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Resumen

En el marco de un escenario hiperconectado (Reig y Vilches, 2013), el articulo estudia
un conjunto de textos audiovisuales a la luz de la Teoria de los Discursos Sociales de
Eliseo Verén (1993 [1988]) en su cruce con el campo de la Comunicacion y la Cultura.
El corpus de andlisis se encuentra conformado del spot publicitario “Meritocracia”
(Chevrolet, 2016) y la retoma irdnico-politica efectuada por el colectivo argentino
Eameo. La hipétesis que guia este trabajo advierte, por un lado, que la rapida capacidad
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de respuesta de los prosumidores en las redes sociales plantea desafios al mercado
publicitario en la medida en que se observan dinamicas de participacién que en ocasiones
resultan perjudiciales para la marca (Domingo y Martorell, 2011). Por otro lado,
consideramos que la intervencion de dichos colectivos no conduce necesariamente a una
logica de comunicacion “igualitaria” y/o “empoderada”, sino que por el contrario, se
evidencia con mayor frecuencia la institucionalizacion de ciertos colectivos que
adquieren legitimidad frente a otros.

Palabras clave: Discurso publicitario; Hibridaciones discursivas; Internet;
Sociosemiotica; Convergencia; Prosumidores.

Abstract

In a context of a hyperconnected world (Reig & Vilches, 2013), the paper analyzes a set
of audiovisual texts based on Eliseo Verdn's Theory of Social Discourses (1993 [1988])
in its intersection with the field of Communication and Culture. The corpus of study is
made up of publicity spot "Meritocracia" (Chevrolet, 2016) and the ironic-political retake
made by the argentinian collective Eameo. The hypothesis that guides this paper warns,
on the one hand, that the active participation of prosumers in social networks poses
challenges to the advertising market, because in many cases there are dynamics of
participation which are detrimental to the brand (Domingo & Martorell, 2011). On the
other hand, we consider that intervention audiences on Internet does not necessarily lead
to an "egalitarian" and "empowered" participation logic, but rather the institutionalization
of certain groups that obtain legitimacy over others.

Keywords: Publicity discourse; Discoursive hybridizations; Internet; Sociosemiotic;
Convergence; Prosumers.

Resumo

No quadro de um cendrio hiperconectado (Reig e Vilches, 2013), o artigo estuda um
conjunto de textos audiovisuais a luz da Teoria dos Discursos Sociais de Eliseo Veron
(1993 [1988]) no seu cruzamento com o campo da Comunicagdo e a Cultura. O corpus
de analise se encontra conformado do spot publicitario “Meritocracia” (Chevrolet, 2016)
e a retoma irOnico-politica efetuada pelo coletivo argentino Eameo. A hipodtese que
conduz este trabalho adverte, por um lado, que a rapida capacidade de resposta dos
prosumidores nas redes sociais apresenta desafios ao mercado publicitario na medida em
que se observarem dindmicas de participagdo que em ocasides resultarem prejudiciais
para a marca (Domingo y Martorell, 2011). Por outro lado, consideramos que a
interven¢do dos nomeados coletivos ndo conduz necessariamente a uma logica de
comunicagdo “igualitaria” e/ou “empoderada”, sendo pelo contrério, evidencia-se com
maior frequéncia a institucionalizacdo de certos coletivos que adquirem legitimidade
perante outros.
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Palavras chave: Discurso publicitario; Hibridizacdes discursivas; Internet; Socio
semiotica; Convergéncia; Prosumidores.

La pregunta no deberia ser ;cémo vamos a enfrentar un
problema politico?, sino ;como vamos a reinventar la politica?

Jacques Ranciére, 2000

Introduccion: imaginate vivir en una Meritocracia

El presente articulo analiza un conjunto de textos audiovisuales desarrollados en
el marco de escenarios interactivos, caracterizados por la emergencia de culturas
conectadas (Van Dijck, 2016) y convergencias medidticas (Jenkins, 2008), definidas
segun éste ultimo autor, como flujos de contenidos que circulan a través de “multiples
plataformas mediaticas” y que a la vez implican la cooperacion entre las diversas
plataformas, las industrias y el comportamiento “migratorio” de las audiencias (Jenkins,
2008, p. 14).

La convergencia mediatica crea un contexto particular —propio de los tiempos
contemporaneos— en el cual los usuarios pueden recontextualizar los contenidos de los
medios de comunicacion tanto de manera individual como colectiva. En dicho proceso se
ponen en juego una serie de conocimientos, practicas y/o significaciones que se ubicarian
en el marco de lo que el tedrico entiende como ‘“cultura participativa”, es decir, una
cultura en la que el saber no se encuentra arraigado a un sujeto individual sino que, por
el contrario, cada miembro aporta su experiencia al conjunto social y, ademas, cuenta con
la posibilidad de elaborar textos con coherencia e identidad propia. En la medida en que
los usuarios crean, editan y hacen circular contenidos a través de multiples soportes, nos
encontramos frente a la figura de un nuevo tipo de receptor, que no solo “consume” sino
que también “produce” (Scolari, 2008; Toffler, 1980; Negroponte, 1995). En muchos
casos, estos ultimos también son denominados “usuarios multitarea” (Pérez-Rufi, 2013),
“produsuarios” (Bruns, 2008) o bien “policonsumidores” (Siri, 2008; Larrafiaga y Ruiz,
2009), ya que cuentan con la posibilidad de chatear, mirar television y consultar
materiales de manera simultanea en Internet.

Enfoque metodologico y seleccion del corpus

Como hemos advertido, el corpus de analisis se conforma del spot publicitario
Meritocracia (Chevrolet, 2016) y la retoma irénico-politica efectuada por el colectivo
argentino Eameo’. Por ello, el articulo adoptara un enfoque esencialmente
sociosemiotico, tomando en consideracion los planteos de la Teoria de los Discursos
Sociales (TDS), de Eliseo Veron (1993 [1988]), la cual consiste en “el conjunto de
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hipotesis sobre los modos de funcionamiento de la semiosis social”, o sea, tal como el
autor la define, “la dimension significante de los fenomenos sociales” (1993, p. 125). En
particular, llevaremos adelante un analisis en produccion, esto es, un analisis que puede
delimitar “un campo de efectos posibles de sentido” (1993, p. 20), o dicho en otros
términos, que solo permite inferir el conjunto de reglas de lectura que se aplicaron a un
discurso o paquete discursivo en un momento histérico-social determinado.

La TDS se ocupa del estudio de los fenomenos sociales en tanto “procesos de
produccion de sentido”, es decir, parte del principio de que dichos procesos se definen
por un conjunto de condiciones socio-historicas, cuyas huellas se hacen presentes en los
textos a través de marcas. Al respecto, Verdn senala:

La posibilidad de todo anélisis de sentido descansa sobre la hipdtesis segin la
cual el sistema productivo deja huellas en los productos y que el primero puede ser
(fragmentariamente) reconstruido a partir de una manipulacion de los segundos. Dicho
de otro modo: analizando productos, apuntamos a procesos. (1993, p. 124)

De acuerdo con los planteos del autor, las marcas se evidencian en la superficie
textual; son propiedades significantes; mientras que las huellas, en cambio, no aparecen
visibles, sino que funcionan, por lo general, como indices. La relacion entre dichas marcas
y sus condiciones de produccion hard que aquellas se conviertan en huellas; huellas que
seran mas o menos reconocidas por el analista de acuerdo con el capital simbdlico que el
mismo posea. Veron (1993, p. 126) también sefiala que “toda manifestacion de sentido
tiene una manifestacion material”; en otras palabras, que siempre partimos de
configuraciones de sentido (fragmentos de la semiosis) inscriptas en un soporte material:
“cualquiera que fuere el soporte material, lo que llamamos un discurso o un conjunto
discursivo, no es otra cosa que una configuracion espaciotemporal de sentido” (1993, p.
127).

Asimismo, se contemplardn algunos comentarios realizados por los usuarios en
YouTube, a partir de los cuales intentaremos reconstruir ciertas gramdticas de
reconocimiento. Segun el autor, “una gramatica de produccion o de reconocimiento tiene
la forma de un conjunto complejo de reglas que describen operaciones” (Verén, 2004, p.
41). Dichas operaciones permiten definir bien sean las “condiciones de generacion”, bien
sean las condiciones de reconocimiento de un discurso: “en otras palabras, una gramatica
es siempre el modelo de un proceso de produccion discursiva” (Verdn, 2004, p. 41). En
efecto, “estos dos conjuntos de condiciones nunca son idénticas: las condiciones de

produccion de un conjunto significante nunca son las mismas que las de reconocimiento”
(Verdn, 1984, p. 16).

Hipotesis y preguntas de investigacion

El trabajo parte de dos hipotesis que a continuacion detallamos:
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e La expansion y consolidacion de Internet como medio estd demostrando
no solo una tendencia en la profesionalizacion de los contenidos sino
también la institucionalizacion de ciertos colectivos que obtienen
legitimidad por sobre otros. Esta problematica pone en crisis el rol de los
prosumidores como actores “homogéneos”, entendidos desde algunas
perspectivas como comunidades que no presentan contradicciones o
jerarquizaciones.

e La rapida participacion de los usuarios en las redes sociales plantea
desafios al mercado publicitario (Domingo y Martorell, 2011). Esto puede
evidenciarse en las transformaciones que operan en los contratos de
lecturas, o mejor dicho, en el desfasaje que existe entre la instancia de la
produccion y la instancia del reconocimiento (Veron, 1988).

En un contexto en el cual las estrategias de las industrias cambian porque también
lo hacen las experiencias de los usuarios® (Domingo y Martorell, 2011), nos interesa
reparar en los mecanismos que operan en dicha transformacion y, en la idea de que las
réplicas efectuadas’ no se posicionan como textos que surgen de la espontaneidad y la
pura conviccion del hacer y del participar, sino como herramientas que vehiculizan
evaluaciones, valoraciones y estereotipaciones sociales. Al respecto, Gamarnik (2009, p.
1) senala: “los estereotipos [cobran éxito porque] presentan creencias inconscientes (...),
se convierten en las formas ‘logicas’ y ‘normales’ de pensar, de hablar, de hacer chistes.
Sugieren tanto lo que un determinado grupo es, como lo que debe ser (...)”. En términos
de Amossy & Herschberg-Pierrot (2005), el estereotipo es el resultado de un aprendizaje
social.

Por lo tanto, las preguntas de investigacion que quisiéramos realizar son las
siguientes: ;Qué caracteristicas asumen los spot publicitarios y las retomas ironicas en el
actual estilo de época? ;Qué clase de imaginarios buscan ser interpelados? ;Qué
posibilidades y que limitaciones imponen las redes sociales? ;Qué contrato de lectura se
produce en un texto y en otro? (Veron, 2004) ;Qué figuras de enunciador y enunciatario
se construyen? (Es posible, tal como plantea Ranciere (2000), formular la pregunta de
como reinventar la politica?

Para problematizar el rol de los mecanismos ironizantes, retomaremos los aportes
de Hutcheon (1985), quien plantea que “la funcién pragmatica de la ironia consiste en un
seflalamiento evaluativo, casi siempre peyorativo (...). La ironia es, a la vez, estructura
antifrastica y estrategia evaluativa (...). Actitud que permite y exige, al lector-
decodificador, interpretar y evaluar el texto que esta leyendo” (Hutcheon, 1985, p. 176).
Por esta razén, nos interesaria estudiar las modalidades evaluativas y paradojales
retomadas en el texto de Eameo con la finalidad de reconstruir cierfos imaginarios
politicos predominantes en el actual estilo de época: “ya que el sentido nunca esta
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solamente en uno de los dos términos de una dualidad que opone las cosas y las
proposiciones (...), ya que dispone de una impenetrabilidad que le es propia (...), debe
desarrollarse en si mismo en una serie de paradojas (...)” (Deleuze, 1989, p. 27).

El ethos distinguido (vs) el anti-ethos popular:
representaciones sociales de clase en el spot de Chevrolet

En Argentina, a mediados de 2016 la compaiiia automotriz Chevrolet lanzé un
spot publicitario llamado Meritocracia. En principio, se trataba de un producto que
buscaba mantener una logica discursiva similar a las producciones realizadas por la marca
y cuyo contrato de lectura’ parecia instalar una suerte de complicidad entre los
productores y los consumidores mediante la representacion de valores sociales ligados
con la sofisticacion, la tecnologia y la masculinidad. Siguiendo a Semprini (1995, p. 47):
“la marca es un motor semidtico, su combustible estd integrado por elementos dispares
como nombres, colores, sonidos, conceptos; el resultado (...) es un mundo ordenado,
estructurado, interpretable y en cierto sentido, atractivo”. Por lo tanto, “(...) la vision que
nos hacemos de un grupo es el resultado de un contacto repetido con representaciones
enteramente construidas o bien filtradas por el discurso de los medios” (Amossy &
Herschberg-Pierro, 2005, p. 41).

En el plano simbolico, la publicidad proyecta la representacion de valores sociales
vinculados con el esfuerzo personal, la voluntad y el deseo de progresar: “imaginate vivir
en una meritocracia, un mundo donde cada persona tiene lo que se merece, donde la gente
vive pensando cémo progresar dia a dia, todo el dia”. Siguiendo los planteos de Bauman
(2008, p. 67), podriamos advertir la figuracion de una sociedad de consumidores, que
segun el autor, “promete felicidad en la vida terrenal, felicidad aqui y ahora y en todos
los “ahoras” siguientes, es decir, felicidad instantanea y perpetua”.

No obstante, al tratarse de un discurso audiovisual, la estrategia de interpelacion
no se restringe unicamente al dispositivo lingiiistico sino también al técnico: tal como
plantea Verdn (1984) “lo ideoldgico es una dimension susceptible de indicarse en todo
discurso marcado por sus condiciones sociales de produccion, cualquiera sea el ‘tipo’”
(Veron, 1984, p. 27). En efecto, la pantalla se cubre de personajes exitosos que salen del
aeropuerto, hombres de traje que beben café¢ mirando hacia grandes ventanales, mujeres
sofisticadas que conversan en restaurantes lujosos, jovenes sacrificados que estudian de
noche y trabajan de dia, cientificos vestidos con guardapolvos que realizan experimentos,
runners que detienen su paso para “fotografiar” a la competencia. Todas esas imagenes
remiten, de manera inexorable, a formas y situaciones de existencia de tendencia
individualizada (Beck, 2002).

La ciudad de Buenos Aires se muestra impoluta, neutra, desolada, aséptica. Se
trata de marcas significantes que, al ser vinculadas con sus condiciones sociales de
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produccion, construyen un sistema de relaciones que remiten a lo ideologico de todo

iScurso, pu u u i oJuu on, . u ,
discurso, puesto que no hay nada que sea no ideologico (Verén, 1984). En resumen
podriamos advertir la visibilizacion de practicas culturales relacionadas con los intereses
de un sector socioeconomico medio-alto y la exclusion de otras actividades ligadas con
intereses populares o medios-bajos, o bien, en palabras de Bourdieu, la confrontacion
entre “gustos de lujo” y “gustos de necesidad” (Bourdieu, 2002).

En este sentido, podriamos describir el reforzamiento de un contrato de lectura
“de clase” entre la marca y sus consumidores, asi como la construccién de un ethos
“distinguido” y de un anti-ethos “popular” en tanto formas directas y éticas de
interpelaciéon (Maingueneau, 2002) con una contundente impronta deodntica. Esto se
evidencia en los rasgos actitudinales delicados, la capacidad de instruccion, la presencia
armoniosa y sofisticada de los cuerpos y la profesionalizacion de sus actividades, en
definitiva, la posesion y legitimacion de bienes culturales distinguidos que los diferencia
de otras clases mas pobres: “ya que el gusto es el principio de todo lo que se tiene,
personas y cosas y de todo lo que se es para los otros, de aquello por lo que uno se clasifica
y por lo que lo clasifican” (Bourdieu, 2002, p. 53).

Figura 1/ Figura 2

Fuente: YouTube, spot de Chevrolet

La publicidad inicia con una serie de comentarios que, a medida que avanzan,
aceleran su ritmo y su presencia en la pantalla, como si se tratara de una cadena
secuenciada de sinonimias: “trabajo”, “sacrificio”, “entrega”, “obstaculos”, “avanzar”,
“ahora”, “detalle”, “meritocratas”, “lucha”, “poder”, entre otras. Las imdagenes
representadas son orientadas por una voz en off que contribuye en el anclaje de sentido
de aquello que se quiere “ensefiar”. Tal como sefialan Gaudreault y Jost (2002, p. 148),
“(...) cuando oimos la voz de un narrador explicito, el punto de vista verbal es el que

permite fijar las imagenes (...)”. Desde un nivel técnico, el uso de planos medios y
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primeros planos contribuye a generar un acercamiento afectivo y especular con los
personajes, en pos de conocer su modelo “distinguido” de vida, pero también para tomarlo
como marco de referencia, o mejor dicho, como modelo de éxito, porque como lo dice el
enunciador: “el meritocrata sabe que cuanto mas trabaja, mas suerte tiene”.

Figura 3 / Figura 4

Fuente: YouTube, spot de Chevrolet

Como puede evidenciarse en las capturas presentadas (Figuras 3 y 4), las
locaciones empleadas remiten a las caracteristicas de una ciudad urbanizada con una
fuerte vocacion empresarial, cientifica y tecnologica: edificios altos, calles pavimentadas,
oficinas amplias y ordenadas y aeropuertos, con una tendencia a la estetizacion y a la
innovaciéon permanente. Asimismo, es clara la ruptura establecida en relacion con la
construccion de un modelo de trabajo prototipico de la posmodernidad (asociado con la
innovacion, la creatividad y la individualizacion), en detrimento de un modelo fabril
moderno, institucionalizado y cronometrado. Puesto que los tiempos de ocio, descanso y
trabajo aparecen entremezclados, al sujeto solo le resta luchar por su libertad individual
y devenir imagen de lo social (Harvey, 2008; Touraine, 20006).

Al respecto, podriamos retomar la nocién de ideologema segun Cros, en tanto
“microsistema semiotico-ideologico subyacente en una unidad funcional (...) que se
impone en un momento dado en el discurso social (...) y se organiza en torno a unas
dominantes semdanticas y a una serie de valores que fluctian segin las circunstancias
historicas” (Cros, 2002, p. 112). El autor, agrega, que la eficacia del ideologema no reside
tanto en su “recurrencia” sino mas bien en la aptitud que éste tiene para “camuflarse” en
las diferentes practicas semioticas de un mismo momento historico. Por lo tanto, la
operacion semdantica que se evidenciaria en el spot es la de pensar que el trabajo, el
sacrificio y el esfuerzo conducen, inexorablemente, al éxito social, despojando al sujeto
de sus condiciones materiales de existencia.
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El anti-ethos popular que sufre: desigualdad, Estado y
Mercado en el contraspot de Eameo

La particularidad que presenta el contraspot de Eameo es que éste comparte
algunos elementos con la publicidad de Chevrolet (por ejemplo, inicialmente se repiten
la misma secuencia de palabras y también se mantiene la voz en off del enunciador que
orienta el contenido del video) pero posteriormente se modifica la secuencia de imagenes
fijas y en movimiento. Por tal motivo, el contraspot podria ser entendido en términos de
“respuesta” o de “didlogo” tal como lo plantea Bajtin (1982), en la medida en que, segun
el autor, “todo enunciado, aparte de su objeto, siempre contesta (...) de una u otra manera
a los enunciados ajenos que le preceden” (Bajtin, 1982, p. 281).

En tanto hipotexto, el video de Eameo reproduce una serie de imagenes orientadas
a representar la historia reciente de la politica argentina, haciendo especial hincapié en el
periodo de hegemonia financiera. La secuencia comienza con un plano picado en el cual
se puede visualizar a una nifia pobre (ver figura 5), que mira a la cdmara luego de haber
probado una cucharada de sopa. La misma se encuentra sentada en el piso y se ve que
utiliza ropa holgada y también que esta descalza. A continuacion, se suceden diferentes
escenas que representan situaciones fuertemente conflictivas para la sociedad en el
periodo que transcurre desde la ultima dictadura civico-militar hasta el afio 2001/2002,
es decir, en el marco del desarrollo de politicas neoliberales. También se hace una breve
alusion al actual contexto politico, a partir de la reproduccion de imagenes de la asuncion
del presidente Mauricio Macri, como si se tratara de establecer una continuidad espacio-
temporal.

Figura 5/ Figura 6

Fuente: YouTube, Contraspot de Eameo

Las escenas evidencian situaciones de saqueos a comercios, inundaciones y
manifestaciones de personas que reclaman la devolucion de ahorros bancarios.
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Asimismo, se recurre al uso de planos detalle para dar cuenta de la emision monetaria en
dolares y se muestran las figuras de presidentes, funcionarios publicos y sectores
estratégicos de Argentina que promovieron el desarrollo de dichas politicas. Se trata de
personajes como Fernando De la Rua, Carlos Menem, Rafael Videla, José Alfredo
Martinez de Hoz, Leopoldo Galtieri, Mauricio Macri y la oligarquia rural. En el video se
evidencia —en términos de Bettetini (1984) — la predominancia de un ‘“comentario
explicitado verbalmente”, que “casi siempre (...)” “tiene el objeto de conferir unidad
discursiva al texto, sugiriendo inclusive una eleccion interpretativa de las imagenes”
(Bettetini, 1984, p. 196-197). No obstante, también podriamos decir que en el video de
Eameo se insiste con la imagen de “barrio sensible”, en el cual “se acumulan las
principales causantes de inseguridad”: “empleo precario”, “actividades marginales”,
“desocupacion”, “habitat degradado™ (Castel, 2008, p. 69).

Figura 7 / Figura 8

Fuente: YouTube, Contraspot de Eameo

Desde la perspectiva del contraspot, ya no se trata entonces de un individuo
“liberado”, “posmoderno”, “sofisticado” que aspira a mayores niveles de satisfaccion
personal, sino por el contrario, se trata de la representacion de un sujeto inmerso en lo
que Thompson (2014) denomina “panico moral”. Respecto de esta conceptualizacion, el
autor advierte: “los sucesos suelen percibirse como amenazas fundamentales y
generadores de panicos morales en la sociedad, o en parte de ella, a la manera de crisis o
como experiencia de cambios disruptivos que producen malestar” (Thompson, 2014, p.
24). En definitiva, podria pensarse que el video de Eameo construye la figura del
meritdcrata en tanto “un otro amenazante neoliberal” que genera desestabilidad,

desempleo y crisis social.

Por lo tanto, a diferencia del spot de Chervrolet, el contraspot apela a la
sensibilidad politica del usuario, incitando la reflexion y la memoria y no el goce estético,
es decir, se propone interpelar su capacidad critica poniendo el acento ya no en el discurso
del esfuerzo personal sino en el marco de un contexto sociopolitico que genera
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condicionamientos socioecondémicos desiguales en ciertos sectores sociales. En
consecuencia, podriamos advertir la insistencia de una imagen de pobreza restringida a la
necesidad, el desequilibrio y la vulnerabilidad. Se trata de sujetos “pobres-débiles-
vulnerados-desesperados sociales” (...), “cuyos actos son considerados por la lectura
vulgar como espasmoddicos” (Pegoraro, 2003, p. 4).

A partir de estas consideraciones, consideramos que, desde un plano enunciativo,
el contraspot construye la figura de un ciudadano “victima” (Eliacheff y Soulez, 2009);
es decir, si bien es indiscutible que durante la crisis politico-econémica de 2001 en
Argentina se desatd un escenario de desestabilizacion y se profundizaron politicas de
ajuste, también en otro plano se desarrollaron una serie de movimientos autogestionados
—entre los cuales podemos mencionar las fabricas recuperadas, los bachilleratos y las
bibliotecas populares, los comedores vecinales, los proyectos editoriales, las asambleas
barriales— que empoderaron la participacion ciudadana, activaron la practica politica y
fortalecieron los lazos sociales con una fuerte impronta afectiva, comunitaria y
productiva.

Otras cuestion que merece ser analizada es la conceptualizacion del meritdcrata
en tanto “significante flotante” (Laclau, 2005) o “signo multiacentuado” (Voloshinov,
1992): mientras que en el spot de Chevrolet, el término refiere a una clase de sujeto que
se sacrifica para alcanzar metas personales, profesionales y educativas, en el video de
Eameo el meritdcrata es aquél sujeto que opera explicitamente para perjudicar a un sector
de la sociedad. A nivel simbdlico, podriamos sostener que el contraspot produce una
inversion temdtico-ironizante en la cual la meritocracia se corresponde con aquellos
sectores sociales y econdmicos que generaron inequidad en el marco de una “politica del
derrame”. Por otro lado, mientras que en el spot de Chevrolet se construye la
representacion de un mercado en tanto “productor de subjetividades” (estetizadas,
individualizadas, flexibles), en el video de Eameo se evidencia la imagen de un mercado
en tanto productor de “conflictividades”.

Hacia una posible reconstruccion de las gramaticas de
reconocimiento

En el ambito de las redes sociales, la publicidad de Chevrolet desatd grandes
polémicas, asi como numerosas recreaciones artisticas elaboradas por los propios
usuarios. En este sentido, nos interesa conocer por qué un spot con estas caracteristicas
impacta de manera negativa en las audiencias y en qué medida el contexto historico-
politico del pais incide en dicho reconocimiento. Tal como plantea Carlon (2012), en
tanto “redes de medios”, las redes sociales son principalmente individuales y permiten a
los sujetos enunciar en espacios publicos, gracias al histdrico ‘ascenso’ de los sujetos en
la historia de la mediatizacion” (Carlén, 2016, p. 7).
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Al respecto, nos interesa preguntarnos ;Qué clase de valores buscan ser
reivindicados por parte de los receptores? ;Contra qué o quiénes se discute? ;Cudles son
las principales modalidades de lectura aplicadas?

Una primera modalidad de lectura que hemos relevado —y quizé la mas reiterada—
se relaciona con la paridad meritocracia/desigualdad social. En este caso, los usuarios
reconocen al spot de Chevrolet como simbolo de “clasismo”, y asocian de manera
contundente al sistema capitalista como el principal responsable de la exclusion y la
marginacion social:

Considero que esto es el descaro total del neo capitalismo, la "meritocracia"
genera exclusion, que s6lo unos pocos tengan acceso y el resto no! ;Esto es lo que se
quiere para que el mundo cambie?

Esta publicidad es de una berretada Intelectual, que no supone limites...!!!, es por
lo menos de una ignorancia supina, y no carece de una diabolica inocencia, un Calvinismo
malentendido de suponer que el que tiene es por mérito propio..., y que el que no
tiene es porque hizo el mérito de estar ahi...!!!

Desde que vi la publicidad, pensé, esta gente no tiene en cuenta que si naciste en
la punta de un cerro, con la escuela mas cercana a 50 km del ranchito de tus viejos, no
vas a tener la misma chance que el que nace en la ciudad mas rica del pais y que si
no es un micro, el auto de papa lo va a dejar en la puerta del colegio (por solo mencionar
un caso).

(Comentarios realizados por usuarios en YouTube, el resaltado es propio).

Ahora bien, una segunda modalidad de lectura se relaciona con la oposicion
trabajo legitimo (vs) trabajo ilegitimo. En el primero de los casos, los usuarios
reivindican actividades “tradicionales”, ligadas con oficios domésticos y/o fisicos, en pos
de menospreciar tareas “innovadoras”, vinculadas al dmbito empresarial, creativo o
intelectual. Podriamos sefialar, entonces, que las valoraciones morales que circulan
manifiestan algunas tensiones entre las practicas modernas y las posmodernas asociadas
con cierta concepcion deontica de la actividad laboral:

Chetos mantenidos que los papis les pagaron el estudio para que luego terminen
en una empresa, ;por qué no hacen una propaganda de meritocracia de los albaiiiles?
(De las amas de casa, de los laburantes de verdad? Me doy cuenta que es acorde al
gobierno de hoy en dia.

Soy docente y aunque hago mérito todos los dias de mi vida para tener una
sociedad mejor jamas voy a poder tener ese auto, no se trata de mérito.

Cuando dejemos de basarnos en una falsa y mentirosa idea de progreso y
entendamos que se necesita equidad mas que igualdad de oportunidades ahi puede ser,
con suerte, que lleguemos a una sociedad mejor (De paso, en el comercial no vi a
ninguno realmente trabajando).

(Comentarios realizados por usuarios en YouTube, el resaltado es propio).
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Una tercera modalidad de lectura podria vincularse con la oposicion trabajador
genuino/trabajador estatal. De esta manera, para algunos usuarios existe la figura de un
sujeto que contribuye en la producciéon econdmica —y por lo tanto en el progreso del pais—
y otra clase de sujeto que “vive” del Estado y que entorpece el devenir de la sociedad:

Les doli6 a los zurditos el spot de Chevrolet...jajaja y es porque ellos en su puta
vida se esforzaron para nada, es mads, el tinico esfuerzo que conocen es el de estirar la
mano para que les den todo servido, y si es del Estado mejor...eso se acabd....ahora si
querés plata, anda a laburar...si querés aprobar o tener un titulo...estudia.

La meritocracia en el sentido verdadero es un valor fundamental para el
desarrollo de una sociedad....yo prefiero que la gente crea en ese valor para progresar
en la vida y no en el acomodo del Estado, los contactos o peor aiin en el choreo....igual
en un pais gobernado por los delincuentes que han gobernado durante las tiltimas décadas,
votados por el pueblo....no me sorprende nada de esta sociedad.

Excelente publicidad apoyo totalmente la meritocracia. Es la unica forma de
exterminar a los K vagos.

En este pais hay escuela primaria, secundaria y universidades GRATIS!!! hay
ayuda para el que estudia 20.000$ anuales para pasajes y ttiles, Los unicos que no quieren
este spot son los que viven del trabajo de los demas con los planes.

Me gusta el peronismo como se "reinventa" se viste de derecha centro hasta
progres el resultado el de siempre, un montén de zianganos viviendo del Estado y
afanando; luego se hacen los boludos como ahora y se desentienden de la situacion como
disfrazandose de preocupados por los pobres.

(Comentarios realizados por usuarios en YouTube, el resaltado es propio).

En resumen, podriamos sefialar que la publicidad de Chevrolet impulsa un
conjunto de discusiones que oscilan entre una perspectiva progresista y otra
conservadora. Por un lado, algunos usuarios posicionan al mercado como el principal
agente responsable de la desigualdad y la marginacion social, pero también la publicidad
estimula una serie de interpretaciones que tienden a clasificar el rol del trabajo en los
tiempos contemporaneos (por ejemplo, sobredimensionando las tareas fisicas por sobre
las intelectuales) y jerarquizan a los trabajadores que “producen” para el sistema
econdmico, a diferencia de aquellos que “no trabajan” y que “viven” del Estado. En este
sentido, tanto la publicidad de Chevrolet como el contraspot de Eameo habilitan un
escenario discursivo fundamentalmente polémico, a partir del cual se entremezclan
posturas reaccionarias, liberales y obsecuentes, que en muchos casos, carecen de
argumentacion politica.

Algunas reflexiones finales

Al inicio de este articulo, hemos planteado una serie de hipotesis que nos
interesaria retomar en este apartado final:
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En primer lugar, hemos advertido que la rapida capacidad de respuesta de los
prosumidores en las redes sociales plantea desafios al mercado publicitario, en la medida
en que se observan dindmicas de participacion que en ocasiones resultan perjudiciales
para la marca (Domingo y Martorell, 2011). Por tal motivo, en el caso de la publicidad
de Chevrolet, la empresa tomo la decision de quitar el spot de la television y reformular
algunos criterios estilisticos en lo que respecta a la venta del producto, puesto que muchos
usuarios consideraron que se trataba de una “provocacion”, refiriéndose al actual contexto
politico de Argentina. Sin embargo, en términos formales la compaifiia sefialé que la
publicidad no ocasiond una disminucion en la venta de autos, sino que por el contrario se
convirtid en el comercial mds visto de la historia argentina de la industria automotriz.
Entonces, hasta aqui podemos preguntarnos /jse tratd efectivamente de un momento
perjudicial para la marca? ;No sera, en todo caso, que a partir de la recoleccion de cierta
informacion en las redes sociales las agencias identifican “puntos sensibles” de la
sociedad que oportunamente sirven para lanzar y dinamizar un producto?

La segunda hipdtesis que hemos mencionado se relaciona con la idea de que la
intervencion de los prosumidores en las redes sociales no conduce necesariamente a una
logica de comunicacion “igualitaria”, sino que por el contrario, se evidencia con mayor
frecuencia la institucionalizacion de ciertos colectivos que adquieren legitimidad frente a
otros. Esto nos conduce a pensar que si bien se desarrollaron numerosas recreaciones
artisticas por diferentes usuarios que también buscaban polemizar con la publicidad de
Chevrolet, la viralizacion del spot de Eameo tuvo una repercusion mucho mas amplia,
fundamentalmente por dos mecanismos: la trayectoria que el colectivo presenta en las
redes sociales y el tecnicismo que prevalece en sus producciones. Por lo tanto, tal como
lo advertimos al inicio del articulo, podriamos afirmar que la expansion y consolidacion
de Internet como medio estd demostrando una mayor profesionalizacion en los
contenidos, como consecuencia del incremento en las exigencias “estéticas” de los
usuarios.

En cuanto a la retoma irénica efectuada por Eameo, consideramos que dicho
hipertexto polemiza la propuesta de Chevrolet desde una perspectiva “nostalgica” y no
“creativa”. La estrategia a la que apunta pareceria visibilizar una concepcion binaria de
la politica que flucta entre la imagen de un mercado que asigna recursos a quienes lo
“merecen” (y en consecuencia a quienes no) y un Estado que se acomoda al juego de la
oferta y de la demanda, generando, en ocasiones, crisis y conflictividad social. Sin
embargo, aun contando con amplias posibilidades técnicas y narrativas, no se busca
reflexionar sobre la incidencia de otros actores, asi como tampoco se propone una mirada
“renovadora” que permita disputar la configuracion del sistema politico en general.

En cuanto a la instancia del reconocimiento, hemos relevado tres grandes
modalidades de lectura que, como hemos sefialado, oscilan entre una perspectiva
progresista y otra conservadora. Aqui, es interesante observar que las discusiones de los
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usuarios giran en torno a los mecanismos de manipulacion del Estado o del Mercado, a

las posibilidades o limitaciones que los ciudadanos tienen para acceder a determinados

bienes, pero, por otro lado, no se evidencian problemas relacionados con el caracter
99 ¢¢. 9% ¢

polisémico que englobarian los conceptos de “éxito”, “fracaso”, “trabajo”, “esfuerzo” y/o
“ascenso social”.

Por ultimo, quisiéramos sefialar que si bien Chevrolet busco interpelar a cierto
ethos “distinguido”, paralelamente se fue gestando la figura de un anti-ethos “popular”
que cobr6 protagonismo en la escena medidtica y que ocasiond un giro semantico en la
estrategia de la empresa. Como consecuencia del incremento de la participacion de los
usuarios en las redes sociales, podriamos indicar que la brecha entre la instancia de la
produccion y la del reconocimiento resulta cada vez mas predecible, por lo que habria
que preguntarse si efectivamente dicha participacion “perjudica” los intereses de las
compaiiias, o si por el contrario, “beneficia” las estrategias del mercado, en la medida en
que las opiniones, las sensibilidades y las experiencias de los usuarios estan cada vez mas
a la vista.
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Notas

' Para visualizar los videos ingresar a: https://www.youtube.com/watch?v=D-hEOCxqTx4 vy

https://www.youtube.com/watch?v=PZwA6U1Q0d

? Frente a estas caracteristicas que podrian brindar una descripcion del actual estilo de época y, por lo tanto,
del usuario de hoy, Domingo y Martorell (2011) advierten dos cuestiones interesantes: por un lado, la
multiplicacion de las alternativas de ocio, el desarrollo de la identidad virtual y la interaccion mas alla de
las barreras espacio-temporales han construido a un usuario/consumidor sumamente experimentado y
exigente con respecto a aquello que consume. Por otro lado, en el caso de los contenidos de entretenimiento
audiovisuales, la generalizacion de la banda ancha y la aparicion de dispositivos de grabacion digital hacen
que cada vez resulte mas sencillo “eliminar” los bloques publicitarios. Esta circunstancia disminuye
progresivamente la tolerancia de los consumidores ante la publicidad que interrumpe su tiempo de ocio,
por lo que las empresas deben orientar sus estrategias para capturar su atencion.

? Los materiales que aparecen replicados en Internet suelen ser denominados como “CGU”, es decir,
contenidos generados por los usuarios (Scolari, 2012), ya que estas nuevas textualidades parecerian
diferenciarse de las candnicas o institucionales. El tedrico rosarino destaca algunas de ellas, entre las que
cabe mencionar las sincronizaciones, los falsos finales, los mashups, los recaps, las parodias y las
recontextualizaciones, en tanto practicas humoristicas, parddicas y/o satiricas.

* Siguiendo a Verdn (2004), un contrato de lectura se define como la articulacién entre el soporte mediatico
y los lectores/espectadores del mismo. En los medios de comunicacion de masas, el medio es el que propone
el contrato. Por esta razon, para que éste sea eficiente es necesario que incorpore los intereses, las
necesidades, los gustos y los deseos del publico.
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