estar

mas conectados”.

El spot publicitario antes mencionado, conocido @ofhondi’, se puede
clasificar dentro detlecir maravillosoque destaca Magrifios, pues este spot también
sumerge al televidente en la fantasia, ya quesnmosible (en estos momentos y con
estos avances de la tecnologia) que una persdmagaeeco del recorrido completo de
un colectivo, y que personas que él desconoce puadeeder a la informacion via
satélite. Aunque, a modo de aclaracion, hoy emsidé&isten paginas en internet con las
cuales los usuarios pueden tener acceso al rezaleidcolectivo, y en este caso, con la
facilidad de un Smartphone, la persona puede aceeatieha informacion.

En el afio 2011, claro lanza una publicidad que hefegencia a las maneras del
“ser Argentino en el momento de un partido de flitten este caso, la copa América,
esta empresa de telefonia movil, acompana a srgeadi Argentinos en este momento
para ellos especial y realiza un spot que hacearet@ al ideal de hincha Argentino de
una manera particular, relaciona a este con ursparsupersticiosa, cabulera, aquella
gue hace “de todo” para ver a su equipo ganar. Agyiverosimilitud en este aspecto,
aungue no “todas” las personas hacen “todo” losguéestaca en el spot, el ser cabulero

es una caracteristica, un estereotipo del homhyeraino.

80 PP .z s . , L.
Abreviacion de tercera generacion de transmisidrode/ datos mediante la telefonia moévil. Se tratada red
inalambrica de Internet para celulares.
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En este caso, se puede pensar también a estaigaublatentro de la categoria
decir familiar, de Magrifios, ya que cuenta sobre las historiasidieotas” de los
argentinos en el momento en el cual el selecciopaeiende ganar una copa (en este

caso la copa América).

La publicidad “claromecopa”, es un spot que haeesi@h a las formas de
organizacion social o comunal en una ciudad, puebloomuna, en este caso en
particular, para cambiar el nombre al pueblo derdbi@co por “Claromecopa’.
Haciendo una obvia alusién a que claro “copa” a$p@s decir, con esta empresa de
telefonia movil se tiene “buena onda”. En estaiocasa verosimilitud se marca en este
aspecto, formas de organizacion y discusion s@aeh el cambio de nombre de un

pueblo.

En tal caso, se puede pensar a la publicidad ‘fdacopa” como eldecir
maravillososegun la clasificacién de Magrifios, ya que, en es$e, una vez decidido
el nuevo nombre del pueblo, se crea un faro mullimegue cambia de estados,

haciendo alusiéon a un pueblo “tecnologizado” aipdet Claro.

Respecto de las publicidades de claro duranteek@fi2, podemos reunir 4 de
ellas ya que constan de un mensaje parecido, difgdentes personajes conocidos de
la farAndula Argentina. Si bien a nivel discurssam distintos porque dependen de las
vivencias de cada uno de los distintos personajesl caso de la verosimilitud para
estos 4 spots es igual, las diferentes persondadag a realizar el spot para hablarles a

los receptores son conocidos por la mayoria darigentinos.

También se puede considerar, y dentro de las mameralecir el mundo de
Magrifios, como umlecir familiar ya que, cada uno de los personajes conocido®gor |
Argentinos (a saber, Susana Giménez, Diego Maraddinalas Riera y Pablo Echarri,
Hernan Piquin y Héctor Speranza) hace referensis distorias cotidianas, personales
y particulares, y mas alla que sea verdad o noorgjué optaron por dicha compafiia de

telefonia movil para comunicarse.

Durante el afio 2012 también publican una publicideadClaro conocida como
“llimitado”, esta publicidad, hace referencia adaersion, a la hiperconeccion, a
tenerlo todo, a la idea de fiesta, y también hacehm hincapié en lo “ilimitado”,

haciendo referencia a los paquetes que las congpaiiglen comercializar, que es
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ilimitada la cantidad de conexion y de abono didplenpara estar conectados. Dentro
de la idea de verosimilitud se encuentra la needsiglie poseen hoy en dia la mayoria
de los consumidores de telefonia movil a estarrbipeectados, todo el tiempo y sin

limites.

Se puede considerar a este spot dentro de laicdasiin deldecir heroicode
Magrifios, quien afirma que este decir es el qudierenal receptor un rol protagénico
en generosas lides triunfalistas. Es decir, ere glone al receptor como un triunfador,
poseedor de la extrema diversion, entretenimientuperconexion adquiriendo los

paquetes de Claro.

En cuanto a las publicidades de movistar duranégi@l2011, también se puede
analizar esta caracteristica. En principio, en ualipidad conocida como “la falsa
humildad, también es humildad”, en la “parodia” @meeste spot intentan logar sobre la
idea de la humildad en el ser humano al momentpodeer un teléfono celular con

ciertas caracteristicas que lo “posicionan”.

También, como en el spot anterior, a este ultimto qauede ubicar dentro del
decir heroicode Margrifios, ya que, cuando concluye este spotetor dice: “vivi la
experiencia full, el plan perfecto de Movistar, gige da los mejores equipos con
descuentos, atencion personalizada, y acceso oswxtlusivos...”, se desprende que
una persona que posea un equipo Movistar (en esie de alta gama), tiene la
posibilidad de “posicionarse” o “presentarse” denara distinta en su entorno y tiene

beneficios exclusivos.

Movistar, también durante el afio 2011, lanza un gpe acomparia a las madres
en su dia, contando una historia de unos jévenes/gn a ser papas, intenta tocar la
sensibilidad de sus hijos, para que le regalen wwidthr a sus madres en su dia,
haciendo referencia a que este seria el mejoraeBal este spot, la verosimilitud es
muy perceptible, ya que eligen el dia de la madra [ promocion de sus equipos. Es

decir, a partir de esta, se crea una ilusion deirsé a la realidad.

En tal caso, se puede clasificar al spot, dentdodeeir familiar, el cual
proporciona al receptor el espejo de las limpidasalijdamente habitables historias
cotidianas, ya que el dia de la madre, es consideiraportante dentro del ndcleo

familiar y forma parte de las historias cotidiadasuna familia.
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Durante el mismo afio, Movistar publica un spot hrstico conocido como
“cumpleafos”, en el cual, se relinen a un grupchdms y se les pide que organicen un
cumpleafios sin su teléfono Mdvil, y no lo puedegalodebido a la falta de este
dispositivo, haciendo alusion a que “si no tenes ceftular Movistar no podes
comunicarte”. Lo verosimil se puede observar raspa@ue hoy en dia, y en la forma

gue crece y nos adaptamos a la tecnologia, masdk&pes de ella.

Se puede pensar a este spot dentro de la clagificde Magrifios como un
decir dramaticoen el cual, para el autor, es el que sacude gbt@cen sus conflictos
afectivos, proporcionandole tiernos desenlaces.e§ie caso, se puede apreciar un
conflicto en caso de que una persona quedara daddpode su celular y lejos del

contacto con sus allegados.

Algo asi ocurre en el spot “ciber” de Movistar,adrcual se les pide a un grupo
de trabajadores que dejen a un lado su Movisteabajen desde un ciber y no pueden
lograrlo.

También este spot se puede pensar comdegit dramatico,ya que se puede
apreciar un conflicto en caso de que una persopdaga desposeida de su celular y

lejos del contacto con sus colegas de trabajcs efdientes para los cuales trabaja.

Durante el afio 2011, Movistar acompafia el momemtoNdvidad de las
personas, en este caso, bajo el humoristico ré&atmn nifio que ya se adelantaba a lo
gue iba a suceder en las fiestas dentro de su lemgeada momento. La verosimilitud
se encuentra en la manera de representar la magefalel comdn de la gente en la

noche de navidad.

Se lo puede clasificar también dentro dedanir familiar,ya que la Navidad, es
considerada importante mundialmente dentro deleaUtdmiliar y forma parte de las

historias cotidianas dentro de toda familia.

En el afio 2012, Movistar lanza un spot conocidoaddia del padre”, en el
cual hace referencia un padre que no comprendseld@les de su bebe, que quiere
tomar la leche. Si bien es una exageracion la raageque el padre no le comprende al
nifio, se muestra una relacion que generalmenteaie darse, ya que es la madre quien
entiende mas el hambre de los nifios y es ella qanemanta. Es por ello que en este

spot deciden enfatizar en la mala comunicaciont@gyepara algunas cosas entre nifios
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y padres y lleva a pensar que con Movistar se caratian mejor. Es decir, muestran
una verdad instalada comunitariamente admitidexggeran), para crear este spot, y es
alli donde se puede percibir lo verosimil en edteel

También se puede clasificar a este spot dentrodeeir familiar anteriormente
expuesto, ya que permite pensar y ubicar al recelgtatro de las historias cotidianas,

en este caso como para sentirse identificado denanara humoristica.

Movistar, durante el afio 2012, publico un spot htstico en base a la union de
las pasiones de un padre y de su hijo, conocidamcbaillet”, en el cual, el padre relata
con frases tipicas del futbol Argentino un certardenballet de su hijo en el teatro.
También, como en el spot anteriormente detallagi® kéace alusion al dia del padre,
para que los hijos regalen un Movistar a sus paghiesi dia, haciendo referencia a que
este seria el mejor regalo. También en este spoerbsimilitud es muy perceptible, ya
gue eligen el dia del padre para la promocién deequipos. Entonces, a partir de esta,

se crea una ilusiéon de referirse a la realidad.

Como en el caso anterior, se puede clasificar @l sientro debecir familiar,
ya que el dia del padre, es considerado impor@ené&o del nucleo familiar y forma

parte de las historias cotidianas dentro de tochdita

En el caso del spot “Free music Verano con Miranda’muestra un recital de
este grupo musical en una playa, que Movistar albdber llevado a tocar
gratuitamente. Lo verosimil en este spot se encaient la manera que tienen de contar
un evento que generaron gratuito, supuestas imagkshenismo y también en la forma
de mostrar como son las personas en el veran@maleg’no hay verano sin musica”,

llevando a la idea de diversion.

Se puede pensar a este spot comdagir maravillososegun Magrifios, ya que
lleva a pensar lo fantastico que es el verano covidtar, aludiendo a la diversiéon y a la

musica como caracteristicas esenciales del verano.

Durante el aflo 2012, Movistar acompafio con un $potavidad, conocido
como “fiestas”, la idea es que los padres regalsasahijos un movistar. Para hacerlo,
recurren a mostrar la inocencia con la que unossatienden la llamada de Papa Noel.

En este spot, también hay una verosimilitud qué estrcada por la fecha en la que se
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publica el spot, por la inocencia que tienen ldsashy la creencia en Papa Noel. Saben

distinguir los creadores que asi habla el mundo.

En el caso de este ultimo spot, se lo puede adasifambién dentro de wecir
familiar, ya que la Navidad, es considerada importante mimelige dentro del nucleo
familiar y forma parte de las historias cotidiardentro de toda familia, asi como
también los rituales para la entrega de regalos aifios y su inocencia para recibirlos

de parte de Papa Noel.

También en el mismo afo lanza una publicidad erudd presenta a Facundo
Pieres como protagonista, el cual invita a compattipolo junto a Movistar. Lo
verosimil de esta publicidad se encuentra en gqoarieél® es conocido en la Aregntina
por ser un gran polista y lo resalta a él como usude los servicios que brinda la

compafia.

Se puede considerar, y dentro de las maneras deetlesundo de Magrifios,
como undecir familiar ya que, Facundo hace referencia a su historigiand como
polista, y mas alla que sea verdad o no, él hdeeerecia a que utiliza dicha compafia

de telefonia movil para comunicarse y para comparpolo.

:.Como hablan las marcas acerca del mundo?

A partir de todo lo anteriormente expuesto, y todmacomo punto de partida la
idea de loverosimildentro de los diferentes relatos de los spots gtdriios, y como es
l6gico, ya que cada uno de ellos imprime en lasréiftes publicidades sus recursos
estratégicos de manera diferente, se percibe tarobi diferencia en su forma de crear

un mundo, en su forma de construir el discurso deera que sea verosimil, creible.

Entonces, crean el mundo a partir de rituales ddosc incorporados, y
admitidos dentro de la cultura Argentina. Entonpes,ejemplo, comienzan a construir
relatos a partir de las maneras en las que la®mEgsorganizan su cena navidefia,
organizan el regalo para el dia de la madre, dairy festejan una copa del futbol
argentino, etc. Se puede pensar entonces que e3iesg de “estar presentes en
momentos puntuales de los argentinos” es muy atibzpor los creativos de los

diferentes spots publicitarios analizados aqui.
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De igual manera, se debe destacar que, en baséagifecacion que realiza Juan
A. Magriios sobre las maneras de decir el mund@myariormente analizada en cada
uno de los spots publicitarios, se percibe unarefiida entre los spots de Claro y
Movistar en el afio 2011, ya que el primero utihzas recursos délecir maravilloso y
familiar y el segundodecir draméatico decir heroicoy decir familiar. En este caso, es
el decir familiar el que comparten, y es un bueunso para el spot publicitario ya que
las familias se sienten identificadas con el retibspot publicitario, y cuenta alguna
historia cotidiana en la cual las familias sierdemejanza. Por lo demas, se diferencian,
ya que Claro durante este afio se enfatiza masiear & televidente en universo de
fantasias, en un mundo maravilloso. En cambio Marignfatiza dos de sus spots en la
idea de un conflicto, generado a partir de la iniplidad del uso de telefonia mévil, y

otro de sus recursos es conferirle al receptoouprotagénico.

Durante el afio 2012, si bien las dos compafiasel@déonia movil utilizan
relatos distintos, coinciden mas que en el anteaits dentro de lo que son estas
categorias que se vienen nombrando para esteign@iglecir, la mayoria de los spots
publicitarios de las dos compafiias de telefoniardarese afio, remiten a decir
familiar, que, como se destacé anteriormente, se cuentaaalgstoria cotidiana en la
cual las familias se sienten identificadas. La exs@ide telefonia Claro, también en ese
mismo afo, se inclina hacia un decir heroico y Mtar, en uno de sus spots se inclina

hacia undecir maravilloso

Se puede concluir entonces, que a partir de estdichcion de Magrifios, es en
el afio 2012, el periodo en que comparten mayorideghtde maneras de decir el

mundo, mas alla de que sus spots, l6gicamenteamoigénticos.

La enunciacion en el discurso publicitario, un evento del spot

Como se puede percibir a lo largo de esta tesigliselursoes un evento
importante dentro de todo spot publicitario. Esesacio entonces, hacer hincapié en
este punto ya que con él se define una estrucartamldentro de la publicidad y bajo
una forma lingtiistica con la cual se constituye ewentualidad comunicativa, cultural,

llena de sentido, compuesta por signos.
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Mas atras, en esta misma tesis, ya se detall6 merispn cada uno de los
discursos de las distintas publicidades de lascdowariias de telefonia movil que se
estudian en este analisis. Es desde alli que 8sapranalisis discursivo de los mismos
a los fines de comprender y comparar las difereesémtegias comunicacionales que
cada una de las compafias imprime en sus difergptés publicitarios para persuadir y

poder asi vender su producto o servicio.

Segun Eliseo Verdn (2004), desde el punto de distia produccion, el discurso
publicitario esta totalmente dominado por la protddca de la especificidad del sector
al que se apunta. Durante la preparacion de cadgafa, toda la maquina de
produccion de la comunicacién publicitaria tiene umica obsesion: poner el mensaje
en fase con el sector al que apunta, hacerles l#ghscurso mas adecuado con el fin
de optimizar la probabilidad de obtener el efectseddo: el acto de compra. Y la
eficacia de las campafas se mide en términos despde mercado ganadas o
perdida&".

En cuanto a lo que kenunciacionse refiere, segun Emile Benveniste (1971), es
éste poner a funcionar la lengua por una que iddalide utilizacion. El discurso, que
es producido cada vez que se habla, esa manifastae la enunciacion, ¢no es
sencillamente el habla? Hay que entender a la ci@mdéspecifica de la enunciacion: es
el acto mismo de producir un enunciado y no eloteldl enunciado lo que es nuestro
objeto. Este acto se debe al locutor que movilizéehgua por su cuenta. La relacion

entre locutor y la lengua determina los caractémgsisticos de la enunciacith

Entonces, considerando a la enunciacibn como urepoode apropiacion de la
lengua, se puede considerar que los creativossddifierentes compariias de telefonia
movil analizadas en este trabajo, eggopian de la lengua para lograr sus discursos
persuasivos dentro de sus diferentes spots puiast y lo hacen con diversas
estrategias, con la aplicacion de alguna voz en adh actores, con personajes
conocidos de la fardndula, etc.

#1 Eliseo Verén (2004) — “Fragmentos de un tejido” . Ck) — Pag. 214
82 Emile Benveniste (1971) — “El aparato formal deranciacién” — Problemas de lingiiistica generahg. B3
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En base a esto, y partiendo de las clasificacioleeEliseo Veron (1987) con
relacién a lagntidades del imaginarfd o loscomponentegue desarrolla partiendo del
analisis de un discurso de Perdn, se analizanflagotes publicidades de las distintas

compafias de telefonia movil.

Pero... ¢Por qué se podria analizar a la publiciéade estas las clasificaciones
de Eliseo Verén?. Un buen fundamento para estdestcar que tanto en el discurso
politico como en el discurso publicitario se intanaplicar estrategias para una mejor y
mayor persuasion. Incluso, es el mismo autor, qaierl libro “El discurso politico.
Lenguajes y acontecimientos”, afirma que tantoigtudso de la publicidad como el
discurso politico, en virtud del componente perswasieben construir su legitimidad a
partir de un presupuesto de interés: el enunciadopuede sino construirse como
interesado en obtener la adhesion del destin&tario

Es menester aclarar, que se enfatiza el andlidssdaublicidades a partir de las
entidades del imaginario y componentes que detaEbseo Veron, ya que, si bien no
se trata de un discurso politico, si se considesa lg publicidad, y en este caso el
discurso publicitario, tiene un fuerte objetivo n&to en encontrar los medios para una
mayor y mejor persuasion con el fin de vender wapcto o servicio. Para el caso del
discurso politico, también es el enunciador quiesed persuadir a través de su
discurso. Entonces, mas alla de que dichos spotsonoconsiderados propaganda
politica, si tienen el objetivo de persuadir a tekevidentes para construir en ellos

futuros consumidores.

En el primer caso, referido al spot publicitarioldeempresa de telefonia Claro
que hace alusion al dia de la madre durante eR@fib, es un spot en el cual se realiza
una especie de parodia en la que los hijos decidergalarle un teléfono de alta gama
a su mama ya que piensan de qué manera podridilezado, y luego llega su papa
contandoles que le ha comprado uno. Al final de asgiso, el locutor concluye diciendo
“en este dia de la madre dejala entrar en tu mwuwctada con todos, en todos lados,

todo el tiempo. Es simple, es claro”. En este case puede clasificar segun las

8yeron, Eliseo. La palabra adversativa. Observasissmbre la enunciacién politica. En “El discursditipo.
Lenguajes y acontecimientos”. Buenos Aires. 1987

8 \Veron, Eliseo. La palabra adversativa. Observasi@obre la enunciacion politica. En “El discursbtjpo.
Lenguajes y acontecimientos”. Pag. 10 (pie de gagBuenos Aires. 1987.
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entidades del imaginario, como uf@rma nominalizad®, vya que esta Ultima
expresion tiene una autonomia semantica con idelaad contexto discursivo. Y
también puede clasificarse, bajo las diferentasifitaciones de los componentes de
Verén, comaprescriptivd®, ya que forma parte del orden del deber; se@pedsar
asi que con esta locucion se le da entenderezidehte en que el dia de la madre hay

gue dejarla entrar en el mundo de cada uno tamo.C

Para el caso de la publicidad “vecinos”, en lal quaneramente se realiza
también una parodia sobre la forma en la que urmlpuentero termina conectado
gracias a la telefonia celular habiéndose pasasim@meros de teléfono, y concluye
con el locutor diciendo “millones de personas querv conectadas entre si, todos
juntos, en todos lados, todo el tiempo. Es simgdeglaro”. Esto se puede pensar como
meta colectivos singular¥sya que en este caso refiere a un gran grupo denzersjue
viven conectadas entre si, y que no admiten cigadiébn. Dentro de sus componentes,
se puede clasificar conidacticd® ya que quien enuncia, en este caso el locutar, a |
que refiere esa una verdad universal, la idea de milones de personas viven

conectadas entre si, y refiere a Claro como elmmegalio para hacerlo.

En la publicidad “Bondi” de la misma empresa deftalia, se cuenta la historia
de un joven que decide crear una aplicacion pacelalar, con el fin de que avise a
otras personas por donde pasa el 188 a medidal quanscurre dentro del colectivo.
Cuando finaliza este spot el locutor concluye dide lo mismo que en el spot
anteriormente analizado: “millones de personas \quen conectadas entre si, todos
juntos, en todos lados, todo el tiempo. Es singBe;laro”. Entonces también se puede
pensar este spot, y dentro de las entidades dginaréo de Eliseo Veron, comuoeta
colectivos singularesya que también refiere a muchas personas que cieeectadas
entre si y no admiten cuantificaciéon. Y, dentrola® componentes detallados por el

% Verén, Eliseo. La palabra adversativa. Observasicswbre la enunciacion politica. En “El discursditipo.

Lenguajes y acontecimientos”. Buenos Aires. 198TmBmominalizada, se define como expresiones qgeiegn
una cierta autonomia semantica respecto del centigtursivo. Su funcién es la de poseer un valetafarico
respecto del conjunto de la doctrina, ya sea covalor positivo o negativo.

8 Verén, Eliseo. La palabra adversativa. Observasigabre la enunciacion politica. En “El discursditjpo.

Lenguajes y acontecimientos”. Buenos Aires. 198&s@&iptivo: prescribe lo que es necesario. Esddrodel deber.
¥ Verén define a los meta colectivos singularesdardes que no admiten la cuantificacion y la fragimeion y son

mas amplias que los colectivos de identificacion.

8 veron define al componente didactico, que él ea gluenunciado al enunciar un principio generay verdad
universal. Es el orden del saber.
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mismo autor, se puede clasificar a este spot demgtadidacticq por qué es el
enunciador quien, al hablar de millones de persqnassiven conectadas entre si, todos

juntos, enuncia un principio general, una verdadersal.

El spot que hace referencia a la Copa América fiel 2011, comienza un
locutor en voz en off quien va relatando la “maneraque es el argentino en el
momento de la copa”, se puede pensar entoncesogyeeldescribe es un estereotipo
del hincha argentino. Se puede pensar la mandeacgre enuncia este locutor, y dentro
de las entidades del imaginario, conuectivo de identificacidfi, ya que es el locutor
quien implementa frases como: “a veces me pregsintos volvimos locos... todos
locos, porque andamos hablando solos”, “somosuadija empezamos a repetir algo y
listo”, “creemos seriamente en que tenemos podeEssén esas distintas frases que el
locutor permite pensar la idea integrando un “rmosdt junto con los televidentes y los
hinchas argentinos, asi forma un nosotros massivauY dentro de lo que son las
clasificaciones de los diferentes componentes, sl pensar a este spot como
descriptivd®, ya que es este locutor en voz en off quien realiz balance del pasado,
en base a las maneras del ser hincha argentiambhjién del presente, haciendo alusion

a gue esas caracteristicas tan marcadas no hgradesdo con el tiempo.

El spot publicitario de la empresa claro durante essmo afio del faro de
Claromecopa, es también una parodia, en la cuplighlo se organiza para cambiar de
nombre a la ciudad llamada anteriormente ClaronpecoClaromecopa. Y al final de
este spot dice: “vivi un verano Claromecopantesedtinde estés”. En este caso, se
puede pensar como uf@ma nominalizadalentro de la clasificacion de las entidades
del imaginario. Esta Ultima expresion adquiere @omoia semantica respecto del
contexto discursivo. En tal sentido, se puede peaqsa alguien podria interpretar esta
tltima frase habiendo visto anteriormente la paraituada por los personajes en el
spot. Esta forma nominalizada, posee un valor etaf respecto del conjunto. En lo

que respecta a la clasificacion de los componegsts, spot se puede clasificar dentro

% Veron define al colectivo de identificacion comdiead enumerable marcada por la utilizacién debtros en el
plano enunciativo, permite reforzar la relaciéorre! denunciador y el prodestinatario puede agtquirvalor
negativo cuando se trata del colectivo de ideaittfitn del contradestinatario.

% \erén define el componente descriptivo, aquel enejudenunciador realiza un balance de la situaeifartir de
la lectura del pasado y del presente
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del prescriptivo, ya que se basa en el orden del deber la frase ftuiviverano

Claromecopante estés donde estés”.

El spot publicitario que tiene como protagonisugana Giménez, publicado el
aflo 2002, hace referencia a una persona que dwiatieenpo de su discurso, habla en
primera persona, hace referencia a un “yo”. Y gsomante aqui destacar que el yo es
un deictico, que se llena de sentido al momentosulealocucién. Segun Emile
Benveniste (1971), es en y por el lenguaje contwalbre se constituye como sujeto,
porque el solo lenguaje funda en realidad, en alidegl que es la del ser, el concepto
del ego. La subjetividad de que aqui tratamos espacidad de locutor de plantearse
como sujeto. Y agrega que yo Yy td, no han de tameomo figuras sino como formas
linguiisticas, que indican la persGhaEste recurso es importante para marcar la
importancia de la marca a través de una figura @mdica como Susana Giménez, y es
ella misma quien dice utilizar los servicios de rfearca. Continuando con los
componentes que clasifica éste Veron, se puedeupansste spot cormtidacticq ya
gue Susana enuncia una verdad, o eso es lo queestra) es el orden del saber, es ella
quien afirma utilizar estos servicios, y lo haceedea forma: “pero si algo me quedo

claro, es que sigo eligiendo lo que me hace bienteyvuelvo elegir...”.

Un andlisis similar se puede hacer en base almgaicitario en el que Diego
Maradona es protagonista. Es €l quien cuenta hagd@n la que eligié Claro, y también
lo hace en primera persona, también entonces seiantcomo “yo” en el discurso. Y
con relacion a los componentes, de la misma maqneraen el anterior es spot, se lo
puede clasificar dentro ddidacticq ya que Maradona enuncia su verdad al momento
de decir: “me faltaba soélo esto, ahora soy clano, mi nimero de siempre, y la pelota,

la pelota no se mancha...”.

Para el caso de la publicidad conocida como “llchi’, es Roberto Petinatto
quien enuncia en el discurso, se puede pensar,dgqugo de las entidades del
imaginario, se clasifica en aquellas nadwsplias que los colectivos de identificacfn

ya que se asocian al paradestinatario. Para efezaplialgunas de sus alocuciones son:

°! Emile Benveniste (1971) — “El aparato formal denareiacion” — De la subjetividad en el leguaje -9.PE80 y
182

2 Segun Veron las entidades mas amplias que los oalecte identificacion se definen por ser entidades
innumerables asociadas fundamentalmente al patiaatesio. Ejemplos: ciudadanos, trabajadores.
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“Es que si queres, tenés, si buscas encontrassyp&e adelante todo el tiempo,
avanzas sin mirar atras, si, ilimitado, ves, apgend’. Durante todo el tiempo que dura
el spot Roberto se dirige a los televidentes dea esanera. Y dentro de los
componentes, se clasificara erdiglacticq ya que €l enuncia una verdad, y genera en el
televidente la idea de que poseer Claro es estato@os lados, continuamente

comunicado, alegre y lleno de diversion.

Es diferente la estrategia de comunicacion, entouaenunciacion se refiere, la
que se da en el spot publicitario en el cual satagonistas Nicolas Riera y Pablo
Echarri, ya que cada uno de ellos habla en pringgesona, uno refiriéndose hacia el
otro, al que se considera un “t0” en la enunciagigme también este ultimo se llena de
sentido al momento de la enunciacion. En estemasmy un locutor o una persona que
le hable al televidente directamente, sino queizaaluna conversacion entre ellos
referida a sus admiradoras y sobre la diferencea sgiencuentran entre ellas por las
diferencias de edad, también uno de ellos refideeadegria que siente al saber que su
compafero ha elegido a Claro: “...Me pone conten®tguhayas sumado a la familia

de claro...”.

Es un caso similar en que sucede en el spot emeedan protagonistas Piquin y
Tito, también cada uno de ellos habla en primersgo&, uno refiriéndose hacia el otro,
quien se considera también, y como en el analdismterior el spot, como un “t4” en
la enunciacién. Ellos se comentan lo positivo daage al cambio y lo bueno de poder
mantener el mismo numero de teléfono. En este casoo en el anterior, no hay un

locutor que se dirija directamente hacia el telentd.

Siguiendo con el andlisis de los diferentes spotsligitarios, se tomara en
cuenta a la empresa Movistar con sus spots pw@rlastde los afios 2011 2012.

La publicidad sobre la falsa humildad, comienza cwonlocutor que dice:
“cuando tenés experiencia full de Movistar, tenesefiicios tan exclusivos, que pueden
poner a prueba tu humildad”, y luego de una paradiaada, mostrando la manera en
gue un hombre pretende mostrarle a una mujer swonigéefono concluye el locutor
diciendo: “vivi la experiencia full, el plan perfecde Movistar, que te da los mejores

equipos con descuentos, atencidn personalizada;cgsa a eventos exclusivos...

“La produccién de significacion y lenguaje creativo en el spot publicitario” Pagina 60



Licenciatura en Comunicacion Social

Movistar, compartida en la vida es mas”. Se pueeles@r que este anunciador se
plantea como un “yo” al momento del discurso, @anto al televidente como un “ta”.
Dentro de los componentes que plantea Eliseo Vesinstala comprogramaticd®,

ya que el denunciador promete al momento de plagteaviviendo en la experiencia
de Movistar se obtiene el beneficio de los mej@gsipos con descuentos y acceso a

eventos exclusivos.

El spot publicitario del dia de la madre que publec misma empresa durante el
afio 2011, es una secuencia de imagenes con uneanaiésfondo, en esas imagenes se
muestra la manera en que se comparte la alegr&@rdmama mediante la telefonia
movil. En este spot, el locutor aparece al finaliZzeomparti la alegria de ser mama,
este mes, regalale a tu mama tenerte cada vez enés, orque si le regalas un
Movistar con plan full, hablan gratis ademas apcbaey llévate un Movistar prepago
con dos numeros free todos los meses. Movistarpadida en la vida es mas”. En este
sentido, este locutor se refiere a si mismo ewtel @nunciacion con un “yo” marcando
al “tu” como el alocutario, en este caso referidtos televidentes. Y dentro de los
componentes, pero puede clasificar coptogramaticQ ya que es el locutor quien
promete que “si le regalas un Movistar con plah fudblan gratis”, en este sentido el
enunciador se compromete a que la empresa darfidiehe quienes adquieran sus

productos.

Para el caso del spot publicitario de cumpleanidsade 2011, en donde se
realiza una parodia en la cual se les pide a Un@nges organicen un cumpleafios sin su
teléfono celular y luego no pueden hacerlo, tamb&puede pensar esta manera en la
que el enunciador se refiere un “yo” en el discuysoque al finalizar su spot concluye
diciendo:"y... asi no va... devolvamosle su Movistar..., coretnet en tu Movistar,
compartir es mas facil, aprovéchalo con un Moviblakia 5230 o un Nokia c3, llama
al 0800-3211113 o entra en movistar.com.ar”. Panabtén es importante destacar la
frase en la que dice “devolvamosle su Movistar’,qpee dentro de lo que son los
deicticos que en esta tesis se vienen trabajandeste apartado, se puede pensar como

un nosotros exclusivoen el cual segin Andreina Aldest&ir{1996) no-yo es una

3 Segln Berdn el componente programatico esta mamadta utilizacion del futuro, el denunciador prdeese
compromete. Es el orden del poder hacer.
** Andreina Aldestein (1996) —“Enunciacion y créniegipdistica”™ Cap.2 — Pag.28
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tercera persona (yo+ él/ella o ellos/ellas) y equed la segunda queda excluida de la
referencia. Siguiendo con los componentes quefickadtliseo Veron, se puede pensar
a la idea de que, ya que el locutor asegura que taternet en Movistar compartir es
mas facil, es necesario clasificarlo cormpmgramaticq ya que de alguna manera,

diciendo esto el locutor se compromete.

Algo similar ocurre en el spot donde se les quitdetefonia movil a un grupo
de trabajadores, para el caso el enunciador diebnaa muy similares al spot anterior,
mas arriba analizado. Es también en este caso areeinciador se plantea como un
“yo” en el momento discursivo. El spot concluye igiclo: “y... asi no va...
devolvamosle su Movistar... lleva Internet en tu Mtar y conéctate donde quieras,
aprovéchalo con un Nokia E5, llama al 0800-3211d E&itra en movistar.com.ar”. En
este sentido, también hay un momento en el cugeseibe ennosotros exclusivo
anteriormente detallado, es en el momento en e¢latdacutor dice “devolvamosle su
Movistar”. También, se clasifica dentro del compuereprogramatico ya que el
enunciador promete al momento de asegurar quentemi@ternet con dicha empresa

una persona puede estar conectada con quien quiera.

El spot publicitario que hace referencia a lagdiesavideias, en el cual un nifio
cuenta en detalle lo que va a suceder en las diegtgue concluye con el locutor
diciendo: “eso que pasa en las fiestas, compamitoun Nokia E5, con plan control de
$129 tenes mas crédito siempre. Movistar, comgattdvida mas”. También en este
caso, el locutor que se enuncia como un “yo” serdiscurso, generando asi en el
televidente un “tU” y dentro de los componentes psede clasificar también como
programaticq ya que es el enunciador quien promete que Icplare control de $129

una persona posee del beneficio de tener siecngdéo .

Se continuara con el mismo analisis que se vieswarido a cabo con las
publicidades de Movistar publicadas durante el 20{®2. En principio, se toma le spot
publicitario del dia del padre, en el cual un bpbetende de diferentes formas hacer
entender a su papa que quiere tomar la |ddbleajo aparece una placa que dice “con tu
mama te comunicas mejor... este dia regalame...”. Enpablicidad, como se puede
ver, no hay locutor alguno que pueda apropiarsdadenunciacion ya que esta

construido a partir de musica y escenas. Peroase & la ultima placa que aparece en
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la publicidad, se puede pensar que quien habla @spresa, representada por la marca,
y que le habla a un “t0”, que es el televidentecdmo se aclaré anteriormente, aunque
no se esté tratando de un acto enunciacion, seepoenksar a este spot dentro del
componentadidacticq ya que de alguna manera, esta ultima frase indieaverdad

universal.

El spot publicitario en el que se une las pasiaeesn padre y su hijo, aquel en
el cual el padre mira un festival de ballet enugll participa su hijo, y lo relata como un
partido de futbol, concluye cuando el locutor coad diciendo: “la pasion de tu papa
S0s Vos, regalarle un Samsung Galaxy y, con ochweras free, y llamadas gratis los
fines de semana a todos los Movistar del pais. $fayicompartida la vida es mas”. En
este caso también se puede pensar que el locutouseia como un “yo” en el discurso
y remite a un td, que serian los televidentes. 8® ¢ pensar como un componente
prescriptivoya que el locutor ordena a los hijos que le regale Samsung Galaxy, es
el orden del deber.

El spot de Miranda, tiene alguna similitud con rleaior analizado sobre el dia
del padre, ya que en este tampoco hay un locutorajate alguna situacion, sino que la
empresa decide en su lugar destacar la masica @dadai durante todo el tiempo de la
publicidad y resaltar algunas frases en algunasaplalales comdno hay verano sin
masica”, “Movistar free music” ymas de 10,000 personas lo disfrutaron gratis”. Si
bien no refiere a una enunciacion, refiere un oetscrito por el cual se deduce que
también hay un “yo” y un “t0” implicito. Dentro des componentes, se lo puede
clasificar comadescriptiv®, ya que cuenta un recital pasado para hacer uiigad

en el presente.

El spot publicitario de la Navidad del afio 2012rtada manera en la que los
nifos reciben asombrados la llamada de papa Nbdinadizar el spot, el locutor
concluye diciendo?esta Navidad vos también podes compartir la magia tu hijo,
regalale un Movistar Samsung Galaxy y. Movistampartida la vida es mas”. En este

sentido, es también el locutor en el acto enunmaguien se anuncia como un “yo” en

% Verén define al componente descriptivo como aqoejue el denunciador realiza un balance de lacitnaa
partir de la lectura del pasado y del presente
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el discurso. Y refiriendo a la clasificacion de lo@mponentes de Eliseo Veron, se
puede clasificar comprescriptivq ya que es el locutor quien de alguna manera arden
a los padres a regalarle un celular a sus hijd$éaetidad para compartir la magia.

El spot en el cual es protagonista Facundo Piamega a compartir el polo a
través de Movistar y lo hace el mismo protagonid& la siguiente manera:
“compartamos lo mejor del polo junto a Movistar”. Base a esta enunciacién,
podemos clasificar, dentro de las entidades delgimasio, como uncolectivo de
identificacion ya que es el enunciador quien forma un nosotraset prodestinatario.
Para el caso, se trata de un nosotros abarcatiemtéxima tension, yo + vos o ustedes.
Y dentro de los componentes, se puede clasificatralealel prescriptivg ya que es
Facundo quien invita u ordena a compatrtir el pp&yp no por cualquier via, sino por

los servicios que presta la empresa Movistar.

Sobre las similitudes y diferencias a partir de la enunciacion

Como se destacé mas arriba, considerandeauaciacibncomo un proceso de
apropiacion de la lengua, se puede pensar quadasvos de las diferentes empresas
analizadas, sapropiande la lengua para lograr sus discursos persuadesmso de sus
diferentes spots publicitarios, y lo hacen con diae estrategias, con la aplicacion de

alguna voz en off, con actores, con personajesoido® de la farandula, etc.

En base a esto, se comparan los diferentes spbigifawios a partir de las
teorias de la enunciacion de Benveniste, Aldest&eron. Se debe aclarar que, si bien
Eliseo Verdn refiere a la enunciacion politica pswaanalisis, es conveniente aclarar
que es pertinente un analisis similar en los spatdicitarios ya que en el discurso
politico como en el discurso publicitario se intanaplicar estrategias para una mejor y
mayor persuasion. Incluso, es el mismo autor, ceenexpuso anteriormente, quien en
el libro “El discurso politico. Lenguajes y aconteentos”, afirma que tanto el
discurso de la publicidad como el discurso poljtiem virtud del componente

persuasivo, deben construir su legitimidad a paltirun presupuesto de interés: el
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enunciador no puede sino construirse como intecesad obtener la adhesion del

destinatarid’.

Se puede pensar que, como una similitud que coerpaddos los spots
publicitarios presentados para el analisis, es deajna u otra forma, se presenta un
“y0’ que refiere al enunciador, deictico que se lldaasignificacion al momento de la
enunciacion. De manera logica, y a partir de esit@gra persona que se enuncia,
plantea untu”, que en todos los casos de los spots publicgar@lizados, refiere a los
televidentes. Es importante este punto ya que iesoaso los creativos de los spots
publicitarios deciden enfatizar su relacién contklsvidentes, y con ello, y aplicando
también diversas estrategias comunicacionalesmieh persuadir a los consumidores

o bien futuros consumidores.

Asi como en el discurso politico se pueden encotipas de entidades, también
se pueden encontrar en el discurso publicitaries gsto lo que se decidid analizar en
esta tesis. En cuanto a estas entidades del immagigae como anteriormente se dijo,
plantea Eliseo Verdn, en las distintas publicidatke$os diferentes afios analizados, se
pueden encontrar una amplia variedad de estasadeid En este sentido, se puede
pensar que las publicidades no son similares, gadale ellas crea su discurso a partir
de un “y0” 0 un “nosotros” que crea MAas necesartmryeniente para cada caso. De
igual manera, se puede afirmar que los recursosutilégados son: el colectivo de
identificacién, aquel en el cual se construye uekcron entre enunciador y el
prodestinatario, y también aquel locutor que earginciacion se anuncia como un “yo”
en el discurso, con el fin de hacer saber las tafaticas un servicio, los beneficios,

etc.

Para el caso de los componentes que describe esterautor, durante el afio
2011, las empresas se diferenciaron mucho, pues @daide, como estrategia, apuntar
a los componenteprescriptivo, didacticoy descriptivoy Movistar prefiere, durante
todo ese afo, utilizar recursos que poseen lasctesisticas del componente

programatico Cada uno de los componentes mas arriba defirgtioladamente.

Lo mismo ocurre durante el afio 2012 ya que la cdiapde telefonia movil

Claro decide utilizar recursos estratégicos quegosaracteristicas que un componente

% Eliseo Verén. “La palabra adversativa” en “Eladisso politico. Lenguajes y acontecimientos”- Fd)y.Bs. As.
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didacticoen todos sus spots publicitarios, en cambio, Mawigrefiere inclinarse hacia
las caracteristicas de las componeriesscriptivo, descriptivoy en menor medida

didactico(ya que es en un solo spot que utiliza este Ultenarso).

Se puede concluir que, a los fines de una comuditastratégica diferente, a
los fines de una mayor y mejor persuasion, es ¢ogiviable que dichas empresas se

diferencien en estas caracteristicas antes memzsrmra el logro de sus fines.

Dime qué empresa tienes y te diré quién eres

En este apartado, se tomard en cuenta un aspegtonpartante y que surge a
la vista de los diferentes spots publicitarios aotmente mencionados. La empresa de
telefonia movil Claro, durante el afio 2012, ponaga en destacar diferentes actores,
actrices, cantantes, bailarines, y personas quea@wrtidas en el medio televisivo en la
Republica Argentina. Y también es importante destague muchas de ellas, han
surgido durante afios circundantes al 2012, comaejeonplo, Tito Speranza, que fue

conocido durante el afio 2011 a partir de un resghityw.

Es importante destacar este recurso comunicacigiatiue en la empresa

Movistar no es recurrente durante esos mismos anos.

Con respecto a esto, Alberto L. Wilenski (1998)naé que una estrategia muy
utilizada y generalmente, de alta y rapida eficaesavincular la marca con figuras que
generen adhesion popular por caracteristicas deemonalidad o actividad. Asegura
Wilenski que la pregunta inicial a formularse @sé¢rdadera capacidad de convocatoria
simbdlica de la figura. Esto es, si el mercadomeate se conmovera. Entran aqui en
juego importantes elementos de identificacion p&gioa entre la figura y el target que
exceden el nivel que popularidad o de aceptacigicddoque en un principio se le

podrian asignaf.

En una de dichas publicidades, se encuentra laafifamosa en Argentina de
Susana Giménez, es conocida por ser una de laas"davgentinas, trabaja desde el afio

1944, en donde debut6é como actriz, vedette, motalsta llegé a conducir su propio

*7 Alberto L. Wilenski (1998) — “La Promesa de la Idat— Cap. 2 — Pag. 180. Bs. As.
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programa de television conocido como “Hola SusaAapartir de todo ello, gan6 un

protagonismo dentro de la televisidén argentinae pasicioné como diva argentina. Se
puede pensar que esta conductora de tv tiene graocatoria, y en diferentes estratos
sociales, por su carisma. Mas alla de ser una persan alto poder adquisitivo, debido
a su fama, ha logrado penetrar en diferentes tgmwsublicos, debido a su alta

popularidad.

También esta empresa usa un recurso similar cbgulea de Diego Maradona,
figura popular en Argentina y en el mundo. Conocpmr ser un gran futbolista
argentino, con una amplia destreza en el depoatdehdo conseguido muchos logros
como jugador de la seleccion nacional y llegandaaser aclamado y querido por los
hinchas y fanaticos. También se desarroll6 comecthr técnico de la seleccion
nacional Argentina, sumando con ello adhesiongsogioiones en base a su manera de
dirigir, y pudiendo ser con ello, mas conocido alembién este personaje conocido en
la Argentina, puede ser considerado como una pargoa posee una gran convocatoria
debido a su gran cantidad de afios relacionandasel datbol argentino, considerando

también al futbol como una de las pasiones argastin

Un conductor de tv que aparece dentro de uno desgoss publicitarios es
Roberto Pettinato, conocido en Argentina duramtaf® 2012, por su programa
“Duro de domar”, y también conocido por su musi®apodria pensar a este personaje
como convocante de la juventud, ya que su prograremuy visto por jovenes de
diferentes edades, y es por eso el estilo delmgaicitario. Un spot publicitario en el
cual se deja entrever la idea de diversion,eltd| de buen humor, de comunicacion

ilimitada.

Actores como Nicolas Riera y Pablo Echarri, protagfas de otro de los spots
publicitarios durante el afio 2012 de la empresateficfonia maovil Claro, hacen
referencia también a un tipo de convocatoria uropods diversa, ya que se puede
pensar que el primero tiene una convocatoria den@s adolescentes y el segundo de
jovenes adultos. Nicolds Riera es un actor y cémtargentino que trabajé en una tira
conocida como “Casi Angeles”, desde la cual foramkién un grupo musical llamado
“Teen Angels”, programa destinado a jovenes adefdes que se emitia por el canal

Telefé entre los aflos 2000 y 1010. Pablo Echasriure actor y también productor
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argentino, ha trabajado en diferentes novelas,yomdnes de cine, con una amplia
trayectoria en el medio, y sus diferentes novaem dirigidas hacia jévenes adultos y
adultos, a diferencia de “Casi Angeles”.

Otro de los spots lo protagonizan Hernan Piquinégtét Speranza, estos dos
personajes tuvieron su maxima convocatoria durgraéo 2011 ya que participaron en
el concurso televisivo conocido como “Bailando par sueiio”, dirigido por Marcelo
Tinelli, en el cual diversas figuras del espectaddilan diferentes coreografias con el
fin de ganar el concurso y asi poder ayudar alspedpuesto. Estos dos personajes
tuvieron gran aceptacion por el publico que conauesie programa de television, por
su carisma y por su humildad. Hernan Piquin es ailarin argentino, conocido en
principio por aquellas personas que son asiduagpectculos de ballet, antes de ser
conocido masivamente debido al programa de te@@viantes mencionado en el cual
particip6. Héctor Speranza, es un entrenador paks@onocido en principio por
aguellas personas que necesitaban de sus semmrius entrenador, hasta llegar a ser
masivamente conocido debido a la exposicidon eniginm programa de television, a
partir de alli comienza su trabajo como actor atrdey television. Se puede pensar que
estos dos personajes tienen algo en comun, el lab@rconocidos masivamente a
partir de la exposicion televisiva, y anteriormeateso, eran sélo conocidos en los

ambitos en los cuales se desarrollaban antespiatlaipacion en tv.

Se encuentra este recurso comunicacional, con castteristica de ubicar
dentro del spot publicitario a una persona conocdaasivamente conocida en la
empresa de telefonia movil Movistar s6lo en dossde spots publicitarios que se

hicieron publicos durante el afio 2012.

Uno de ellos, destaca al grupo musical Mirandaju@adentro del spot muestran
la manera en la que la empresa de telefonia méwnidid un espectaculo de ese grupo
musical de manera gratuita en una playa. Este gdepelectropop, tiene una gran

llegada un publico adolescente y joven en el cei@luiede pensar su convocatoria.

Otro de los spots que hace referencia a esta idgzesonajes relevantes, es
aquel en el cual Facundo Pieres es protagonisthp giersonaje es conocido por su

desenvolvimiento en el polo argentino. Se puedegreantonces que este personaje
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argentino convoca a fanaticos del polo. Vale destapie durante el afio 2012 se estaba
jugando el campeonato abierto de polo EEUU, y faeuRdo Pieres el ganador del
mismo con el equipo de Zacara. Y en este spot emliéh invita a compartir las
novedades del polo mediante la comunicacion dentpresa de telefonia movil

Movistar.

Retorica en el spot publicitario

Para comenzar coretérica’ en el spot publicitario, es importante la idea de
estrategia retorica diesis Gonzales Requena (1995), segun él, ereletihjeto publicitado
comparece como el referente del discurso, es daminp algo nombrado por éste, y por ello
mismo, en el ausente. El spot se nos presenta eastooomo un discurso que habla
persuasivamente del objeto, a la vez que invita acto posterior de compra y de utilizacion o
consumo del mismo... la condicion de su éxito dependel grado de su eficacia performativa:
de su capacidad de convencer al espectador deldrde cierto producto - el objeto publicitado

- hasta el extremo de conducirle a su posteriouiaitipn en el mercadd

Debido a que, como afirma Magrifio® existe la publicidad sin retéricags que se
deciden enfatizar el andlisis de los diferentessspablicitarios de las compafiias de telefonia

movil seleccionadas para el corpus de la presesi® t

Comenzando por la publicidad del dia de la madaslada conocer por la
empresa claro en el afio 2011, en la cual, los Bgoplantean regalarle un celular de
alta gama con Internet a su mama, y en la cuabrsgaponen imagenes en las que se la
imaginan a su madre en situaciones que a ellosgradisgustarles, como por ejemplo,
uno de ellos imagina un dia en que su madre fugdarca su nieta con sus “folowers”,

0 seguidoras, y se plantean regalarle una caHlsta.publicidad puede ser considerada,

dentro de las clasificaciones de la retérica, camenfigura dentitesis.

Juan A. Magrifios (1981), sugiere que la antitesip®duce sometiendo el
contexto Unico originario a la operacion signifizarde alteracion de orden, en la

variante alternativa de transposicion de elemetaspermanencia de cualidades o bien

% Aristoteles define la retérica como el arte deasttde todo su tema el grado de persuasion gigrieno como la
facultad de descubrir especulativamente lo queada caso puede ser propio para persuadir. Lo qugiigsis, mas
importante que estas definiciones, es el hechaddagretérica sea una tejné (no una empirie)ees,cel medio de
producir una de esas cosas que pueden indiferenterser o no ser y cuyo origen esta en el ageaéslor, no en el
objeto creado. (Barthes 1982, “Investigaciones Retst— La antigua retorica — Pag. 17)

% Jestis Gonzales Requena (1995) - “El espot pubsi@ita Capitulo primero — Pag. 19
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transposicion de cualidades con permanencia deeates) En la antitesis, el contexto
originario no necesita ni reiteracion ni expansaguna, resulta suficiente en hacer
operar sobre él una alteracion de orden tal queribdsa los elementos que lo

constituyen las cualidades traspuestas respea®auk inicialmente les afectab&n

La publicidad de claro, publicada en el mismo admocida como “vecinos”, la
cual, todos los integrantes de un pueblo “se agrpgacualquier cosa”, parodiando asi,
la idea de estar todos comunicados, repiten cantieate: -te agrego, por cualquier
cosa. Y asi, terminan “todos” los del pueblo cornados, entre todos. Esta parodia,
que repite continuamente la frase anteriormenteiestp, se puede pensar como una

figura retorica daliteracion o paranomacia

Segun Juan A. Magrifios (1981), esta ultima se p®dometiendo el contexto
anico originario a la operacion significante detewicion en cualquiera de sus

varianteg®?.

La publicidad “Bondi”, de Claro, hace referenciaua joven que percibe la
necesidad de informar, via Internet, acerca dalpnde va el colectivo de la linea 188,
colectivo que con frecuencia suele tomar, entodeesle realizar una aplicacion con el
celular para informarle a todos sus seguidoresdpnde va el colectivo cuando él esta
dentro. Se puede considerar, a este spot puhligitdentro de la clasificacion de las
figuras, como un&ipérbolepublicitaria, debido a que en él, se exagerafiulasiones
del celular en materia de comunicacion. Si biemster paginas webs que informan
sobre el recorrido de los colectivos, no existecapion alguna que pudiera informar

sobre el recorrido que esta siendo una persona aromento preciso.

Segun G. Péninou (1972), le hipérbole participadsida mas que cualquier otra
figura, de la esencia de la publicidad, que secauele modo natural, debido a su
vocacion promocional, en la ampliacion de sus tef@gira de la pasion, es mas que
ninguna otra, la figura del exceso, la mas suddeptie impugnacion, la mas sometida

al exigencia de un autocontfsi

La publicidad de claro que acomparia a la Copa Aadém el afio 2011, es una

publicidad que hace referencia a las caractersstilgdd argentino en el momento de

1% juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioTercera parte — Pag. 274

Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioTercera parte — Pag. 256
G. Péninou (1972) — “Semidtica de la publicidadCap. 1 — Pag.204

101
102
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alentar a su seleccion. Destaca, como el hechampastante del hincha argentino, el
ser cabulero, y la pasion con la que se alientgaugde pensar a esta publicidad como
una sinecdoquepublicitaria, ya que, en el spot se muestra sdla parte, la del
argentino como hincha, y no se hace demasiadaneiara la Copa América en si, a la

cual Claro sponsorea.

Para G. Péninou (1972), la sinecdoque publicitanias frecuente es la
sinecdoque de la parte, que consiste en realizaparte de un todo para expresar ese
todo. Particularizante a nivel del significado. Relo es una de las figuras mas
explosivas de la publicidad prédica activa y sudimmento técnico es tanto mejor
cuanto mayor es la diferencia entre la discreci@h slgnificante elegido y la
importancia del valor proclamado. El sentido esiamte, la figura centrifuga y
obligatoriamente expansitfd

La publicidad de claro, del faro Claromecopa, domeleiden cambiar el nombre
de un pueblo, llamado Claromeco por Claromecopaugoalegan haber hablado con la
gente de claro y que les cop6. También creanuallifaro multimedia, que se puede
pensar que hace referencia a un pueblo tecnolggimmunicado gracias a la sefial de
Claro. Esta publicidad puede considerarse, y ded&ola clasificacion de figuras
retéricas, como unanetafora,ya que se puede pensar que un pueblo puede estar
comunicado con esta empresa de telefonia movih perimaginario considerar la

posibilidad de un faro multimedia que cambien estadde colores en medio de él.

Tomando la idea de metafora de Juan A. Magrino81(19€l considera que
surge sometiendo a dos contextos originarios aol@sraciones significantes de
sustitucion, practicamente la totalidad de sushpesivariantes y de supresion, sobre el
contexto final resultante, de modo que, cualquierga sido la operacion de sustitucion
cumplida, no quede del segundo contexto mas qeéerpntemente, un elemento, si

bien también puede quedar sélo una cualfad

En cuanto a la publicidad de claro, publicada derahafio 2012, en la cual es
protagonista la conductora Susana Giménez, se mogdderar, dentro de las figuras
retéricas, como unantimetabolaya que es Susana quien en su discurso, dejaventre

un doble sentido con relacién a su buena vidajoyque ella vuelve a elegir, en este

1% G. Péninou (1972) — “Semiética de la publicidacCap. 1 — Pag.189. Paris

1% Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioTercera parte — Pag. 288. Bs. As.

“La produccién de significacion y lenguaje creativo en el spot publicitario” Pagina 71



Licenciatura en Comunicacion Social

caso la compania de telefonia movil Claro. Elleedien mi vida me paso6 de todo,

grandes amistades, grandes amores, mis mascotaslaslopasaron buenos momentos,
y seguiran pasando, pero si algo me quedoé clarquesigo eligiendo lo que me hace
bien, yo, te vuelvo elegir...” Y luego se muestra ptaeca en la que aparece el logo de

claro y debajo dice “Es simple. Es claro”.

Con respecto a la definicion de antimetabola, Roberarafioti (1993) afirma

que es la figura del doble sentido, homéloga afaciase’”.

También en el caso del spot publicitario publicatllzante ese mismo afio,
elegido como protagonista al ex futbolista y exectior técnico de la seleccién argentina
Diego Maradona, se da el caso de aniametabolaEl dice: “¢, Cambios?, ¢ de cual de
todos queres que te hable?, ¢ de profesion?, ¢idale A veces cambias, porque buscas
lo mejor, yo, yo siempre mantuve mi numero, larh@, faltaba sélo esto (y se muestra
sefialando la pelota de claro) ahora soy clarongomimero de siempre, y la pelota, la
pelota no se mancha”. En tal situacion, tambiére raterencia a que le faltaba en su
vida cambiarse a Claro. Y cuando dice que la palotse mancha, no es solo porque es
un dicho conocido en el por el pueblo argentinoeg sambién hace alusion a la pelota

de Claro.

Durante el mismo afio, publican el spot “llimitad@h el cual es Roberto
Petinatto la voz en off que relata lo positivo @edmpafia de telefonia maovil. Entre las
imagenes, también se muestran dos actores conoerd@sgentina, Maria Eugenia
Suarez y Nicolas Riera. Roberto Petinatto dice:ug € un mundo ilimitado? Es que si
gueres, tenés, si buscas encontras, y vas paangelgddo el tiempo, avanzas sin mirar
atras, si, ilimitado, ves, aprendes, te mostrak &n renunciar a nada, hoy, ahora, ya,
en todos lados, como queremos, cuando queremase dperemos, somos ilimitados y
gueremos un mundo ilimitado, si lo decimos la naobéermina, y le subis el volumen
de tu vida entera, tocas mas fuerte, y gritas, saektdn escuchando mas fuerte, y
hablas, te conectas, navegas, volas, te transpeossos ilimitado, y nosotros también,
todos juntos, todo el tiempo, en todos lados”. Eie €aso, se hace unamparacion
entre una vida divertida y joven con la compafitetefonia mévil. La idea del creativo
aqui, es hacer pensar que aquella persona que yoselefono celular de la compaifiia,

puede acceder a este tipo de vida.

1% Roberto Marafioti (1993) - “Los significantes deinsumo — Cap. 3 — Pag. 227. Bs. As.
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Segun Juan A. Magrifios (1981), komparaciéon surge sometiendo dos
contextos originarios a la operacion significang abjuncién en aquellas de sus

variantes que la establecen respecto a la totatidbdtro contextt®.

También se da ur@mparacioren la publicidad de Claro, en la cual e muestran
a Nicolas Riera y Pablo Echarri sentados en uansilanco, conversando sobre sus
experiencias, sus éxitos, hasta que uno de elimsaaponerse contento de que el otro
se haya sumado a la familia de Claro. Se puedeap&arsbién a esta publicidad como
una comparacion entre la vida exitosa de estogemctrgentinos y la posesion de los
servicios de la compainiia de telefonia maovil Claro.

108 sentados en

La publicidad de claro en la cual Se muestran aif{ y Tito
un sillén blanco, conversando sobre lo bueno desrisebsumado al cambio y haber
podido mantener el namero, también puede consgieranacomparacionentre lo
bueno de tener claro y la buena vida de estosamtt®nocidos, después de haber sido
masivamente conocidos por haber estado bailandoneprograma de tv conocidos

como “Bailando por un sueio” durante el afio 2012.

Durante el afio 2011, la empresa de telefonia nMdevlistar Argentina lanzo6 un
spot publicitario conocido como “la falsa humildégambién en humildad”, se trata de
dos personas que se encuentran comiendo juntas geuellas no sabe como decirle a
la otra persona que tiene celular que tanto dé4awa.que destacar que en el spot el
locutor comienza diciendo “cuando tenés experiefudiale Movistar, tenes beneficios

tan exclusivos, que pueden poner a prueba tu hadfild

Se puede pensar a este spot publicitario, y dafdrda clasificacion de las
figuras retéricas, como unaetafora ya que, es imaginario pensar que una persona
pueda recurrir a los diferentes actos que uno sinterlocutores pensaba para mostrar

su nuevo teléfono.

1% Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarioTercera parte — Pag. 289

% Hernan PiquinBailarin Argentino
108 yactor Speranza, Entrenador personal y actor Airgen
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El spot del dia de la madre, del afio 2011 tambigue ser considerado, dentro
de las figuras retoricas, como unzetaforaya que es imaginario pensar que los
distintos mensajes de texto que envien por medield®nia mdvil, puedan ser vistos

con luces de neodn en diferentes edificios, casdistintos lugares de la ciudad.

Alguna caracteristica similar se puede observarelapot “cumpleafios” de
Movistar, en el cual se les quita a un grupoj@enes sus teléfonos celulares
pretendiendo con ello que puedan organizar ustafee cumpleafios. Concluye el spot
con la idea de devolverles el celular porque nolbgrado organizar la fiesta por la
incapacidad de la comunicacion sin un teléfono mddmbién se puede pensar este
spot como unanetafora,ya que es imaginario pensar que una persona [rstdao

quedar aislada de otras por el solo hecho de reepaos teléfono movil.

También, de similares caracteristicas se encuehspot “ciber”, en el cual, en
vez de quitar los celulares para organizar unaafids cumpleafnos, se les quita a unos
trabajadores para que trabajen desde un ciber.eDaid son incapaces de trabajar
comodos. Entonces, también se puede pensar apestdemntro de las figuras retéricas
como unametaforg ya que es imaginario pensar que un grupo de pasgoodria dejar
de cumplir con sus tareas laborales por el hechmodener un teléfono movil y también

es imaginario pensar la idea de poder hacerlo desd#er.

Para el caso del spot publicitario de Movistar 8Eas”, en el cual un nifio relata
todo lo que va a pasar en la fiesta de Navidadstofamilia, se lo puede pensar, y
dentro de las figuras retdricas, como ai@érbole publicitaria.Ya que, hay una figura
del exceso en el hecho de que el nifio sepa cotitexdas actividades que alli se van a

realizar. Por ejemplo, el nifio dice: “once y picotia se cambia el vestido apretado por

el jogging”.

Segun G. Péninou (1972), la hipérbole publicitasia,duda mas que cualquier
otra figura, de la esencia de la publicidad, quewsca de modo natural, debido a su

vocacion promocional, en la amplificacién de susas. Figura de la pasién, es mas que
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ninguna otra, la figura del exceso, la mas suddeptie impugnacion, la mas sometida a

la exigencia de un autocontt®l

El spot publicitario de la compafia de telefoniavidtar publicada en el afo
2012 que hace alusion al dia del padre, tambiénepuwensiderarse, como el spot
anteriormente expuesto, dentro de las figurasicarcomo unaipérbole publicitaria
Ya que en este spot se exagera la forma en la mueno de tan poca edad intenta
decirle a su padre que desea tomar la leche, pargldicar, y entre una de las cosas
que el nifilo hace, es sefalar un diario en el cuatitslar dice: “aumentan las

exportaciones de leche”.

Para el caso del spot publicitario de la misma @ififtgpconocido como “ballet”,
se puede considerar, y también dentro de las fgu@ricas, como uneomparacion
ya que en él, se comparan los bailes del balleddenentes movimientos en el futbol,
ya que un padre y su hijo, para unir sus pasialezsgden compartirlo de esta forma. Es

que el chico le gusta el ballet y a su padre éloiat

También se percibe este tipo@mmparacioren el spot publicitario de Movistar
“free music verano con Miranda”, ya que se compmlaiena musica y la diversion con
la empresa de telefonia moévil. Entonces se puedsapasi que esa “buena onda” se

adquiere con los servicios de Movistar.

Como en el caso de la publicidad del dia del pagtresl spot publicitario de la
Navidad del 2012 de Movistar, se clasifica denteolal clasificacion de las figuras
retéricas, como unhipérbole publicitaria ya que es imaginario pensar que Papa Noel
va a poderse comunicar con diferentes nifios péfoted. Con ello intentan mostrar de
manera graciosa la forma en la que los chicos meaosente atienden alegres el

llamado.

En el afio 2012 Movistar lanza el spot publicitamdm Facundo Pieres, quien es

conocido por ser polista argentino. También, ded&da clasificacion de las figuras

% G. Péninou (1972) — “Semiética de la publicidacCuarta parte — Pag. 204. Paris
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retéricas, se puede pensar este spot comaamaaraciorentre o bueno del polo, y el

acceso a poder compartirlo a través de los sesvigaelefonia maovil.

(Por qué esta seduccion en el spot?

Como se expuso anteriormente en esta tesis, todiécidad requiere de la
retérica para funcionar y para convencer sobreu® sp quiere vender. Esta retorica,
considerada como el arte de la seduccion inspihasuveces al creativo para producir

mensajes convincentes.

Los diferentes casos de los spots anteriormentaaiels, se puede percibir en
ellos diferentes estrategias comunicacionales adénseducir, convencer, persuadir
sobre diferentes servicios, equipos, etc. Los elifirs creativos de las distintas
empresas de telefonia movil analizadas para ediajtr, piensan la manera mas original
de comunicar un mensaje, que en lo general, y ®s epots en particular, se puede
pensar al discurso divertido o gracioso como aolan& comunicacional en que
mayoritariamente recurren. Sobre el humor en ldigidhd, se hara referencia méas

adelante en esta tesis.

Segun Jesus Gonzales Requena (199%grsuasioren tanto proceso de orden
transitivd™®, conduce hacia una accién ulterior, mientras quediucciénaun cuando
puede ser utilizada para alcanzar determinado efinesencialmente intransitiva
También el mismo autor asegura que es en la inéeipa seductora donde el objeto

deseable se hace presétite

Entonces, y a partir del analisis retorico de ldsrentes spots publicitarios de
las diferentes compaiiias de telefonia movil, yasela lo que este ultimo autor afirma,
es importante pensar que los creativos de dichbkcplades tienen como fin seducir
para poder hacer deseable un producto o serviomtalevidentes. Esta idea que el spot
deja entrever de “yo poseo lo que tu deseas” eyajautor afirma que es el objeto de

1% jestis Gonzales Requena (1995) - “El espot pubiaita Capitulo primero — Pag. 4Transitividad el objeto
no esta ahi, sino en otro lugar, fuera del disclrs@eseable permanece fuera del spot. Madrid

! Jests Gonzales Requena (1995) - “El espot pubi@ita Capitulo primero — Pag. 4Intransitividad el objeto
esta ahi, en la imagen. Lo deseable se manifiagthirterior del spot.

2 Jesus Gonzales Requena (1995) - “El espot pubi&ita Capitulo primero — Pag. 20
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deseo es a lo que los creativos hacen hincapién&gg podemos pensar que retérica y

seduccion van de la mano los diferentes spots@tasios para generar un deseo.

Jesus Gonzales Requena (1995) afirma que el spofreéce otra cosa que un
modelo, alguien que se agota en su estar ahi, pantalla, para mi mirada, espejismo
de mi deseo que en nada se me resiste, que esdade ofrece. No, pues, alguien que
pueda gozar, sino tan soélo alguien que me ofrese signos hipertrofiados -la
mascarada-del goce. También, el mismo autor afigua el mensaje seductor,
absolutamente factico, no es del todo o nada. Modide que lo tiene -y que, ademas,
tal es su giro de tuerca delirante, lo que es-tnd®olo te dice que puedes tenerlo todo,
sino que también te hace sospechar -y temer- quar sin momento deja de mirarte, si

ya no te mira, entonces natfa

Respecto de la deseabilidad, G. Péninou (1972afique acrecentar la
deseabilidad de los productos, equivale a busddredadamente la adhesién, a ganarse
el sentimiento, a influir en la voluntad y a forzlr decisibilidad. Se trata de
institucionalizar en beneficio del comercio unadrea inmemorial, inalterada en su
finalidad y concebida mas para provocar la congitcjue para instruir o como decia el
Socrates de Georgias “obrera de la persuasion gqoe breer, no de la que hace

sabert'#,

También, y como es légico, cada una de las empdsaslefonia movil tiene
diferencias en sus spots publicitarios. Pero séedestacar que durante el afio 2011 la
compafia Claro posee de una amplia variedad deafigetoricas en sus spots, como
por ejemplo antitesis aliteracién, hipérbole sinecdoque y metafora en cambio,
Movistar durante ese mismo afio recurre en la mayaei sus spots a la figura de la

metafora como estrategia de persuasion.

Durante el afio 2012, la empresa de telefonia n@eaito decide enfatizar sus
recursos persuasivos a través de la figura datimmetabolay de lacomparaciona su

vez, Movistar se inclina mas hacia las figurasigérboley comparacion.

A grandes rasgos, y habiendo analizado los spditscjtarios desde la retorica,

se puede concluir que las figuras retdricas mdigadas, en los spots publicitarios de

3 Jesus Gonzales Requena (1995) - “El espot pubi@ita Capitulo primero — Pag. 49
' G. Péninou (1972) — “Semiética de la publicidadBegunda Parte — Pag. 104
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las dos compaiiias de telefonia maovil, sommiketaforay la comparacion Son dos

grandes recursos que se utilizan para una mayoejgrmpersuasion, la primera, se
puede considerar como mas flexible por el hechdralarse de un mecanismo de
“sustitucion” que se basa en una relacion de semn@jd.a segunda, surge a partir de,

como la palabra lo indica la comparacion de lomel#os o situaciones.

Sobre el recurso comunicacional del humor

Como se puede observar a lo largo del trabajo mslepte analisis, y habiendo
observado detenidamente las diferentes estrategrasnicacionales de los diferentes
spots publicitarios que las empresas de telefodial publicaron durante los afios 2011
y 2012, en su gran mayoria, se destaca el recet$muohorcomo estrategia para vender
los productos o servicios que se disponen. Es itapiar destacarlo ya que es un recurso
muy utilizado por las empresas que brindan estedg servicios, y en mayor medida

en publicidades que posteriormente para ser istagelevision.

En tal sentido, es importante hacer referenciGuahor tomando a Juan A.
Magrifios (1981), quien dedica parte de su libronsadera que el efecto humoristico se
produce, siempre, en un acto de comunicacion. Q aedumor requiere, como
condicion esencial, la participacion del recepbarhay humor en abstracto, es siempre
el resultado concreto de la diferencia entre Igeetativas de un receptor y, ya bien la
forma en que el mensaje publicitario satisfacestalgectativas, ya bien el contenido de
las expectativas que satisface el mensaje pubiitBl autor asegura que es sin rito
social no existe el humor. Rito social es todo cortgmiento, producido o esperado,
gue se ajusta a pautas de manifestaciones presstis. EI humor consiste en un
proceso de comunicacién que vincula un ritual $od&l que muestra una transgresion,
con un ritual organico: la risa (la risa se transfa de organica en social cuando uno

aprende a reirse de los chistes malos contadgsepamnas importantes.

Asi, y habiendo observado detenidamente las diesgpublicidades en tv, en
todas ellas, se vincula un ritual social, humargstique refiere al rito social de la
sociedad actual, con un ritual organico, que, ratmio a Magrifios, refiere a la risa.
Todos ellos, refieren al humor de manera distpgao siempre tomando como punto de

5 Juan A. Magrifios (1981) — “El Mensaje PublicitarieTercera parte — Pag. 313y 315
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partida a la sociedad hiperconectada y apuntaca Biferentes en spots de claro,
refieren a la vida conocida de artistas argentiandps cuales se introduce un discurso
humoristico. Otros refieren a distintos momentotaerida de los seres humanos, como
por ejemplo, el dia del padre, el dia de la maldreopa América, la formacion del
nombre de un pueblo, la necesidad de comunicadnstante, las fiestas de Navidad,

las pasiones argentinas, los deportes, etc.

Como recurso en estos diferentes spots publickage puede pensar que el
humor dentro de la publicidad, tiene la caractegsie generar risa en los televidentes,
transmite alegria, buena energia. Es un recursdlajua la atencion a los televidentes
por estas caracteristicas, y su principal funcgmo estrategia comunicacional, se
puede pensar la idea de que los televidentes aEméa publicidad y también tengan
una predisposicién a la compra de dicho produderwvicio. Y para hacerlo, el creativo

dispone de un amplio conocimiento de los ritosadesi

Los publicos de hoy y la publicidad

En los afios contemporaneos en los que se publica\p los spots de las
empresas estudiadas en esta tesis, los publicasnwpwariados, con gustos, aptitudes,
formas de comportarse distintas. Pero es importpatesar a estos publicos como
incluidos dentro de una misma cultura, dentro denas culturales que fijan reglas y

formas de comportamiento generales mas alla ddifauencias.

Todas las comunidades estan atravesadas por laacwt de ella depende los
comportamientos de las personas a nivel masa. liyedtamos inmersos en una
cultura de masas, de hipercomunicacion, hiperconexiodos “cibernéticamente
comunicados” a través de diversas plataformasld’@nto es pertinente el desafio de
las empresas de telefonia movil, que se dedicaenargr servicios ofreciendo mas y
mejor comunicacion y teniendo en cuenta las dige@ataformas y tecnologias que

hoy en dia hacen més facil la tarea de la hipesgone

Respecto a lo anteriormente mencionado, EulalioeF€1995), afirma que el

lenguaje que quiere hablar como la gente, termarahpblar el lenguaje de la gente,
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que es el lenguaje comun, el del sentido comudelesentido comun, formado por las
vecindades practicas de la vida.... Si el lenguaj#@igitario es el del sentido comuln es
porque esta enclavado en la comunidad, es del gdt®blTambién el mismo autor
afirma que los publicos de hoy, hijos de la comaciian, o de la cultura de masas,
necesitan la novedad incluso para romper la mofetgaalitaria que la masificacion
engendra. De ahi que el matiz del toque diferersgal tan indagada y estimulante;

también tan costosa.

Se puede percibir en las diferentes publicidadelmsleompafiias de telefonia
movil elegidas para este analisis, optan por elagilenguaje “comun”, una forma de
discurso formado desde el sentido comun, para lgu@ico considere que estos spots

hablan “su lenguaje”.

En tal sentido se pueden ejemplificar, en el casdad publicidades de claro,

con frases como:

-“Che estaba pensando... ¢y si le regalamos untEmoae a mama?”. El
término “che” es un tipico llamado de atencion ga& muy impuesto en Argentina, y

Smartphone, es un teléfono inteligente que hoyi@esta muy de moda en el pais.

-“¢te agrego por cualquier cosa?” La alocucidndieego”, es muy tipico en
argentina para expresar la voluntad de agendaiéfbho de alguien en algun celular

para tenerlo de contacto.

-“ahora el tipo lo hizo y explotd” La palabra “tipee instalo en Argentina para

referir a “el hombre™.

-“‘echamos a uno porque es mufa” La palabra mufaAmgentina, remite a
aguella persona gque trae mala suerte para lasaargoe lo rodean.

-“yo ya hablé con claro y a ellos les cop0 la pesta, 1o que ellos me sugirieron
es que a partir de ahora empecemos llamarnos Gdaopados por Claromecopantes, el

21

resto marcha todo igual, es eso lo que cambiapadlabra “copd”, en Argentina, remite

a copado, a algo buena onda, o a que alguienhies®a onda.

1® Eulalio Ferrer (1995) — “El lenguaje de la Publaid — Cap. 3 — Pag. 49. México
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-“en mi vida me paso de todo, grandes amistadasdgs amores, mis mascotas
adoradas, pasaron buenos momentos, y seguirandpageato si algo me quedo claro,
es que sigo eligiendo lo que me hace bien, youé¢dve elegir...”. En este caso, la frase

“si algo me quedo claro” remite a la idea de qge ak entendio.

-“A veces cambias, porque buscas lo mejor, yo,igxmgre mantuve mi nimero,
la 10, me faltaba solo esto”. En este caso, comendwabla es Maradona, supone que el
publico Argentino, para quien se presenta el sgotonfunde su “numero” de teléfono,
con su numero de la camiseta. Lo que hace Clarestn caso, es destacar la 10 y

relacionarla con la mantencién del nimero de tal&fo

-“¢,sabes que la gente quiere saber cual de logash@smas?. En este caso, “gana

mas” remite a tener mas admiradoras en Argentina.

-“ijqué canchero! Podria haber dicho... te la pasasa&ueltas. En este caso,
“canchero”, en Argentina, es una persona expertalgmna actividad, en este caso

refiere a Hernan Piquin cuando gira en un solo pie.
En el caso de las publicidades de Movistar, caseBaomo:
-“si, anotate mi numero” En este caso, “anotatefhite a “agenda mi numero”.

-*1554... sos un tarado”. En Argentina, “tarado” esinsulto como “tonto”.

-"y... asi no va... devolvamosle su Movistar...”. En estso la frase “asi no

va” remite a que no se llega a ninguna parte dealaera en que estan actuando.

-“sali por afuera, eso... guarda, guarda sin tocaregupenal, no toques, ahi va”.
En este caso, “sin tocar que es penal” es una fragea del hincha de futbol cuando
mira un partido, y sobre todo los argentinos tieesa pasion.

Mas alld que aqui se destacan algunas frases, kslasblicidades tienen un
lenguaje comun, incluso las formas de comportamipoeden ser comparadas con las
formas del pueblo Argentino y se pueden encontia@rdgs coincidencias, la pasion por
el futbol, la organizacién en una reunion famiharidefia, la forma en la que se discute

un regalo para mama, etc.
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La publicidad, la nueva cultura hiperconectada y el gusto

Respecto de esta cultura a la que se viene haciesigoencia en esta
investigacion, Daniel Bell y Otros (1992) afirmaneglos medios de comunicacion de
masas comienzan a elevar el gusto, el nuevo puldediento de cultura, halla una
variada serie de agencias especializadas dispuesayirlo. Los nuevos artifices del
gusto ensefan a los individuos el estilo de vedérponer una casa, de construir, el
gusto por el arte, los vinos que vale la pena caear, los quesos que hay que
comprar, en una palabra, el estilo que corresparndeaueva clase medfa

En este sentido, se puede pensar a las diferembéisigades de telefonia movil
como incitadoras a un determinado gusto. En estigdse incitan a la eleccion de los
servicios de mejor y mayor comunicacion, hasta deera ilimitada; promoviendo con

ello la venta de teléfonos celulares inteligentss permiten esta hiperconexion.

Entonces, se pueden destacar dos publicidades desttoque muestran, de
manera estratégica, la necesidad de cambio y dexidonconstante a la que estan
obligados los seres humanos hoy en dia. Ellas @ampleafios” y Ciber”, en ellas se
muestra de manera efectiva que “no se puede viviars Movistar”, en la primera se
manifiesta que un grupo de chicos no puede organizaumpleafos sin su movistar, y
en la segunda, que un grupo de trabajadores n@puwenhplir con sus tareas laborales

sin su teléfono celular.

Es necesario citar a Pierre Bourdieu (1979) quee referencia al gusto, el
asegura que “el gusto, propension y aptitud paraageopiacion de una clase
determinada de objetos o de practicas enclasad&clasantes, es la formula
generadora que se encuentra en la base del estilgidd, conjunto unitario de
preferencias distintivas que expresan, en la léggmecifica de cada uno de los sub-
espacios simbadlicos-mobiliario, vestidos, lenguajagexis corporal- la misma intencion
expresiva. Boudieu considera que el gusto transfoumas practicas objetivamente

enclasadas en practicas enclasantes, es decixpegsi®n simbodlica de la posicion de

" Daniel Bell y otros (1992) — “Industria cultural p@edad de Masas” — Cap. | — Pag. 16. Bs. As.
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clase, por el hecho de percibirlas en sus relasionatuas y con arreglo a unos

esquemas de enclasamiento soctafes

A partir de él, se puede pensar a estos spotsciiahlhis como generadores de
un gusto, que, de hecho, ya se ha ido instalanda eunltura en estos ultimos afos.
Estos Smartphone, servicios ilimitados y con logones beneficios que ofrecen las
empresas de telefonia mévil, intentan generar €mpéasonas un “gusto de lujo”, que
los define materialmente, porque no hay razén paegurar que sin teléfono celular

ilimitado las personas no podrian comunicarse.

Segun Zygmunt Bauman (2003), el poder puede mowverséa velocidad de la
sefal electrénica; asi, el tiempo requerido paraneVimiento de sus ingredientes
esenciales se ha reducido a la instantaneidadaEréctica, el poder se ha vuelto
verdaderamente extraterritorial, y ya no esta atadosiquiera detenido, por la
resistencia del espacio (el advenimiento de lo&fdebs celulares puede funcionar
como el definitivo golpe fatal a la dependencia elgbacio: ni siquiera es necesario
acceder a una boca telefénica para poder dar wle gr controlar sus efectos. Ya no
importa donde puede estar el que emite la ordendistincion entre cerca y lejos, o
entre lo civilizado y lo salvaje, ha sido practiearte cancelada-)... la etapa actual de
historia de la modernidad gspspanodpticaEn el pandptico lo que importaba era que
supuestamente las personas a cargo estaban sigihprerca, en la torre de control. En
las relaciones de poder pospandpticas, lo que taps que la gente que maneja el
poder del que depende el destino de los socios snemiétiles de la relacion puede
ponerse en cualquier momento fuera del alcance...olvekse absolutamente

inaccesible!®

Pero... ¢qué es modernidad?, segun Marshal Berb®®81)( ser modernos es
encontrarnos en un entorno que nos promete aventpeoaer, alegria, crecimiento,
transformacion de nosotros y del mundo y que, ahmitiempo, amenaza con destruir

todo lo que tenemos, todo lo que sabemos, tododsgmo¥®.

'8 bierre Bourdieu (1979) — “La distinciéeh El habitus y el espacio de los estilos de vidaap. 3 — Pag. 172
1 Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap: Rag. 16. Bs. As.
2% Marshal Berman (1981) — “Todo lo solido se desvarecel aire” — Introd. — P4g. 1. Barcelona
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Lo anteriormente expuesto, tomado del libro “Modad Liquida” de Bauman,
permite comprender la idea de esta modernidad @udaestamos inmersos, con el
advenimiento del uso de la telefonia movil, se mef@n uso otras formas de
comunicacion “como si fueran afiejas”, para paskar rruevo. Claro ejemplo, son las
dos publicidades anteriormente mencionadas de Kdoylas cuales remiten a que si no

se tiene un teléfono Movistar, no se puede comunica

Segun este mismo autor, en la época que auguratelédenos celulares, es
probable que los enchufes sean declarados obsglet®snal gusto, y que tengan cada
vez menos calidad y poco oferta. Y ahora, muchastabedores de energia eléctrica
enumeran las ventajas de conectarse a sus redasligan por el favor de los
buscadores de enchufes. Pero a largo plazo lo wdimlge es que los enchufes
desaparezcan y sean reemplazados por bateriastdelesaque venderan a los quioscos
de todos los aeropuertos y todas las estacionemeios de autopistas y caminos

rurales??,

Seria un error dejar de pensar a estos spots delevi de las diferentes
compafias de telefonia movil, fuera de la ideaaesumg@palabra que hace unos afos
esta muy instalada en la modernidad. Un consungrardes medidas, donde lo nuevo
gueda obsoleto y viejo en unos pocos meses, ysegiar con la voragine, y adaptarse
a los nuevos cambios y sistemas comunicacionatesgeesario renovarse, cambiar,
consumir constantemente para no quedar atras. $miwe pensando en la idea de la
tecnologizacién de hoy en dia, y de su avance aspaselerados, en un mundo
acelerado, donde no hay tiempo que perder.

En base a esta idea de consumo, Zygmunt BaumarB)(2@3@gura que las
recetas para lograr una buena vida y los accesndossarios para ese logro tienen
fecha de vencimiento, pero casi todos dejaran deutiezables antes de esa fecha,
disminuidos, devaluados y despojados de sus atoactior la competencia de ofertas
“nuevas y mejores”. En la carrera del consumoiniea de llegada siempre se desplaza
mas rapido que el consumidor mas veloz, pero laonayorredores tienen musculos
demasiado placidos y pulmones demasiado pequeiins gara correr tan rapido. Asi,

seguir corriendo, la gratificante conciencia deugegn carrera, se convierte en una

. Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap- Rag. 20
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verdadera adiccion, y no en el premio que esperguallos que crucen la linea de
llegadd®*

Entonces, se puede pensar a estos creativos dddoentes spots publicitarios
tomados para este analisis, como personas queapiensesta “carrera” de consumo y
que deciden con sus diferentes estrategias degseday poder influir en la decision de
los consumidores. Ya sea para la compra de un @qogpa la obtencién de un paquete
de servicios, o bien para hacer creer al publio® em “su marca” es la mejor en el
mercado, y la que ofrece los mejores servicios. &Maba, en el desarrollo de esta tesis,
se pudo percibir como las diferentes estrategiaslas dos marcas, a saber, Claro y

Movistar, intentan influir en el consumo de lasspeas.

Para Bauman, la idea de lujo no tiene demasiadiideerya que el punto es
convertir el lujo de hoy en la necesidad de mangm&ducir al minimo la distancia

entre hoy y mafiana — “lo quiero y&2

Se puede pensar también, que los spots de lasmtésrcompariias de telefonia
movil, apelan a “mostrar’ que, bajo el velo de moblicidad graciosa, simpatica, que
remite a la cotidianidad de una persona o de undida se encuentra la idea de que una
persona se posiciona, en mayor o menor medidarodelt una sociedad altamente

tecnologizada, otorgandole una identidad materésaapersona.

Marshal Berman (1981), en su libro “todo lo sOls® desvanece en el aire”,
hace referencia a la idea deimbre unidimensionale Marcus&*, las masas no tienen
yo, ni ello, sus almas estan vacias de tensiorriont® dinamismo: sus ideas,
necesidades y hasta sus suefios no son sucios,dauinterior esta totalmente
administrada, programada para producir exactamamqiellos deseos que el sistema
social puede satisfacer, y nada mas. Las persanascenocen en sus mercancias,
encuentran su alma en su automovil, en su equiftadidelidad, en su casa a varios

niveles, en el equipamiento de su cotina

También, Bauman hace referencia a esta idea,reugiee la identidad solo

puede tallarse en la sustancia que todo el mundmpmoy que solamente puede

122 Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap- Rag. 78. Bs. As.

12 Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap: Rag. 82. Bs. As

% Filosofo y socidlogo aleman

125 Marshal Berman (1981) — “Todo lo solido se desvamecel aire” — Introd. — Pag. 16. Barcelona
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conseguirse comparandola. El caracter genuino ddibkrtad de eleccion del
consumidor, especialmente su libertad de auto ifdesmse por medio del uso de
productos masivos y comercializados, es un tenwautilide. Esa libertad no existe sin

las sustancias y los materiales abastecidos poeadd®.

El mismo autor, hace referencia a esto mismo ynmgsrtante destacarlo
citandolo:“la vida deseada tiende a ser como la vida queeeivla tv. La vida en la
pantalla empequefiece y quita encanto a la vidadaives esta Ultima la que parece
irreal, y seguira pareciendo real en tanto no seauperada en imagenes filmabl&s”

En los spots publicitarios que se detallan enieststigacion, hay en cada uno
de ellos un idea que parece real, es verosimdjvession, fiesta, alegria, es estar a la
moda, es poder estar comunicados constantemencengsartir, y todo eso se puede
lograr adquiriendo servicios o celulares de altaagoor eso, es importante la frase en
gue Bauman afirma qua vida en la pantalla empequefiece y quita encank® vida
vivida. Pero esta forma, es la estrategia que los distipibdicistas de las diferentes
compafias de telefonia movil, creen necesaria l eiti una sociedad con las
caracteristicas de hoy en dia, consumo masivopgwd# lujo, posicionamientos y

mayor comunicacion.

Marcar la diferencia

Como vimos anteriormente, los diferentes spotsigitdoios de las compafias de
telefonia movil tomadas para este andlisis, ars@lao y Movistar, durante los afios 2011
2012, tienen logicas diferencias en sus recursmsupicacionales para persuadir. Pero

también, a grandes rasgos tienen muchas singfitiqgie mas abajo seran detalladas.

En cuanto a las marcas, es importante destaeacapa una de ellas quiere y debe
crear una cierta identidad de marca que la ditéee y la identifigue de las otras. Como lo
vimos anteriormente, es un recurso mas que poséidiferencia en cuanto a la grafica como
asi también la diferencia en cuanto a la identiclagborativa que muestra una empresa para

imponerse coOmo marca.

126 Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap: Rag. 90. Bs. As.
hd Zygmunt Bauman (2003) — “Modernidad Liquida” — Cap- Rag. 91
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Es logico que las dos empresas analizadas enesstaténgan diferencias al
momento de imponerse como marcas. Se destacamyposesu simbologia, por su

tipografia, por su eslogan, por su color, su nogrduesimbologia, etc.

Si en algo son similares estas dos marcas, esmjpbasadeciden reducir alguna
posible ambigtiedad del nombre y del simbolo de dacenagregando un eslogan de
marca. Que si bien es distinto en cada una de, €taB0 recurso para completar la
marca es el mismo. Asi como también, cada una ke elige un color para

identificarse y un hombre, que como recurso conaamnal también comparten.

También, a partir de ese analisis anteriormentallddb, cada uno de los spots
publicitarios de las diferentes compafias de telefmovil, imprime en sus diferentes
spots publicitarios recursos estratégicos de madiéeeente, entonces asi, se percibe
también diferentes maneras en la que cada unasdedativos crean un mundo, a partir

su intento de construir el discurso de manera gaesrosimil, creible.

Es asi como los distintos creativos crean el muanpartir de rituales conocidos,
incorporados, y admitidos dentro de la cultura Atgg. A modo de ejemplo,
comienzan a construir relatos a partir de las n@nen las que las personas organizan
su cena navidefia, organizan el regalo para elalia thadre, disfrutan y festejan una
copa del futbol argentino, etc. Se podria dedwdirque este recurso de “estar presentes
en momentos puntuales de los argentinos” es miigaatd por los creativos de los

diferentes spots publicitarios analizados aqui.

Los creativos de las diferentes empresas analizaéapropian de la lengua
para lograr sus discursos persuasivos dentro deifarentes spots publicitarios, y lo
hacen con diversas estrategias, con la aplica@dglina voz en off, con actores, con

personajes conocidos de la farandula, etc.

Hay un rasgo que comparten todos los spots pubics presentados para el
analisis, y es que, de una u otra forma, se pr@sentyo’ que refiere al enunciador,
deictico que se llena de significaciéon al momemdadenunciacién. De manera légica,
y a partir de esta primera persona que se enylaidea untu”, que en todos los casos

de los spots publicitarios analizados, refieresadtevidentes.

En cuanto a las entidades del imaginario, analzadéeriormente en esta tesis,

se puede concluir que para cada uno de los spetsréativos deciden enfatizar en
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estrategias distintas respecto de ellas. En esigdse se puede pensar que las
publicidades no son similares, cada una de eltes sur discurso a partir de un “yo” o un

“nosotros” que crea MAas necesario y convenienta gaala caso. Lo mismo ocurre en
cuanto a los componentes, ya que las distintasietexs de los creativos depende de lo
que quieran contar, vender y es l6gico y viable djabas empresas se diferencien en

estas caracteristicas antes mencionadas para@degus fines.

Hay una gran diferencia entre los spots publiagtarde las compafias de
telefonia movil, muy perceptible, durante el aind20Durante este afio, la empresa
Claro decide hacer hincapié en un recurso comupitalcque se destaca y dista mucho
del de la empresa Movistar. Esta empresa, ponaigrda destacar diferentes actores,
actrices, cantantes, bailarines, y personas queawrtidas en el medio televisivo en la
Republica Argentina dentro de sus spots publicsariCon ello, pretenden generar
adhesion popular por las caracteristicas de lasopalidades que se ven en pantalla.
Este recurso, es utilizado en todos los spots gtdriios de la empresa de telefonia

movil Claro. En contraposicidén, Movistar, utilizete recurso so6lo en dos de sus spots.

Ademas, se destaca la forma en la que se muesigatda dentro de los spots de
Claro, en general, cada uno de los personajes, $lebre si algun detalle de color rojo
fuerte, y al lado de éste, la pelota de claro,aleraojo fuerte, y todo el escenario en

color blanco; de manera de que resalte tanto tadigomo la marca.

Es légico pensar, que dichas empresas, tambiésratifien las figuras retéricas
analizadas anteriormente en cada uno de los spossdiferentes creativos de las
compafias, intentan buscar la manera mas origsabrhunicar un mensaje, con el fin
de seducir y poder hacer deseable un productovicieen los televidentes. Como se
expuso anteriormente, lo que si se puede destacgue las figuras retoricas mas
utilizadas, son lanetaforay la comparacion Estos son dos grandes recursos que se
utilizan para una mayor y mejor persuasion, la eran se puede considerar mas
flexible por el hecho de tratarse de un mecanisentsdstitucion” que se basa en una
relacion de semejanza. La segunda, surge a paiticamo la palabra lo indica la

comparacion de los elementos o situaciones.

Si hay algo que comparten en todos los spots piabias las dos compaiiias de
telefonia movil, es el recurso delimor como estrategia para vender los productos o

servicios que se disponen. En todos ellos se ppeabir este rasgo, si bien lo hacen
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de manera distinta, la idea es hacer reir, y asiempquedar facilmente grabado en la
mente del televidente, consumidor, o futuro conslomiLa idea es transmitir alegria,
buena onda, buena energia, y para hacerlo, elivaredispone de un amplio

conocimiento de los ritos sociales.

A partir de esta idea de que el creativo disponarmdeonocimiento de los ritos
sociales, es que se debié un analisis de la cultaraual se instala estos spots
publicitarios. Los creativos de los spots conoeecultura contemporanea, con publicos
variados, con gustos y actitudes diferentes. Eitapte pensar a estos spots incluidos
dentro de una nueva cultura de masas, de hiperdoatidn, hiperconexién, una
cultura la cual las personas quieren estar comtieage comunicados, a través de
Internet y de diversas plataformas. Por tanto, dogresas, deben constantemente
desafiar esta nueva cultura del consumo, y ofreearicios ofreciendo mas y mejor

comunicacion.

Esto ultimo es importante, ya que es un desafioogueparten las diferentes
empresas y que deben pensar las mejores estrategmsicacionales dentro de sus

spots publicitarios para una persuasion efectiva.

Se puede pensar entonces que, las publicidadeslafenia movil no sélo
reflejan un fendmeno social, ya que deben amoldasaina nueva cultura
hiperconectada, sino que también impulsan al ddkary fomento de esta cultura a
partir de los servicios que brindan, prometiendojomeconexiéon y mejor

comunicabilidad.

Para concluir, se debe aclarar que para realizaesénte trabajo de tesis, y bajo
el abundante bagaje teorico, se decidio focalimaaguellos conceptos importantes y

autores que tenian relacion con el tema a investiga
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