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RESUMEN
En esta investigacion intentamos describir y analizar como y con qué fundamento
Alto Avellaneda promueve el consumismo en sus comerciales.
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1. INTRODUCCION

El consumo y el consumismo, a pesar de ir de la mano, son dos conceptos que refieren a
conductas distintas. Por un lado, el consumo es una caracteristica propia del ser humano,
consume porque sacia necesidades, como puede ser: alimentarse, vestirse, descansar, etc.
Sin embargo, ser consumista es consumir mas de lo que se necesita, en exceso y tal vez
sin sentido. Este comportamiento también esta relacionado con la oferta de la publicidad,
es decir, que el individuo quiera mas de lo necesario esta ligado a los mensajes

publicitarios y a la sociedad de consumo en la que esta inmerso.

La publicidad, tanto en Argentina como en el mundo, siempre va a ser criticada, positiva
como negativamente. Sobre todo cuando se tocan temas que pueden ser problematicos,
como la politica, religion, moral, valores, etc. Martin Mercado, Director Creativo General
de Mercado McCann, dice que el gran problema de las marcas hoy en dia, es que quieren
ser politicamente correctas, que les aterra cometer errores, decir algo que pueda ser
polémico, tomar una postura frente a algo y quedar mal. Opina que las marcas deberian
adoptar una personalidad, con sus aspectos positivos y negativos, como si fuese una
persona. Como lo hace Alto Avellaneda.

Alto Avellaneda es un shopping que en sus publicidades nos deja una conclusién
polémica. Después de verlas nos queda la sensacién de que ser consumista esta bien, que
el consumo superficial nos va a dar felicidad, satisfaccion, seguridad y que el shopping
nos avala esa actitud. Fueron muy criticadas por eso. Pero la marca soportd las criticas y
no salié inmediatamente con un mensaje para reivindicarse. Resulta interesante como un
shopping, siendo uno de los iconos mas representativos del consumismo, comunica esta
actitud. Interesante por lo que se dijo al principio, estamos en una sociedad donde
cualquier marca que se pronuncie promoviendo una actitud o valor delicado, como es el
consumismo, es criticada. Sobretodo el consumismo, porgue se percibe como algo malo,
gue es malo que se fomente. Inclusive viviendo en un pais con un sistema capitalista, no
esta bien visto, para nada, ser consumista. Es asociado a adjetivos peyorativos como ser
superficial, plastico o materialista. Y también es considerado una falta de respeto, con los

gue menos tienen. Por un lado se derrocha y por el otro escasea.



Esta investigacion nace de la curiosidad sobre con qué argumento Alto Avellaneda le dice
a su audiencia que “esta bien y/o hace bien ser consumista” o en otras palabras,
promoverlo. Casualmente, las piezas a analizar en esta investigacion fueron creadas por
el mismo creativo que dijo que las marcas no deben ser perfectas, Mercado. Para lograrlo,
proponemos como objetivos relacionar la argumentacion, vinculo entre las marcas y sus
consumidores y la promesa de felicidad de la marca, para también determinar qué rol

tiene el shopping como “agente promotor del consumismo”.



2. MARCO TEORICO

2.1. SHOPPINGS

“El shopping es una exposicion de todos los objetos sorfiados”. Beatriz Sarlo.

La Cémara de Comercio de Madrid define a los Shoppings, también Illamados centros
comerciales o0 malls, como un “conjunto de establecimientos comerciales independientes,
planificado y desarrollado con criterio de unidad, que dispone permanentemente de una

imagen y gestion unitaria”.

Se trata de un espacio urbano delimitado donde existe una oferta comercial atractiva y

diversa de comercios, servicios y otras actividades complementarias.

La periodista y escritora argentina Beatriz Sarlo (1998) dice que, el centro comercial es
un lugar concreto igual en todas partes. Presenta una uniformidad de cualidades por todo

el mundo.

“El shopping es un artefacto perfectamente adecuado a la hipotesis del nomadismo
contemporaneo: cualquiera que haya usado alguna vez un shopping puede usar otro, en
una ciudad diferente y extrafia de la que ni siquiera conozca la lengua o las costumbres.”
(Sarlo, 1998). A las personas les representa una tranquilad o una solucién encontrar un

shopping. Al entrar, ven marcas y simbolos que conocen y eso los hace sentir “en casa”.

Sarlo asemeja al shopping con una capsula o nave espacial. Las personas adentro —dice-
pueden realizar todas las actividades reproductivas de la vida: comer, descansar, beber y
se consumen simbolos y mercancias segun instrucciones completamente tacitas. “Como
en una nave espacial, es facil perder el sentido de la orientacion. el shopping no se recorre
de una punta a la otra, como si fuera una calle o una galeria; el shopping tiene que
caminarse con la decision de aceptar, aunque no siempre, aunque no del todo, las trampas
del azar” (Sarlo, 1998). El shopping, si es un buen shopping, debe responder a cierto
ordenamiento de la gente pero a la vez a una libertad de recorrido. Quienes usan el
shopping para ir a determinado lugar, comprar y salir inmediatamente, contradicen las

funciones de este espacio.



Siguiendo con la analogia de la nave espacial, Sarlo explica que estos centros comerciales,
a pesar de estar algunos en el medio de una ciudad, aislan a las personas por completo
del contexto exterior. Tal vez a lado de un mall enorme podés observar una villa miseria
pero al centro comercial no le interesa que a los visitantes les importe. Al igual que los
casinos de Las Vegas, buscan que la experiencia del usuario este totalmente aislada, que
no sepan si es de dia o de noche, que hora es o si hace frio o calor.

Para Sarlo los shoppings no son como un monumento que lleva con orgullo una historia
atrds; se incrustan en un vacio de memoria urbana, porque representan las nuevas
costumbres de la sociedad de consumo. “El shopping es todo futuro: construye nuevos
habitos, se convierte en punto de referencia, acomoda la ciudad a su presencia,

acostumbra a la gente a funcionar en ¢€1.”, dice la autora.

El shopping expresa la pasion por el decorado de la arquitectura llamada posmoderna. Y
en el caso de los shoppings de intencion preservacionista, la historia es paradojalmente
tratada como souvenir y no como soporte material de una identidad y temporalidad.
Entonces, los shoppings producen una cultura extraterritorial, de la que nadie puede
sentirse afuera. En principio, no excluyen (Sarlo, 1998).

Esta extraterritorialidad tiene ventajas para las clases bajas en el sentido de que, las
instalaciones proveen a sus visitantes condiciones de limpieza, seguridad, comodidad o
simplemente una temperatura agradable. En la otra punta del arco social, la
extraterritorialidad del shopping podria afectar lo que los sectores medios y altos
consideran sus derechos. Pero, el uso del centro comercial por parte de estas dos clases
sociales se ve separada por dias y horarios. Es decir, para la clase baja, ir al shopping el
fin de semana representa un paseo. Y la clase media-alta prefiere ir durante la semana a

horarios donde no encuentre mucha gente para poder recorrer tranquilo (Sarlo, 1998).

En la historia no hay registro de algin otro cambio de costumbre, que se impusiera tan
rapido como el centro comercial en la cultura urbana, ni siquiera en este siglo que esta
caracterizado por la transitoriedad de la mercanciay la inestabilidad de los valores. (Sarlo,
1998).



“El shopping presenta el espejo de una crisis del espacio publico donde es dificil
construir sentidos; y el espejo devuelve una imagen invertida en la que fluye dia y noche

un ordenado torrente de significantes”. Beatriz Sarlo.

2.1.1. HISTORIA DE LOS CENTROS COMERCIALES

Aunque la I6gica de la mayoria seguramente espere que el centro comercial es un invento

norteamericano por ser los promotores predilectos del consumismo, no es asi.

Los centros comerciales, aca en Argentina llamados shoppings, tuvieron sus inicios en el
siglo 11, en el Mercado de Trajano, en Roma. Ese fue el primer lugar que funcionaba como
lo que nosotros llamariamos hoy en dia un mall. Actualmente es un gran conjunto de
ruinas. Otro muy famoso y es uno de los méas grandes del mundo es el Gran Bazar de
Estambul, Turquia. Fue construido en 1464, y reconstruido en 1864, luego de un

terremoto.

A mediados del siglo X1X en muchas ciudades europeas como Milan, Berlin o Moscu, se
hicieron grandes galerias comerciales que impresionaron mucho en la época por sus

construcciones férreas.

Si bien no fueron inventados por los norteamericanos, el modelo de los shoppings
contemporaneos fue difundido en forma masiva por el mundo por la industria de consumo
masivo de Estados Unidos. Los primeros centros comerciales precursores del concepto
“moderno” de shopping aparecieron en ese pais en la primera mitad del siglo XX,
aparentemente el primero fue el “Roland Park™ de Baltimore (1907), era el primer edificio
“que tenia un grupo de locales en una linea, con un parqueadero enfrente y avisos
comerciales comunes”. Pero la interminable literatura al respecto parece coincidir que el
primer centro comercial “grande y al estilo moderno” fue el “Northgate Center” (1950).
Fue el primer mall con un pasillo central y un almacén ubicado al extremo del edificio,

ofreciendo “todo bajo un techo”.
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En Latinoamérica, la expansion de los centros comerciales no se daba tan fuerte como en
Europa, EEUU o0 Canada. Recién el 1966, en San Pablo, Brasil, inauguré el centro

comercial “Iguatemi”, el primero de este tipo en toda Sudameérica.

En nuestro pais, el primer shopping se inaugurd en 1986: “Shopping Sur”, ubicado en el
barrio de Avellaneda, contaba con 98 locales de rubros variados. Y cuando otros centros
comerciales empezaron a inaugurarse, este gigante cerrd sus puertas en 1997 y este

terreno hoy esta siendo utilizado por un Hipermercado Carrefour.

2.1.2. ALTO AVELLANEDA

El shopping Alto Avellaneda es propiedad de grupo IRSA, una de las empresas
inmobiliarias lideres en el pais. IRSA posee en su portfolio centros comerciales, hoteles,
desarrollos residenciales, y otros emprendimientos. Esta empresa, es duefia de la mayoria
de los centros comerciales de renombre en Buenos Aires, como ser: Dot, Abasto, Alto
Palermo, Distrito Arcos, Alto Comahue, Patio Bullrich y por supuesto, el que nos interesa,
Alto Avellaneda.

Alto Avellaneda fue inaugurado en Octubre de 1995, contando con 140 locales
comerciales y ubicado en la Ciudad de Avellaneda, en el limite sur con la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires.

Cuenta con un complejo de cines, la primera mega tienda Wal-Mart de Argentina, entre

otros servicios como patio de comidas y estacionamiento.

Segun un articulo del diario Clarin Digital (1997), que ofrecia un panorama del estado de
situacion de los distintos shoppings de Buenos Aires, la inauguracion del Alto Avellaneda
no causod tanto impacto como su principal inquilino, Wal-Mart. Y para octubre del 95

(época de la inauguracion) el shopping seguia a medio terminar.
A nivel de comunicacion de la marca Alto Avellaneda hizo un comercial en 1995, para

su inauguracion, en el que mostraba imagenes de gente en centros comerciales y en

Miami, EEUU. Y la locucion decia: “Aunque no lo crea, algunas de las imagenes que

11



estan mirando no son de Miami”. Y detallan que algunas de las imagenes que pasaron
anteriormente eran del Alto Avellaneda. Contintan diciendo: “Ahora la variedad y los
precios de Miami estan en Buenos Aires, en Alto Avellaneda Shopping Mall”; “Alto

Avellaneda, igual a los de Miami pero a diez minutos del Obelisco™.
Desde 2011, Young & Rubicam Buenos Aires, una red mundial de agencias de

publicidad, tomé control de la comunicacion del shopping, dandole un enfoque mas

creativo.
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2.2. CONSUMISMO

Antes de profundizar hacia el eje de este capitulo que es el consumismo, resulta pertinente
dar inicio con una breve explicacion y diferenciacion de los conceptos de NECESIDAD
y DESEO.

Necesidades y Deseos

La manera en que cada persona satisface una necesidad depende de la historia del
individuo, de sus experiencias de aprendizaje y de su entorno cultural. Un deseo es la
manera particular de consumo que se usa para satisfacer una necesidad. Solomon (2008)
expone un ejemplo muy claro para diferenciar estos conceptos: Dos comparieros de clases
tienen mucha hambre a la hora del mediodia. Si ninguno de los dos comio desde la noche
anterior, podriamos decir que su nivel de hambre y urgencia por satisfacerla es la misma.
Sin embargo, la forma en que cada uno satisfaga esa necesidad podria ser muy distinta.
El primer individuo podria tener muchas ganas de comer una ensalada; mientras que el
segundo podria sentirse muy entusiasmado ante la posibilidad de comer una hamburguesa

con queso Yy papas fritas.

2.2.1. CONSUMO Y CONSUMISMO

Aungue sean confundidos y usados de igual manera, consumo y consumismo son dos
conceptos diferentes. EI consumo es un acto que no se puede separar de la vida y de la
rutina diaria. Es algo natural. Con el consumo cubrimos las necesidades imprescindibles
para vivir y hacer nuestro dia-a-dia. Todos consumimos diariamente, para celebrar,
cuando hacemos una fiesta, festejamos algln suceso importante o para gratificarnos por

un logro personal.

El consumismo es la compra/uso de bienes que van mucho mas alla de lo necesario para

vivir. Es el consumo excesivo de bienes y servicios.
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La sociologia define al consumo como un conjunto de procesos socioculturales en que se

realiza la apropiacion y los usos de los productos o servicios que ofrece el mercado.

El consumo es fundamentalmente un rasgo y una incumbencia del individuo. El
consumismo es un atributo de la sociedad. Esta condicion del ser humano a ser

consumista esta ligada a la época y a la historia.

Colin Campbell (2004) sugiere un punto de quiebre que merece el nombre de “revolucion
consumista”, con el paso del consumo al “consumismo”. Cuando el consumismo se torna
“particularmente importante por no decir central” en la vida de la mayoria de las personas,
se convirtio en el “propodsito mismo de su existencia”, un momento en que “nuestra
capacidad de querer, de desear, de anhelar, y en especial nuestra capacidad de
experimentar esas emociones repetidamente, es el fundamento de toda la economia” de

las relaciones humanas. (Campbell, 2004; en Bauman, 2007).

Para ilustrar y dar un ejemplo relacionado con el de las necesidades y deseos, Solomon
(2008) también lo explica con la suposicion de que alguien quiere comprar un auto.
Necesita ir a trabajar a tiempo y volver a casa temprano. Partiendo de esa ldgica, cualquier

vehiculo sirve.

“Un automovil popular resolveria el problema. Un auto con precio adecuado, con un
motor econdmico, con adecuada comodidad y razonablemente seguro, resolveria el
problema. Seria la mejor eleccion para satisfacer la necesidad, ¢cierto? Pero entonces,
ocurre que se eligen modelos mas caros, por encima de los ingresos. La respuesta del

2 9

consumista apuntard al exceso, al lujo o simplemente porque “yo me lo merezco” ”.

En este sentido, es como se ve relacionada la dicotomia necesidad-deseo con la de
consumo-consumismo. Nuestras necesidades y consumo tienen que ver con satisfacer lo
esencial. Por el otro lado, los deseos y el consumismo, estan estrechamente relacionados
con el querer un poco mas de lo necesario y esto es producto del contexto en donde esta
inmerso el individuo, y este contexto es la sociedad de consumo, también llamada

capitalista o sociedad de libre comercio.
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El consumismo se ve incentivado por (Bauman, 2007; Lipovetsky, 2007):

e La publicidad, que logra convencer al pablico de realizar un gasto que no
tenia contemplado para cubrir una “necesidad”.

e La nueva tendencia de acortar y agilizar el proceso de consumo (compra-
consumo/uso-desecho)

e Labaja calidad de estos productos, lo que conlleva una vida Util corta pero
son atractivos para el consumidor por su bajo precio. Esta se relaciona con
la anterior.

e  Creencia de que el consumo puede resolver problemas personales.

e Laculturay la presion social.

Aunque la mayoria de la gente no dice apreciar los bienes materiales, los objetos tienen
un rol central en la vida de muchos individuos e influyen en sus valores. Esta adoracion
por los bienes materiales es Ilamada materialismo y se define como la importancia que
la gente da a sus posesiones terrenales. Se habla de “la buena vida”, rica y abundante en

comodidades materiales (Solomon, 2008).

Las personas que llevan con orgullo sus actitudes consumistas 0 materialistas son pocas
porque, si bien todos somos consumistas en mayor o menor medida, tratamos de no ser
asociados a los valores negativos de este comportamiento. Las personas que aceptan y
llevan con orgullo sus principios consumistas son atacadas bajo los adjetivos de:
superficiales, huecos, plasticos, materialistas, insensibles y muchos mas del mismo

calibre.

La publicidad hace creer a los consumidores que los productos que tienen son magicos,
que van a resolver todos sus problemas y transformaran su vida. “Ofrece respuestas

sencillas y reductoras de ansiedad a problemas complejos “. (Solomon, 2008)
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2.2.2. CONSUMISMO Y PUBLICIDAD

Los consumidores estdn expuestos en todo momento a mensajes que intentan
convencerlos de que cambien actitudes. Y todo cambio de actitud, que pretenden estos

mensajes, antecede a una accion de consumo (Solomon, 2008).

Hay una critica al consumismo que apunta a la publicidad: es que las marcas convencen
a los consumidores de que “necesitan” muchos objetos materiales y que seran personas
infelices o inferiores en relacion a sus pares si no poseen/compran estas “cosas
necesarias”. Este argumento supone que la comunicacion de las marcas crea demandas

que solo sus productos pueden satisfacer (Lipovetsky, 2007).

Como decia Tyler Durden en Club de Pelea (David Fincher, 1999): "La publicidad nos
hace desear coches y ropas, tenemos empleos que odiamos para comprar m.....que no

necesitamos .

La verdad es que una necesidad, como se explico previamente, es un impulso biol6gico
basico y que un deseo representa una forma en que la sociedad nos ha ensefiado para
satisfacer dicha necesidad. Con esto se quiere decir, que las necesidades ya estan ahi, en
el consumidor y los publicistas sugieren maneras de satisfacerla. Por ejemplo, la sed, es
una necesidad bioldgica; se nos ha ensefiado a desear Coca-Cola para saciar la sed, en
lugar de una bebida natural o realmente hidratante.

Es importante remarcar que las publicidades no crean necesidades, sino gque crean la
conciencia de que existen necesidades y es ahi donde ofrecen sus productos/servicios

como opciones para satisfacerlas (Albistur, A. 2014).

Mucha gente externa al rubro del marketing afirma que los mercaddlogos y publicistas
relacionan de manera arbitraria productos con atributos sociales deseables, y que en
consecuencia fomentan una sociedad materialista en donde los individuos son valorados

de acuerdo a lo que tienen o no.
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Los productos son creados para satisfacer necesidades existentes, y la publicidad ayuda
a comunicar su existencia y disponibilidad. Para eso mismo, busca observaciones para

crear un mensaje relevante, entregado en el momento indicado para ese publico objetivo.

Ademas la publicidad nos informa. Como dijo Henry Ward Beecher, famoso e influyente
orador estadunidense: “La publicidad en un periddico te da més conocimiento sobre lo

que estad sucediendo que las mismas noticias”.

2.2.3. FELICIDAD A TRAVES DEL CONSUMO

Arthur Schopenhauer es un autor aleméan famoso por ser pesimista y negativo. Y plantea
una definicion de felicidad desde la negatividad. Este autor dice que en la vida solo hay
sufrimiento y dolor, ambas son constantes en la vida y su interrupcién seria lo que

llamamos felicidad.

Schopenhauer (1998) explica que las aspiraciones de los seres humanos no pueden ser
alcanzadas de manera definitiva, lo que pone a estos seres humanos en un estado
permanente de insaciabilidad. Y este eterno deseo de siempre mas, conduce a las personas
a la infelicidad debido a que las aspiraciones de poseer satisfactores de todo tipo,

normalmente, son superiores a los medios con los que cuenta la persona para adquirirlos.

En la teoria del autor, la felicidad aumentara cuando el nivel de las aspiraciones de

consumo sea menor que el nivel de los medios de consumo.

La publicidad, los medios de comunicacion masiva y hasta los programas de television
tratan de influir en el &nimo del consumidor prometiéndole cosas positivas de los
productos que compra, es decir, genera expectativas de beneficios en todos los aspectos
de la vida. Logrando asi, que casi todos los productos que se vendan solucionen
definitivamente todos los problemas, y con ello garantizar la felicidad (Aparicio Cabrera,
2007).
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La botella de vidrio de etiqueta roja contenedora de una “bebida” gasificada negra que se
comparte en familia y todos tienen una sonrisa al tomarla. La gran cadena de comida
rapida de los arcos dorados y del payaso que recibe a cientos y cientos de nifios y sus
padres por dia, vendiendo mas que una hamburguesa, una experiencia. O el parque
temético donde las nifias son todas princesas y los adultos se encuentran con su nifio

interior y es un estado de felicidad constante.

¢Por qué la publicidad eligio y sigue eligiendo este concepto como su argumento principal
de venta? Es decir, habiendo tantos elementos intangibles con los cuales se podria
argumentar también. La respuesta es sencilla: la felicidad es lo que todo ser humano
quiere. Todo se reduce a si uno es feliz 0 no. Y si uno es feliz, todas las demas cosas de

la vida vienen incluidas (Pellicer Jorda, 2013).

2.2.3.1,COMO SE CREA EL CONCEPTO DE FELICIDAD EN PUBLICIDAD?

En el primer capitulo de Mad Men, la serie de publicistas de los afios 60 en Nueva York,
Don Draper, el protagonista, les explica a sus clientes de Lucky Strike, la marca de

cigarrillos, en que consiste la publicidad:

“La Publicidad se basa en una cosa, la felicidad. Y la felicidad es, oler un
auto nuevo, es estar libre de miedos, es un enorme cartel junto a la ruta que afirma a

gritos que hagas lo que hagas, estd bien. Que lo haras bien”.

Segun Raul Eguizabal (2009; en Pellicer Jorda, 2013), se parte de un estado de
insatisfaccion en los individuos. El primer objetivo del dispositivo publicitario es
ocasionar en el consumidor algun tipo de disgusto, una desazon para con su vida, su
cuerpo, sus posesiones, su pasado o sus relaciones. Luego, una vez ya fundada esta
conciencia, la respuesta o solucién se presenta facil, porque siempre aparece el mensaje
que viene a consolarnos de nuestra pena o afliccion y a asomarnos una sugerencia para

librarnos de nuestro mal.
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Los anuncios publicitarios definen las formas de la felicidad, nos orientan a lo que

debemos desear, aquello que compone el paraiso de todas las cosas que queremos tener.

La felicidad proporcionada por nuestro consumo no es meramente por el objeto/servicio
obtenido. Todo acto de compra lleva atras una busqueda de felicidad, prometida por parte

de las marcas. Por ejemplo, segun Pellicer Jorda:

= Lameta no es ese auto, sino las citas que puede conseguir con
él, que por consecuencia conseguira felicidad

= No es ese lustrador de muebles, sino el asombro de la suegra,
y sin dudas llevarse bien con la suegra da felicidad.

= No son los palos de golf, sino el grupo de pertenencia al que se

pretende llegar, que eso lo hara feliz.

De esta manera, la publicidad se ha convertido en la garantia que permite al individuo ser

lo que no fue y la que le da la oportunidad de ser lo que desea ser.

En los mensajes publicitarios, este concepto puede ser expresado tanto de manera
explicita como implicita. Para dar cuenta de este concepto fehacientemente podemos
tomar el caso Coca-Cola, que lanzé anuncios como el de “Fdbrica de la felicidad” 0

esléganes como “Estds aqui para ser feliz” 0 “Destapa la felicidad”.

Y de manera implicita, a través de actitudes de los personajes de los anuncios, a través de
gestos de felicidad como sonrisas o celebraciones. La felicidad también se transmite en
un nivel connotado a través del éxito, tan deseado en la sociedad actual. La féormula es

simple: si se tiene éxito se ve a uno mas feliz.

Resumiendo, la publicidad sabe que el objetivo y necesidad de todos los seres humanos
es la felicidad y de ahi que esta sea su construccién conceptual méas usada a la hora de

vender un producto o servicio.
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2.3. INSIGHT

Como vinimos desarrollando en el capitulo anterior, el consumidor de estos afios se
convirtio en alguien mas demandante hacia las marcas, espera respuestas a sus problemas,
y la relacién marca-consumidor parece de persona a persona. Elije ante la gran variedad
que se le ofrece. Puede elegir por atributos reales y tangibles del producto o por como se
comunique esta marca con él. Segun Dan Peisajovich, Director de Complot Escuela de
Creativos Barcelona, las marcas tienen que crear un mensaje que sea relevante en un
momento y lugar para ese determinado publico objetivo. Acé es donde aparecen los
insights, como un recurso para la creacion de un mensaje. Los mejores avisos publicitarios

del mundo tienen un insight.

Consumer Truth, una consultora especializada en consumer insights & planning, define
a los insight como: “Verdades humanas que derivan de la forma de pensar, sentir o actuar
de los consumidores y que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y

comunicacion accionable para las empresas” (una revelacion o descubrimiento).

Es una verdad fresca y no evidente. Es algo que el consumidor tiene que sentir como
conocido pero que no se habia dado cuenta aln 0 no es un tema muy discutido. Puede
salir de la tipica pregunta: “; viste cuando haces X y pasa Z?” Es una manera de establecer

un vinculo y una cercania con el receptor.

La identificacion y aplicacion correcta de un insight puede lograr la motivacion profunda
y necesaria en el consumidor. Al usar un insight se genera una conexién con el
consumidor porque se esta hablando sobre maneras de ver y entender la vida, valores o la

postura que tenga el consumidor sobre determinado tema.
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2.3.1. VINCULO MARCAS-CONSUMIDORES

La identidad segun Erich Fromm (1967) es una necesidad afectiva (“sentimiento”),
cognitiva (“conciencia de si mismo y del vecino como personas diferentes”) y activa (el
ser humano tiene que “tomar decisiones” haciendo uso de su libertad y voluntad). La
identidad de una persona no es mas que una identificacion con uno mismo acerca de quién

soy, de donde vengo y hacia dénde voy.

Hoy en dia el consumidor necesita identificarse y autoexpresarse. Necesita expresar su
pertenencia a un determinado grupo, asi como también diferenciarse de otros. Y es alli
donde la marca aparece. Canaliza esa necesidad y genera un discurso donde pretende

Ilegar a un publico de un comportamiento individual y determinado.

Las marcas crean su personalidad. Segun Salomon (2008), esta personalidad es el

conjunto de rasgos que la gente atribuye a un producto como si éste fuese un humano.

Que una marca sea mas o menos valorada, depende de los sentimientos que se tengan
sobre la personalidad de esa marca, es decir, a la magnitud en que un consumidor realiza
asociaciones fuertes, positivas y Gnicas con una marca en su mente, y también tiene que
ver, con que esta dispuesto a pagar mas por ese producto que por una segunda marca o

una desconocida.

Entonces, las personas no compran un producto por que hacen esos productos, sino por
lo que significan. Al consumirlos, afirman un estilo de vida, que tiene que ver con el tipo

de persona que son o desean ser.

Los productos en el supermercado o en los centros comerciales no compiten con los otros
productos. Los que compiten son sus discursos. Usar determinada marca de ropa habla de

la forma de ser de una persona, de como le gusta que la vean.

Giles Lipovetsky (2007) sefiala que hay marcas que han alcanzado un nivel de éxito
mundial que al comunicarse con el consumidor, hablan de todo, menos del propio
producto, como es el caso de Benetton. Marca italiana de indumentaria que se publicita a

través de temas controversiales, que hacen hincapié en la multiplicidad de colores (tanto
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de sus prendas de ropa como de las razas humanas), la transmision de valores y la

denuncia social.

La adoracion o lealtad, hacia unos zapatos deportivos, musicos, 0 hasta a bebidas

alcoholicas, ayudan a la gente a definir su lugar en la sociedad moderna.
Solomon (2008) tipifica las relaciones que puede tener una persona con un producto:

e Apoyo al autoconcepto. El producto ayuda a establecer la identidad del individuo.

¢ Vinculo nostalgico. El producto sirve como conexion con un yo anterior. A este

es el que se refiere Don Draper en Mad Men, cuando para ganar un pitch de
Kodak, apela a esta relacion nostélgica para vender The Carousel, el proyector de
diapositivas: “Nostalgia es una palabra delicada, pero potente. En griego,
‘nostalgia’ significa literalmente ‘dolor de una vieja herida’. Es una punzada en
tu corazon mas poderosa que la memoria”.

e Interdependencia. El producto forma parte de la rutina diaria del usuario.

e Amor. El producto crea vinculos emocionales de calidez, pasién y otras

emociones intensas.

Xavier Ruiz Collantes (1999), explica esta relacion con un planteamiento enfocado en la

historia que el consumidor quiera vivir:

Dice que, todo sujeto vive su vida como historia de la que es protagonista. Esta historia
es un conjunto de historias grandes, pequefias, fugaces que se entrecruzan y que se
suceden. Hay historias diferentes dentro de este conjunto, que pueden estar relacionadas

entre si 0 no, por ejemplo, historias familiares, laborales, amorosas, ideoldgicas, etc.

Entonces, para que el consumo de un producto, tenga sentido para el usuario, debe
integrarse en alguna de sus historias de vida o debe poder crear alguna historia de vida

autébnoma.

Una marca debe ofrecerle al consumidor, una historia donde éste pueda actuar como
personaje y en la que, al hacerlo, pueda ver cumplidas sus aspiraciones, anhelos, deseos,

la superacion de problemas y en la que, en conclusion, se sienta gratificado.

La narracion-marca seducira al consumidor en funcion de las identidades, las experiencias

y los bienes que a dicho consumidor se le adjudiquen en el marco de la historia propuesta.
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Identidades. La identidad que la marca define para el consumidor le debe responder al
consumidor las siguientes preguntas: ;quién soy?, ¢qué soy?, ;como soy? Asi el
consumidor evaluara que identidad le adjudica la historia que propone la marca: soy una

persona libre, soy buen padre, soy bondadoso, soy patriota, etc.

Experiencias. ¢Qué experiencias voy a vivir? Las narraciones-marca pueden proponer
experiencias como: disfrutar de un sabor auténtico, vivir el placer de la conduccion de un

automovil sentir el orgullo de la superacién personal, etc.

Bienes. La marca-narraciéon podria contener promesas, para el consumidor, sobre bienes
que ganara o perdera como resultado de la historia que se le propone. ¢ Qué bien obtendré?
Ej. Conservar el aspecto juvenil, ahorrar al maximo en la compra del supermercado,

conseguir un cutis perfecto, etc.

Collante (2011) cierra su explicacion, diciendo: “El consumo de productos es un acto
identitario, experienciales y funcionales, y las marcas deben proveer a los sujetos de

historias que den contenido y sentido a dichos actos”.

2.3.2. CONSUMIDOR DEL S. XXI

La sociedad postmoderna esta marcada por la sobreabundancia de signos y significados
que se encuentran en constante cambio. La satisfaccion inmediata, vivir el presente, el
hedonismo y el narcisismo son los valores triunfantes de la actualidad, establecidos en
una cultura del excesos, de la produccién masiva y del gasto descontrolado (Borras, 2004;
en Aparicio Cabrera, 2007). El acto de consumo se apoya sobre un plano de emotividad
que lo convierte en la experiencia postmoderna mas fuerte y verdadera, el consumidor se
siente vivo, pleno y feliz en el consumo porque éste es la emocion (Gil, 2004; en Aparicio
Cabrera, 2007).

Lipovetsky (2007) bautiza al consumidor de este siglo como turboconsumidor. Dice que
el modo de consumir de la sociedad de consumo ha cambiado. Antes, prevalecia una
logica de consumo de tipo “semicolectivo”, basada en el equipamiento del hogar; un auto

para la familia, un televisor, un teléfono, etc. EI consumidor del S. XXI, se liberd de esta
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I6gica, el consumo ahora se centra en el equipamiento de cada individuo del hogar. En

resumen, practicas de consumo mas individualizadas.

El consumidor empieza a consumir mas de lo necesario para cubrir sus necesidades
fisiologicas. “Lo superfluo, la moda, las distracciones, las vacaciones se han convertido

en deseos Yy aspiraciones legitimos de todos los grupos sociales” (Lipovetsky, G. 2007).

Para conceptualizar este cambio en el consumidor, Lipovetsky propone una formula. Este
cambio representa el paso de la edad de la eleccion a la edad de la hipereleccion, del
monoequipamiento al multiequipamiento, del consumismo discontinuo al consumismo

continuo, del consumo individualista al consumo hiperindividualista.

Este cambio tiene mucho que ver con la relacion o vinculo de la marca y el consumidor.
Para el consumidor, es importante como el discurso de la marca lo haga sentir, de eso

dependera o incidird mucho la decision de compra.
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2.4, ARGUMENTACION

Plantin (2001) define a la argumentacion como una forma de comunicacion cuyas
técnicas discursivas permiten transformar un punto de vista débil en una perspectiva
fuerte. También expone que un discurso puede dar la vuelta a otro discurso, y que las
palabras permiten hacer y deshacer posiciones.

Argumentar es proveer razones, tanto racionales o emocionales, a un receptor para
convencerlo de algo. La argumentacion se utiliza para persuadir a otro de alguna tesis
determinada. Se dan pruebas que buscan una conclusion en el receptor que beneficie la
tesis que se defiende.

La argumentacion basicamente estd compuesta primero por una conclusién o tesis por la
cual se argumenta; luego por premisas a partir de las cuales se pretende llegar a la tesis,
después el argumento que demuestre que esas premisas llevan a la tesis. Luego de esto,

se espera que el receptor infiera la conclusion que el emisor buscaba.

2.4.1. ARGUMENTACION PUBLICITARIA

Al hablar de argumentacion publicitaria, ya previamente habiendo entendido el concepto

de argumentacién, se puede encontrar una relacién muy directa entre esas dos palabras.

Segun Bendezu (2012) toda comunicacion publicitaria tiene un fin perlocutivo, esto
quiere decir que busca proponer y lograr el objetivo que pretende su comunicacion.
Consiste en buscar impacto a través de los medios de comunicacion, establecer una
conexion o vinculo con el destinatario y, por ultimo, el entendimiento a traves de
argumentos persuasivos con el fin de que los destinatarios infieran sentimientos de

satisfaccion.
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Adam y Bonhomme (2000; en Bendezu, 2012) sostienen que el discurso publicitario es

caracterizado por dos generos discursivos articulados entre si.

Geénero epidictico, también llamado “demostrativo”, corresponde a

la parte descriptiva y persuasiva de la lengua. Busca lograr la
adhesion de los destinatarios con los valores compartidos con su
enunciador. En el caso del discurso publicitario apuntan a valores
relacionados a una economia basada en el consumo y la satisfaccion

personal.

Género deliberativo, corresponde a la argumentacion y a la eficacia

que esta pretende. Desarrolla estrategias argumentativas para
generar la credibilidad de los enunciados emitidos. Dichas

estrategias pueden ser de dos tipos:

e Uso de comparaciones y/o ejemplos en casos o
situaciones particulares para llevar al destinatario hacia
conclusiones universales.

e Uso de definiciones y opiniones supuestamente
compartidas que se presentan como verdades
indiscutibles.

Ambos géneros sostienen el discurso publicitario cuyo eje principal es la argumentacion:
“La argumentacion es la operacion discursiva mediante la cual un enunciador pretende
hacer admitir una conclusién a un destinatario ofreciéndole una razén para hacerlo”
(Plantin, 1990).

Para darnos cuenta de que la argumentacion favorece a una conclusion, se identifica si la
expresion de los enunciados califica, aprecia o pondera algo. También cuando se
enfatizan algunas caracteristicas o efectos, que pueden ser en las conductas, en el
conocimiento de algo o alguien y en las emociones o sentimientos sobre algo o alguien.
Un ejemplo publicitario: “Este nuevo cuaderno trae una tapa ultra-dura”, en el sentido de
que se quiera llegar a la conclusion de que es el cuaderno que mas te va a durar, ¢por qué?

Porque tiene tapa dura.
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El desafio de la argumentacién publicitaria es responder a la pregunta: ¢Por qué debo
creer lo que se me es expresado en el mensaje publicitario? Algunas marcas buscan

responder a este interrogante con su slogan de marca o frase de campafia.

En resumen, el texto argumentativo expone una tesis u opinion. Para lograr que el
destinatario la tome como valida y le dé su consentimiento, se dan pruebas que sostienen
dicha tesis. Estas pruebas no son necesariamente cientificas, pero si lo suficiente para ser
aceptables y persuadir. Bendezu (2012) se refiere a los argumentos como “detonadores

de orientacion” hacia la conclusion que conduce el mensaje.

Esta conclusion o inferencia que se busca en el destinatario tiene como base los
conocimientos que este comparte con el enunciador. Ledn (2003) explica que en términos
generales, las inferencias se identifican con representaciones que el lector arma en su
mente, al tratar de entender el mensaje, sustituyendo, agregando, omitiendo o

relacionando informacion del texto.

2.4.2. EL MODELO DE ADAM Y DEL BONHOMME (2000)

Adam y Bonhomme, en su libro, La Argumentacion Publicitaria, parten de la premisa de
que desde la Antigliedad se hace uso de la retérica como lo que hoy llamamos
comunicacion. Y la publicidad es una forma de comunicacion. Entonces, hay un nexo
entre publicidad y retorica. Sin embargo, este hecho no es el Unico que les va a unir. El
principal vinculo entre ambas disciplinas es el objetivo final: la persuasion. Recordemos
que la retorica brinda técnicas de argumentacion para lograr la adhesion del auditorio, y
que la publicidad busca seducir a un pablico objetivo determinado mediante estrategias

persuasivas que se basan en argumentaciones.

El modelo propuesto por estos autores expone que a partir de la comunicacion, la
estrategia de influencia publicitaria crea y refuerza, en el receptor, una disposicion
permanente no sélo hacia la compra inmediata sino que también refuerza la participacion
simbolica a formar parte de el suefio de un mundo mejor, que es el modelo de la sociedad

de libre mercado y de consumo.

27



El funcionamiento retdrico de la argumentacién publicitaria.

Como se explico al principio del capitulo, el discurso publicitario, desde el punto de vista
de la retdrica, combina los géneros epidictico y deliberativo, con la finalidad de lograr la
eficacia de la argumentacion y la persuasion. EI genero epidictico es, fundamentalmente,
descriptivo ya que hace énfasis en la exaltacion y alabanza del producto o marca
enunciado. Por otra parte, la argumentacion es, fundamentalmente, deliberativa, ya que
busca la adhesion de valores subyacentes e idealizados y no tanto a la verdad constitutiva
del discurso, tiene que ver con la construccion de algo que parece verdadero, de un

verosimil, que tiene como base los valores de una sociedad de consumo.

Adam y Bonhomme explican que la eficacia argumentativa, no se puede definir por si

misma sino por las palabras-argumentos utilizados y la forma en que son expresadas.

Esta eficacia, se describe en relacién a las divisiones retoéricas del discurso. Desde

Aristoteles, las divisiones retdricas se reconocen como: inventio, dispositio y elocutio.

En el texto publicitario se encuentran de la siguiente manera: la inventio tiene que ver con
la eleccion de los argumentos en partes y propiedades especificas, que son las
caracteristicas del producto o de la marca; la dispositio es una regla de gradacion, ya que
dichas propiedades se van seleccionando de menos a méas de acuerdo al destinatario, se
busca dar los argumentos adecuados para captar la atencidon de éste y terminar en la
conclusién buscada; por ultimo, la elocutio que determina el tono y el estilo del texto

enunciado.
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2.4.3. TIPOS DE ARGUMENTACION

Los autores plantean (Adam y Bonhomme, 2000) que existen dos grandes modalidades
de argumentacion, ya que, en particular, se puede argumentar describiendo o se puede

argumentar narrando.

Argumentacién descriptiva

Consiste en un procedimiento que expone detalladamente y contextualiza el objeto

publicitario. Sus componentes son:

1. Operacion de anclaje — afectacion:
A: denominacidn del objeto de descripcién (el todo)

2. Operaciones de aspectualizacion:
B: fragmentacion del todo en partes,
C: puesta en evidencia de cualidades o propiedades del
todo o de algunas partes,
D: puesta en situacion temporal (situacion del objeto en un
tiempo historico especifico),
E: puesta en situacion espacial (relaciones de contiguidad
entre el todo o entre las partes),
F: asimilacion comparativa o metaférica que permite
describir el todo a sus partes poniéndola en relacion
analdgica con otras.

3. Operacion de reformulacion:
G: el todo o sus partes pueden ser denominados de nuevo

durante o al final de la descripcion.
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Argumentacién Narrativa

Contextualiza el objeto publicitario con el recurso del relato, bajo la forma de acciones o

comportamientos, cuyo modelo esencial viene de Aristételes y se diagrama de la siguiente

manera:
Situacion inicial — Transformacion — Situacion Final
(principio) (nudo o desarrollo) (conclusién o desenlace)
Antes proceso después
Incoatividad 1 duratividad 1 terminatividad

Para que esto se dé, los autores plantean los siguientes constituyentes del relato:

1. La sucesion de acontecimientos que se desarrollan en un tiempo sucesivo y que
estan dirigidos hacia un final. Su componente temporal apunta méas a un proceso
que a una cronologia.

2. La presencia de, por lo menos, un actor individual o colectivo, que se presenta
como sujeto de estado (el que se ve afectado) o como sujeto operador (agente de
la transformacion).

3. El sujeto de estado se caracteriza por los verbos de ser, estar, tener, o haber;
mientras que el sujeto operador por los verbos del hacer. Para que haya relato es
preciso una transformacién en los verbos.

4. La puesta en intriga, que consiste en el problema o en la complicacion de las
acciones, desencadenando una situacion de tensidon narrativa que complica o
simplifica los procedimientos de duracion del relato.

5. EIl establecimiento de la especificidad del relato, que nos hace pasar de la
estructura del relato a su funcién propiamente argumentativa, se trata del
“configurante”. Se presenta como la evaluacion final o la “moraleja” propia de los

relatos.
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Con estos componentes, la estructura del relato o “secuencia narrativa” se propone de la

siguiente manera:

Situacion Complicacion Acciones Resolucién Situacion
Inicial desencadenante 1 0 desencadenante 2 final

(orientacién) (nudo) evaluacion (desenlace)
ml m2 m2+m3+m4 m4 m5

Este esquema prototipico no es estricto. No todos los relatos respetan al pie de la letra el
orden o el cumplimiento de cada componente. La flexibilidad de este esquema permite
entonces, producir relatos con finales abiertos, relatos perspectivos o relatos “a saltos”

que exigen un mayor esfuerzo interpretativo por parte del lector.

2.4.4. MODELO DE LO CASCIO (1998)

Lo Cascio, autor italiano, propone otro modelo de estructura argumentativa del mensaje
publicitario que resulta interesante incluir en la investigacion. Este autor considera los

siguientes elementos:

e Un tema a ser discutido;

e Un protagonista (argumentante-destinador) que quiere convencer a un interlocutor
(destinatario) sobre la validez de su tesis y un antagonista (destinador-
destinatario) que debe ser convencido;

e Un razonamiento para convencer sobre la validez de una opinion subjetiva;

e Unaopinién y uno o mas argumentos;
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e Argumentos elegidos en funcion a las areas de significado que culturalmente
compartan interlocutores y destinatarios;

e Fases intermedias donde los argumentos cambian en funcion de la relacion
pragmatica de los actores de la comunicacion; y

e Una conclusion

Este modelo, al igual que el de Adam y Bonhomme (2000), tampoco Se encuentra

presente en estado puro en todos los discursos argumentativos publicitarios.
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3. METODOLOGIA

Se trata de una investigacion de tipo descriptiva con un analisis interpretativo de textos
audiovisuales publicitarios. A partir de los conceptos expuestos en el Marco Tedrico se
elabord un instrumento de andlisis cualitativo de los textos que conforman el corpus de

piezas publicitaria.

3.1. CORPUS DE MATERIALES

El corpus de analisis estd compuesto por cuatro publicidades audiovisuales del shopping
Alto Avellaneda, producidas entre 2011-2014 y recuperadas de la plataforma Youtube.
Los spots fueron seleccionados de manera intencional por su pertinencia tematica y todos

ellos fueron creados por la agencia Young & Rubicam de Buenos Aires.

Las piezas audiovisuales fueron analizadas a través de los siguientes ejes conceptuales:

e Argumentacion de los spots de Alto Avellaneda. Caracteristicas genéricas:
demostrativas y deliberativas (comparacion, definiciones y opiniones
compartidas). Tipo de argumentacion. Constituyentes del relato y secuencia
narrativa. Estructura argumentativa del mensaje.

e Relacion entre Consumismo y Felicidad en los spots de Alto Avellaneda.
Necesidad/Deseo. Consumo/consumismo. El concepto “felicidad”.

e Vinculo marca — consumidor en los spots de Alto Avellaneda. Relaciones que
puede tener una persona con un producto o marca.

e Insights de los spots de Alto Avellaneda. Identificacion de verdades del

consumidor.
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3.2. PIEZAS AUDIOVISUALES DEL CORPUS:

1. ¢Qué nos pasé man?

Agencia. Young & Rubicam Argentina. - Director Creativo General. Martin Mercado.
Director Creativo. Martin Goldberg y Diego Tuya Produccion. Marzo de 2011.

Descripcion del Aviso. En este spot se muestra gente dentro del shopping consumiendo
de distintas maneras, todos portan una marca encima, ya sea en la vestimenta, en lo que
estan comiendo o en bolsas de compras. Aparece un chico dando un discurso
anticapitalista y replantedndose el rol de las marcas en la vida. Al terminar ese discurso,

se va y deja a la vista que esta usando una campera Adidas con luces.

Dialogos del spot

CHICO: ¢ Qué nos pasé man?, ; Todo es una marca en nuestra vida?, ;No puedo ser una

hoja en blanco?, para pensarlo...

VOZ EN OFF: Saquémonos las caretas, las marcas importan. Y estan todas en Alto

Avellaneda.
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2. Calzas (Campania Vidrieras)

~l|l’ A

Agencia. Young & Rubicam Argentina. - Director Creativo General. Martin Mercado.

Director Creativo. Silvio Caielli y Damian Gar6falo  Produccion. Febrero 2014.

Descripcion del Aviso. En esta pieza vemos a una chica en el shopping tomando un
helado y mirando una vidriera donde hay unas calzas. Una voz en off le pregunta como
le quedaran esas calzas y si le quedaran. La hace entrar en dudas, pero resuelve por

comprarselas igual.

Dialogos del spot

- VOZ EN OFF: ;{Como te quedaran esas calzas?, ; Te quedaran esas calzas? Mira
que son calzas... jCalzas! jCalzas!... ;Si, calzas!

Lo importante es lo de adentro, pero lo de afuera suma.
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3. Sex Machine (Campana Vidrieras)

Agencia. Young & Rubicam Argentina. - Director Creativo General. Martin Mercado.

Director Creativo. Silvio Caielli y Damian Gar6falo  Produccion. Febrero 2014.

Descripcion del Aviso. En esta pieza vemos a una sefiora mayor viendo vidrieras dentro
del shopping, hasta que se detiene a ver un maniqui con una remera que dice Sex Machine
(maquina sexual). Una voz en off le pregunta si esta lista para llevar un mensaje asi, la
hace dudar con mas preguntas. Pero resuelve por llevarsela porque no sabe inglés.
Dialogos del spot

VOZ EN OFF: ;Estas preparada para darle un mensaje tan fuerte a la sociedad, para
declarar tus principios llevando un mensaje de rebeldia en tu pecho? Mirate a ver... eh?
(Estas lista para todo lo que eso significa? No... Pero como no sabes inglés, ;qué
importa?

- Lo importante es lo de adentro, pero lo de afuera suma.
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4. Chupin (Campafia Vidrieras)

Agencia. Young & Rubicam Argentina. - Director Creativo General. Martin Mercado.

Director Creativo. Silvio Caielli y Damian Gar6falo  Produccion. Febrero 2014.

Descripcion del Aviso. En esta pieza vemos a un chico viendo un pantalon chupin en una
vidriera del shopping. Una voz en off le pregunta que hace viendo esos chupines, le hace
algunas preguntas mas para hacerlo dudar. Pero termina comprandoselo.

Dialogos del spot

VOZ EN OFF: j;Qué hacés mirando esos chupines?! Deja de mentirte, si sabes que la
sociedad no va a aceptar que estén juntos. ¢Qué, te vas a bancar las miradas, eh, la
incomodidad, la humillacion? ¢Te vas a bancar toda esa presion? Si, que digan lo que
quieran, total... ¢Quién te quita lo bailado?

- Lo importante es lo de adentro, pero lo de afuera suma.
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4. ANALISIS
4.1. ARGUMENTACION DE LOS SPOTS DE ALTO AVELLANEDA

La argumentacion publicitaria del corpus combina los dos géneros discursivos. De
acuerdo con el género epidictico o demostrativo, los cuatro spots apuntan a valores
relacionados a una economia basada en el consumo y en la satisfaccion personal, las
cuatro piezas buscan persuadir al receptor a través de esos valores compartidos que tienen.
No describen, exaltan o alaban al producto o marca. Particularmente en la caso de “;Qué
nos pasd man?”, si exaltan o le atribuyen un valor a la marca cuando al final del comercial
dice: “Las marcas importan y estan todas en Alto Avellaneda”. En cuanto al género
deliberativo, para generar credibilidad apela a las definiciones y opiniones supuestamente
compartidas. Dichas definiciones y opiniones, relacionadas con verdades indiscutibles,
como es el caso del discurso anti-consumista del protagonista de “¢;Qué nos pasé man?”.
Todos estamos de acuerdo con lo que dice. En el caso de la campafa Vidrieras, los tres
spots recurren a opiniones relacionadas con los prejuicios que tienen las personas cuando
van a comprarse una prenda de ropa. Estas opiniones, tal vez, no son tomadas tan
universalmente como el discurso anticapitalista, pero si por la sociedad de consumo de
esta generacion. Es decir, tanto para nosotros como para nuestros abuelos, el discurso de
“.Qué nos pasd6 man?”, es una verdad indiscutible. En cambio, las preguntas que la voz
en off le hace al protagonista de “Chupin” para que se replantee su decision,
probablemente no sea una verdad tan indiscutible. Y lo mismo sucede con las otras dos
piezas de la campafa Vidrieras.

Como ya dijimos, ninguna de las cuatro piezas recurre en la argumentacion a la
descripcion del producto. Pero si lo hacen narrando. De acuerdo a los dos tipos de
argumentacion de Adam y Bonhomme (2000), las cuatro corresponden a la de tipo

narrativa. Argumentan a través del relato.
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Constituyentes del relato

1-

Las cuatro piezas responden a una sucesion de acontecimientos que se desenlazan
en un final. Su componente temporal apunta mas a un proceso que a una

cronologia. Es decir, son una sumatoria de sucesos.

En la campana “Vidrieras” los tres personajes corresponden a un sujeto de estado,
son los que se ven afectados de la argumentacion. La voz en off de dicha campafia
y el personaje de “;Qué nos pasé man?”’ se presentan COmMoO agentes de

transformacion.

Los sujetos de estado (personajes de la campaiia “Vidrieras™) que Se caracterizan
por los verbos de ser o estar, se transforman a verbos de hacer. Pasan de ser

pasivos a activos al tomar la decisién de compra.

La puesta en intriga, el problema o complicacion de la campafia “Vidrieras” se
vincula con las preguntas incomodas relacionadas con prejuicios que le hace la
voz en off a los personajes para disuadirlos de su deseo de compra. Y en “;Qué
nos pasé man?” con el discurso anti-consumista que nos da el protagonista. Este
ultimo particularmente desencadena una tension narrativa porque hace al receptor,

replantearse sus valores y acciones.

La evaluacion final o moraleja de los cuatro spots, tomando en cuenta los cierres
de cada uno: “Saquémonos las caretas, las marcas importan”y “Lo importante
es lo de adentro, pero lo de afuera suma”. Generalizando, es que esta bien ser

consumista y comprar lo que uno tenga ganas.
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Secuencia Narrativa

e  “Que¢ nos pas6 man?”

Situacion inicial | Complicacién Acciones Resolucién Situacion final
Mundo Desconcierto | Se da vuelta | Frase de cierre: | Triunfa el
capitalista: la del personaje, | y dejaala Saquémonos consumismo del
gente en el expresa su vista del las caretas. Las | personaje ante el
shopping discurso en espectador su | marcas discurso anti-
consumiendo contra del campera importan, y capitalista que él
marcas. consumismo. | Adidas con estan todas en | mismo
luces LED de | Alto manifesto.
colores. Avellaneda.
o “Calzas”
Situacion inicial | Complicacion | Acciones Resolucién Situacion final
Ella sentada Voz en off Ellaa Las lleva con La compra de
tomando un le hace pesar de orgullo. Frase de | esas calzas la
helado viendo preguntas eso, decide | cierre: “Lo hizo felizy
unas calzas en incoémodas llevarselas. | importante es lo | segura de si
una vidriera. como para de adentro, pero | misma. Signo de
hacerla lo de afuera materialismo/
dudar. suma”. Y consumismo.

sobreimpreso:
100% actitud.
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e “Sex Machine”

Situacidn inicial | Complicacion |  Acciones Resolucion Situacién final
Ella ve la Voz en off Decide Se la lleva. Ella se muestra
remeraen la le pregunta si | comprar a Frase de cierre: | contenta con
vidriera, le le parece bien | pesar de no “Lo importante | su remera. NoO
gusta. que lleve ese | saber que es lo de adentro, | sabe lo que
mensaje dice la pero lo de afuera | dice pero como
encima, como | remera. suma”. le gustaba, se
para hacerla la compra.
dudar.
e “Chupin”
Situacidn inicial | Complicacion Acciones Resolucion | Situacion final
El chico esta Vozen off le | Lavoz en off El decide Con una
mirando unos hace preguntas | termina llevarselos. | sonrisa
chupines que agresivas respondiendo a enorme, lleva
quiere pero esta | como para estas preguntas sus chupines

muy inseguro.

hacerlo entrar
en mas dudas o
decidir no
hacerlo.

hostiles: “Si,
que digan lo que
quieran, total,
Jquien te quita

lo bailado?”

con orgullo.
Frase de cierre:
“Lo importante
eslode
adentro, pero
lo de afuera

suma’.
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Estructura Argumentativa (Lo Cascio, 1998)

El tema a ser discutido. “;Qué nos pasé man?”’: Consumismo y su rol en nuestra vida.

Campana “Vidrieras™: llevarse la prenda o no.

Protagonista-argumentante: Personaje de ““; Qué nos pasé man?”’ y voz en off de campaifia
“Vidrieras”. Antagonista-destinatario: en “;Qué nos pas6 man?”, la audiencia del
comercial y en campaiia “Vidrieras”, los tres personajes que dudan si comprarse la prenda

de ropa.

El razonamiento para convencer, aparentemente, tiene que ver con respaldar los prejuicios
de los destinatarios. En el caso del discurso anti-consumismo, el personaje luego del
discurso, demuestra que el también hace lo que criticé dos segundos antes. Y en el caso
de la campana “Vidrieras”, en los tres spots los personajes son criticados y juzgados a
través de las preguntas del argumentante (voz en off) apelando a prejuicios que tienen

que ver con el aspecto de las personas y de como quieren ser vistas por los demas.

Como conclusién, las cuatro piezas respaldan las acciones consumistas de las personas.
Pero en el caso de la campana “Vidrieras”, por ejemplo, no es tan directo ese respaldo de
comportamientos consumistas, sino, mas bien con comportamientos que demuestren la
libre eleccidn de las personas. Es decir, si al personaje le gusta el chupin, que se le lleve

y que no le importe lo que digan los demas.
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4.2. RELACION ENTRE CONSUMISMO Y FELICIDAD EN LOS SPOTS DE
ALTO AVELLANEDA

“;Qué nos pas6 man?” no presenta un acto de consumo 0 consumismo directo.
Probablemente en algin momento el protagonista, necesitd un abrigo y quiso satisfacer
esa necesidad con una campera marca Adidas. El pone en duda y cuestiona los principios
de la felicidad ligada al consumo en su reflexion anticapitalista: “;Qué nos pas6 man?,
[todo es una marca en nuestra vida?, ;no puedo ser una hoja en blanco?”. Pero luego, al
mostrar su campera Adidas con luces LED de colores y los sobreimpresos en la imagen:
“Saquémonos las caretas”, “las marcas importan”, no deja ninguna duda de que avala
completamente al consumismo. Que ese mensaje que lo tenia tan desconcertado era una
“careta”. Ergo, su felicidad si esta ligada al consumo, y no al simple consumo sino a lo

que representa esa campera, uno de los iconos del consumismo.

En la campana “Vidrieras”, los tres personajes presentan una necesidad de indumentaria
que, claramente, no es de primera necesidad. Es mas un deseo con poco respaldo de

necesidad. Ninguno de ellos estaba buscando esa prenda pero al encontrarla la desean.

En “Calzas”, el personaje protagonista, esta chica joven que no esta dentro de los
estereotipos de mujer de publicidades de centros comerciales. Una chica que no es flaca,
vestida con un estilo anifiado o naif, tomando un helado mientras mira unas calzas. Una
prenda de vestir que se adhiere a las piernas y muslos del cuerpo, dejando a la vista la
verdadera contextura de las piernas. Probablemente quiera estas calzas porque estan de
moda, porque sus amigas las usan o porque le gustaron. Esta chica quiere volcar su
felicidad en la compra y uso de esas calzas, como lo demuestra al final del comercial.
100% Actitud, ella compra lo que tiene ganas, lo que le gusta, “lo que la hace feliz”. Tal
vez, la necesidad pase mas por estar a la moda que por vestirse en si. Algo parecido sucede
con “Chupin”, el personaje probablemente necesite un pantalén y con los mismos posibles
motivos de “Calzas”, desee un chupin. Se siente completamente auto-realizado al
comprarse esos pantalones, era lo que queria. La meta de ambos no era ni la calza ni el

chupin, sino tal vez, estar a la moda en la facultad.

43



El personaje de “Sex Machine”, demuestra fehacientemente su felicidad con la compra.
Pero, al no entender que dice porque esta en un idioma que ella desconoce y comprarlo
igual, denota un consumo incoherente en relacion a las piezas anteriores. Un consumo
por el consumo, pero a un nivel mayor y sin sentido. Ella no sabe qué dice pero salié muy
feliz con su nueva adquisicion. Su meta no era comprarse esa remera, probablemente si
lo era la envidia de las chicas del gimnasio. Esta pieza, en comparacion con las otras, es

la que demuestra mas explicitamente la banalidad que a veces tiene el consumismo.
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4.3. VINCULO MARCA - CONSUMIDOR EN LOS SPOTS DE ALTO
AVELLANEDA

El tipo de relacién que tienen los cuatro personajes con el producto es de apoyo al
autoconcepto. El producto (calza, chupin, y remera de sex machine) y la marca (en el caso
de Adidas) ayudan a estos personajes a establecer su propia identidad.

Cuanto necesita el protagonista de “;Qué nos pasé man?”, ser identificado por una marca
que no solo tiene un logotipo enorme en la espalda, sino que encima, parece un cartel
luminoso de Las Vegas. Lleva con orgullo esa marca, lleva consigo un estilo de vida. Si
observamos bien, el personaje es una persona desprolija y que parece que no le importa
mucho la apariencia. Y si observamos de nuevo, el logotipo de Adidas, es de la sub-marca
“Originals”, que tiene valores distintos a la mera marca deportiva. Tiene que ver con la
moda de vestir clésica, para jovenes y adolescentes, fue el logo original de la marca hasta
1997, representa la linea vintage de la marca también. Entonces, es relevante como le
hace sentir esta marca al personaje, le marca una filosofia, un estilo de vida y unos ideales.

Le da una historia de la cual ser protagonista.

La chica de las calzas que no tienen una marca en particular, de todas maneras, se puede
inferir que la compra/uso de esta calza, representa para la protagonista una expresion de

su personalidad, de lo que ella quiere ser y/o parecer.

En “Sex Machine” Se siente cierta correspondencia entre su actitud y su descripcion. Es
una sefiora normal, no estd maquillada, tiene las manos y ufias no arregladas, cosa que en
cualquier publicidad de mujeres dentro de un shopping no puede faltar. Tiene una
apariencia un poco desprolija y busca que ser vista, busca Ilamar la atencion, atraer un
par de miradas, y deposita todo este deseo en esa remera que no sabe lo que dice, pero
como es en inglés, seguro es cool. A pesar, de no haber una marca en particular, esta

confianza que ella deposita en esa remera, nos deja claro cuanto espera de la marca.
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El chico que quiere comprarse el chupin, es un chico normal, se viste con ropa holgada,
seria tal vez, la antitesis de un metrosexual. Se percibe que no es un tipo atractivo y parece
gue no se preocupa por su apariencia. Va a lo clasico y simple, unos pantalones comodos
una camisa lefiadora. Sin embargo, la cara de felicidad mientras bailaba en el plano de la
discoteca habla por si sola. El personaje se siente completamente realizado teniendo esos
chupines. Estos pantalones, estan cargados de deseos anhelados por el chico. Esos
chupines le van a dar onda, estilo, personalidad. Va a definir qué tipo de persona quiere

ser y de cOmo quiere ser visto por sus pares.

4.4. INSIGHTS DE LOS SPOTS DE ALTO AVELLANEDA.

Los Insights de los cuatro avisos son verdades compartidas por el puablico objetivo de

Alto Avellaneda. Unos abarcan un publico mas amplio y otros mas segmentados.

“;Qué nos pas6 man?”: hay personas que dicen estar en contra del consumismo y la
superficialidad que ello conlleva pero de una manera u otra, esas personas también tienen

su cuota de consumista.

“Calzas”: tiene que ver con los prejuicios fisicos que tiene una persona para CONSigo
mismo y con los demads. El famoso “;qué dirdn?”’. Hay un dicho medio vulgar que se dice:

“las calzas no mienten”, es decir, demuestran como es el cuerpo de la persona realmente.

“Sex Machine”: hay personas que se compran prendas de indumentaria con textos en otro

idioma sin saber que significan. Y tal vez pase lo que le pasé a esta sefiora.

“Chupin”: al igual que con “Calzas”, su insight tiene que ver con los prejuicios de su
fisico. “Si me pongo un chupin, voy a ser criticado y mal mirado por la gente ¢ Qué diran?
¢Me miraran mal? ;Se verd mal con mi cuerpo?” Porque al igual que un par de calzas, un

pantalon de tipo chupin, deja a la vista como es el cuerpo de la persona realmente.
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5. CONCLUSIONES

Alto Avellaneda como dijimos a un principio, se arriesgé por tomar una postura como
marca. Decimos se arriesgd, porque no esta avalando la solidaridad, el cuidado del planeta
Tierra o laamistad, que serian valores que la sociedad de este siglo apoyaria y respaldaria,
porque son “buenos”. Se atrevio a respaldar las acciones consumistas de las personas.
Estas acciones que hacen ver a esas personas como monstruos del consumo, gente que

para ser tiene que tener.

Sin embargo, lo interesante es que para que Alto Avellaneda diga esto, recurre a decirle
a su publico que se libere de prejuicios. Prejuicios de todo tipo, desde ideoldgicos hasta
fisicos. En el comercial del chico con la campera Adidas, la marca, figurativamente
hablando, agarra al espectador por los hombros y le dice: si tenés ganas de ser consumista,
selo. Alto Avellaneda lo va a respaldar. Que no se sienta atacado por el mensaje que el
protagonista did, que sepa que el shopping sabe como se siente y que lo entiende. Luego,
en la campafia de Vidrieras, lo mismo, pero con otro tipo de prejuicios. En el caso del
chico de los chupines, los prejuicios que tiene este personaje estan relacionados con el
“squé diran?”, si seré observado o juzgado por usar ese tipo de pantalones apretados. La
voz en off que le hace las preguntas incomodas es la que lo lleva a tomar su decision, a
partir de hacerlo dudar por los prejuicios. El prejuicio de las calzas de la chica tomando
helado, es un complejo que tiene ella con su cuerpo, por no tener un cuerpo perfecto para
Ilevarlas pero quiere estar a la moda, ella quiere esas calzas para poder ser feliz, y por eso
entra en dudas. Y el ultimo prejuicio, es el de la sefiora que se compra una remera que no
sabe lo que dice. Ella en ningn momento se detuvo a pensar realmente qué dice esa
remera que se quiere comprar, aungue el comercial nos haga creer al principio que si lo
hace. Este prejuicio no es tan claro como los anteriores, pero tiene que ver con los

cuestionamientos que a veces las personas se hacen sobre lo que estdn comprando.
La estructura del mensaje se organiza primero con preguntas de replanteo. Para hacer

pensar al receptor, para hacerlo dudar y entrar en conflicto consigo mismo sobre lo que
quiere y de lo que tiene miedo. Para posteriormente, decirle que la marca lo entiende y
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que ni él ni nadie deberian sentirse asi. Si alguien tiene ganas de hacer o pensar algo

polémico, que tenga actitud y que lo haga.

Otro punto interesante, es que en los comerciales los cuatro personajes analizados son,
dentro de los pardmetros estéticos de las publicidades de television, normales. Si los
comparamos con, por ejemplo, Alto Palermo, donde las mujeres son todas perfectas,
flacas, maquilladas, altas, lindas, bien vestidas, usan collares, etc., la imagen de las manos
de la sefiora de “Sex Machine” cuando se toca el pecho, quedarian mas que descolocadas.
La chica de las calzas, tomando un helado, mientras se replantea si llevarse esas calzas
por inseguridades de su cuerpo. Los personajes no son perfectos, son personas normales
como vos o yo. Alto Avellaneda les habla a personas normales, cotidianas, que no se

arreglan para ir a un centro comercial.

Ni Alto Avellaneda, ni Alto Palermo o cualquier otro shopping, son culpables de las
actitudes consumistas de las personas. Eso ya data de muchos afios atras. Y estos
consumistas han sido punto de criticas por sus conductas. Entonces, acé es donde aparece
Alto Avellaneda. La gente ya tiene estas costumbres incorporadas, no se las van a sacar
porque al fin y al cabo, esas costumbres son las que mantienen vivo al shopping. Pero si
van a lograr que esas personas no se sientan mal cuando lo hagan. Sé ti mismo, no importa
lo que digan. Ese es el rol de la marca como agente promotor del consumismo. No lo

promueve directamente, pero si hace hincapié en que no esta mal hacerlo.

La sociedad de consumo hoy en dia se encuentra en un estado de inseguridad constante,
y eso se Ve reflejado en los cuatro comerciales. La gente se siente insegura de lo que se
estd comprando. Se sienten inseguros al adoptar una postura, como es el caso de “;Qué
nos pasé man?”. Y resulta cautivador, que es lo mismo que hace la marca al, como dijimos

en un principio, arriesgarse tomando ese tono y ese mensaje.
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En resumen, Alto Avellaneda no le dice a la gente que sea mas consumista. Le dice que
consuma lo que quiera consumir sin pensar en el “;qué diran? ”. Y €s0 lo hace a través
de otro tipo de prejuicios, para poder lograr empatia con el pablico. Alto Avellaneda es
una marca gue no tiene miedo de decir lo que piensa. Aunque lo que diga no sea del todo

politicamente correcto.
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Sitios web

http://www.consumer-truth.com.pe/zona-insight/

www.adlatina.com

¢Qué nos pasdé man? - https://youtu.be/m3bE6rTZxfo

Calzas - https://youtu.be/B8glLKMjTn0

Sex Machine - https://youtu.be/ORZSd1RPWDS8

Chupin - https://youtu.be/kr jBVINDI8
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