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Resumen

A lo largo de los afios, las marcas han desarrollado su discurso buscando
generar vinculos con su publico. Por lo tanto, encontraron en la publicidad, la forma de
promover y consolidar valores, sentimientos y experiencias de consumo asociadas a
ellas. En Argentina, en la categoria de bebidas alcohdlicas y especificamente en el
mercado de la cerveza, la marca Quilmes es lider y por esta razén la consideramos
como referente para analizar su discurso publicitario, buscando conocer cémo se
dirige a su publico y las relaciones que establece con él, diferenciandose de otras
marcas. Es decir que, como objetivo general de investigacién nos planteamos analizar
la construccion del mensaje publicitario de la marca Quilmes en un periodo de tiempo
determinado.

Para llevar a cabo el andlisis, nos basamos en un enfoque semiético y partimos
de una investigacion cualitativa, donde seleccionamos avisos publicitarios de television
de Quilmes comprendidos entre 1980 y 2013, y utilizamos como herramienta de

andlisis una grilla de contenidos.

Finalmente, logramos indagar en los diferentes niveles del discurso de la
marca, lo cual nos permiti6 comprender los fundamentos del mismo desde diferentes
aspectos, concluyendo que Quilmes es una marca que logré consolidarse a lo largo de
los afios y sigue creciendo, apelando a valores emocionales y estableciendo un
vinculo muy cercano con su publico, desde la amistad, la alegria, la complicidad y

también con valores relacionados al futbol y la argentinidad.
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Abstract

Over the years, brands have developed their speeches seeking to create links
with their public. Therefore, they found in advertising, how to promote and consolidate

values, feelings and experiences of consumption associated with them.

In Argentina, in the category of alcoholic beverages and specifically in the beer
market, Quilmes is a leading brand and for this reason we consider it as a benchmark
to analyze their advertising discourse, seeking to know how their audience and
relations targets is established, differing from other brands. In other words, the overall
objective of this research is to analyze the construction of the advertising message of

Quilmes, over a period of time.

Therefore, to develop the analysis, we rely on a semiotic approach from a
gualitative research, where we chose Quilmes television advertisements included

between 1980 and 2013, and used a grid contents as an analysis tool.

Finally, we investigate the different levels of discourse of the brand, which
allowed us to conclude that Quilmes is a brand that managed to consolidate over time
and continues to grow, appealing to emotional values and establishing a close
relationship with the public, from friendship, joy, complicity and also related to football

values and the fact of being Argentinian.
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1. Introduccidn

A partir de la publicidad, podemos conocer y analizar a las marcas, pero es
necesario hacerlo mediante un analisis profundo, que nos permita entender su

mensaje y su relacién con el publico objetivo.

Por ello, en el presente Trabajo Final de Graduacién de Licenciatura en
Publicidad analizaremos el discurso publicitario de la marca Quilmes, debido a que la
misma es una marca lider en el mercado de la cerveza. Para indagar en su discurso
apelamos al enfoque semidtico desde diferentes autores, lo cual nos va a permitir
profundizar en la narratividad del mensaje publicitario y analizar el mundo que crea
Quilmes como marca, donde convergen la promesa, los valores emocionales, el

vinculo que establece con el publico.

Por lo tanto, investigaremos también sobre la identidad de Quilmes, la
construccion de la promesa vy los valores que conforman su discurso, lo cual nos

llevara a analizar su continuidad en el tiempo y como logra consolidarse como marca.
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1.1 Justificacion

La publicidad actual ha demostrado que las marcas ya no s6lo hablan de los
beneficios tangibles de un producto sino que predominan o tienen mayor importancia
los valores que una marca promueve, sentimientos o hasta incluso experiencias que el
publico vive o percibe asociadas a ellas. Como ejemplo, entre tantos, podemos citar a

las marcas de bebidas cuyo discurso trasciende el beneficio de sélo “calmar la sed”.

Consideramos que la categoria de bebidas alcohdlicas tiene un gran potencial
para analizar y mas especificamente el mercado de la cerveza, por el publico al que
las marcas dirigen su discurso y la blsqueda continua por establecer una buena

estrategia publicitaria que les permita tener presencia y diferenciarse unas de otras.

En un informe realizado en abril de 2014 por el Area de Sectores Alimentarios
de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Naciéon (Ablin, 2014) se
establece que la empresa AB Inbev que comercializa las marcas Quilmes y Brahma,
ocupan el 70% del mercado nacional, transformandose en lider del mercado. Por
debajo de este porcentaje hay marcas como Schneider, Heineken, Budweiser o

Isenbeck, entre otras, que conforman el 30% restante del mercado.

Teniendo en cuenta estos antecedentes, tomamos a Quilmes como referente
en la categoria y consideramos que puede ser de gran importancia analizar el discurso
de una marca lider para entender como “habla” a su publico, de qué manera establece
vinculos con el mismo y por qué dicho discurso publicitario la consolida como referente

no sélo en la categoria sino también frente a otras marcas.

Como publicitarios, somos parte del proceso para lograr que una marca sea
aceptada y reconocida a lo largo del tiempo, algo que no todas las marcas logran.
Cuando hablamos de “El sabor del encuentro” indudablemente sabemos que
hablamos de Quilmes. Pero para llegar a esa afirmacion hoy, es necesario conocer
cémo dicha marca llega a consolidarse con ese slogan y cémo adn hoy tiene vigencia,

lo que la convierte en un caso de analisis y ejemplo en Publicidad.

Para entender la construccibn del mensaje que transmite Quilmes, es
necesario introducirnos en los niveles mas profundos de andlisis del significado, ya
gue alli encontramos el valor simbélico del discurso y la marca. Por este motivo,
sostenemos que desde el campo de la Semiética, obtendremos resultados que nos

permitan responder a nuestros objetivos y abrir nuevos interrogantes.
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Para analizar el contenido, tomaremos s6lo publicidades televisivas, ya que son
estas las que desarrollan el concepto y el mensaje principal de Quilmes. En el caso de
los avisos gréficos, los descartamos ya que s6lo sirven de apoyo.
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1.2 Problema de investigacion

Naomi Klein (2007) considera a la marca como el significado fundamental de la
gran empresa en la actualidad y es la publicidad el medio para transmitir ese
significado al mundo. Asimismo, la publicidad funciona como una herramienta que
permite a una marca abordar necesidades y deseos, pero principalmente establecer
vinculo entre la imagen y el significado de dicha marca con el entorno social del

consumidor y su cultura.

Ademas, las marcas poseen atributos emocionales, a través de los cuales

pueden llegar a adoptar un “sentimiento” o hasta un “estilo de vida” (Wilensky, 2005).

Ahora bien, a lo largo de su desarrollo como empresa, Quilmes fue
atravesando distintos contextos y acontecimientos histéricos, politicos, econémicos y

sociales, y fue creciendo en oferta y calidad de sus productos.

Quilmes, como marca, fue transmitiendo sus valores y su promesa, a través de
diversas campafas publicitarias, creando vinculo con el consumidor, a través de su

discurso.

Desde la investigacion, a través de un enfoque semidtico, podemos analizar

ese discurso de una forma mas profunda, a partir del siguiente interrogante:

¢, COmo se construye el mensaje en las publicidades televisivas de la marca

Quilmes entre la década del 80’ y la actualidad?
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2. Objetivos de investigacion

Objetivos Generales

1. Analizar la construccion del mensaje de la marca Quilmes.

Objetivos Especificos

1.

Indagar la estructura del discurso publicitario desde la dimensién semiética.

Identificar las propiedades de la promesa de la marca Quilmes en cada una de

las publicidades seleccionadas.
Conacer el rol que cumplen los actantes en cada publicidad.
Identificar los valores que la marca Quilmes comunica y promueve.

Conocer los hitos de la marca en su contexto social-politico-histérico.

10
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3. Marco tedrico

Andrea Semprini (1995) desarrolla la teoria de la marca, la cual establece que
las marcas dejaron de ser fendbmenos del mundo del comercio para pasar a ser

fendmenos del mundo semidtico.

Para profundizar en el estudio del mismo, el autor analizé la teoria
semionarrativa ya que explica como el sentido se transforma en significacion y a partir
de la misma inicia el recorrido para alcanzar los niveles méas profundos de analisis. De
esta manera, Wilensky (2005) aborda dicha teoria, desarrollando las seis naturalezas

gue la comprenden.

Primeramente, se refiere a la naturaleza semidtica, la cual establece que la
marca puede constituirse como una entidad simbdlica y como tal, permite que el
producto le “hable” al consumidor. La funcién principal de la marca es la de crear un
universo de significacion. De esta manera, la marca se diferencia de otros discursos a
partir de un sistema de relaciones y oposiciones. La marca es todo lo que las otras no
son. Esto constituye la naturaleza relacional. Por consiguiente, mediante dicho
sistema de relaciones, la marca se construye a partir de la interaccion de diferentes
“actores” como el producto, la empresa, el logo, el packaging, el precio, entre otros. Es
en esta instancia donde se desarrolla la naturaleza dialéctica. A través de la
interaccion de los “actores” nombrados, se establecen relaciones entre los diferentes
discursos y de esta forma el consumidor genera vinculos en su mente comprendidos
por los deseos, necesidades, fantasias y temores, como asi también valores y
experiencias. Esto se debe a que el consumidor percibe a la marca en su conjunto,
teniendo en cuenta qué le dice la misma desde los colores y la identidad visual, en el
envase y en el producto que consumen, como le habla la marca en los puntos de
venta, en la via publica y en las publicidades que pueden ver o escuchar y hasta qué
opiniones y valoraciones obtienen sobre la marca desde referentes cercanos o lideres
de opinién. Ademas, las experiencias vividas por el consumidor con la marca o con
otras diferentes forman parte de toda esa informacion que converge en su mente
(Wilensky, 2005).

Por lo tanto, una vez que el consumidor identifica a la marca y se crea un
vinculo con la misma, se efectla un acuerdo entre el mercado y los consumidores, el
cual Semprini (1995) indaga como parte de la naturaleza contractual de la marca.
Dicho acuerdo puede contener dos posibles clausulas, si lo consideramos como un

“contrato”. La marca debe generar adhesion, siendo atractiva para los consumidores,

11
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creando un mundo que pueda captar su atencidén y despertar interés por formar parte
de él. Y ademas, debe promover en el consumidor la idea de “exclusion”, para que el
mismo elija una marca sobre otra. Ahora bien, es importante que la marca permita que
el consumidor asuma un compromiso parcial, es decir, que pueda sentirse identificado

o participe de ciertos significados de la marca pero no necesariamente de todos.

No obstante, para lograr las respuestas esperadas por parte de los
consumidores, la marca debe llevar a cabo estrategias que aseguren su presencia en
el mercado, como aborda Wilensky (2005) respecto a la naturaleza entrépica de la
marca y define la entropia como “la pérdida de energia que un sistema sufre a través
del tiempo”, relacionando dicho concepto con las marcas, ya que las mismas tienen
tendencia a perder fuerza y desaparecer. Para evitarlo, una marca también debe
distinguir y potenciar los beneficios funcionales y simbdlicos, como el autor los define
al abordar la naturaleza “tangible” e intangible. Son beneficios que abarcan no sélo
los que son intrinsecos al producto o servicio que ofrecen, es decir, las caracteristicas
visibles o tangibles de los mismos sino también al valor agregado que les otorga la

marca, para diferenciarse de las demas.
e Promesa

Para comprender cOmo se constituye la marca es necesario seguir indagando

en otros aspectos de la misma, que nos permitan ampliar los niveles de andlisis.

Después de haber desarrollado las seis naturalezas que comprenden la marca,
Wilensky (2005) profundiza su analisis en la construccion de la promesa. Si bien el
autor no desarrolla una definicion, la Real Academia Espafola establece que la
promesa se define como “Expresion de la voluntad de dar a alguien o hacer por él
algo.”™, es decir que, puede considerarse a la promesa de la marca como lo que ella se
compromete a otorgarles a los consumidores, tanto beneficios tangibles e intangibles,

como explicamos anteriormente.

De esta manera, Wilensky (2005) aborda el concepto de promesa de marca, ya
gue considera que esta Ultima se construye a partir de una promesa definida por
distintas variables, como por ejemplo la identidad de marca, la cual reline propiedades

gue pueden considerarse esenciales y que desarrollaremos a continuacion.

! Real Academia Espafiola. Recuperado de http://dle.rae.es/?id=ULPW1s9 Visto: 29/01/16.

12
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Legitimidad

Para generar la identidad de una marca, es necesario observar cdmo se
desarrolla en el tiempo, desde su nacimiento hasta volverse trascendental, atributo
gue la hace “mitica”, segun el autor. Por lo tanto, es en dicha continuidad temporal
donde la marca construye su legitimidad y la diferencia de marcas nuevas o de

aparicion reciente.
Credibilidad

Este atributo representa la manera en que la marca propone al publico un
mundo, el cual debe ser creible y no debe presentar contradicciones o ambigliedades
con lo que la marca quiere ofrecer, de manera que es necesario que exista siempre

una coherencia y sinergia entre todos los atributos de la marca.
Afectividad

Del mismo modo en que la marca presenta un mundo creible, también lo hacen
con los valores que propone. Wilensky (2005) establece que las marcas se conectan
con los sentimientos y emociones del consumidor y de esta manera pueden lograr ser
mas valoradas. Por ello, la afectividad es uno de los atributos que se genera cuando la

marca transmite valores tradicionales muy arraigados al publico.
Autoafirmacion

Asi como la marca debe ser fiel y coherente a sus valores, también debe serlo
con su personalidad. De esta manera fortalece su identidad y su discurso,
consolidandose como marca a través del tiempo y generando también afectividad y
credibilidad.

Por otra parte, para seguir desarrollando conceptos que forman parte de la
construccion de la promesa, Wilensky (2005) aborda otro eje como la “anatomia” de la
identidad de marca, la cual se compone de la esencia, el atractivo y los distintivos de

la marca.
Esencia

Segun indica el autor, la esencia es la propiedad principal de la identidad de
una marca. No solo la hace Unica y la distingue del resto de las marcas, también esta

compuesta por un valor que el consumidor reconoce. La esencia se transforma asi, en
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el “alma” o el “corazén” de la marca. Por esta razén, aunque se produzcan
transformaciones o cambios en el contexto y la marca cambie su personalidad y su

posicionamiento, la esencia es inalterable, siempre sera la misma.

Asimismo, es la esencia la que brinda un valor agregado de tipo “emocional’,
debido a que estd conformada por valores humanos y por consiguiente refuerza la
lealtad del consumidor hacia la marca.

Atractivo

El atractivo de la marca consiste en lo que ella brinda para satisfacer
necesidades y deseos. Es decir que a través de los beneficios para el consumidor, se
presenta el atractivo. Si bien Wilensky aborda el concepto de beneficios cuando
desarrolla la teoria de la marca y explica la naturaleza tangible e intangible de la
misma, a la que ya hemos hecho referencia anteriormente, en este caso los divide en

tres tipos:
Beneficios funcionales

Representan una gran ventaja competitiva cuando la marca logra aduefiarse de
un beneficio funcional que sea significativo para satisfacer una necesidad en concreto.

Esto puede permitirle apropiarse de toda la categoria de producto.
Beneficios emocionales

Son aquellos que ademas de agregar valor a la marca, junto a los beneficios
funcionales, pueden convertirla en una marca fuerte. Los beneficios emocionales estan
relacionados a los sentimientos, a las situaciones y experiencias de consumo en el
ambito del hogar y la familia, diferentes vinculos con la realidad o un pasado

idealizado.

Asimismo, se distinguen los beneficios de expresidn personal, que seguln
explica el autor, se centran generalmente en la propia persona, sus aspiraciones y en

experiencias de consumo que se llevan a cabo fuera del hogar.
Beneficios econdmicos

A diferencia de los beneficios anteriores, el econdmico se relaciona con un
factor clave: el precio, el cual esta estrechamente vinculado a la calidad, a la

construccion de la calidad percibida y al posicionamiento de la marca. El precio puede

14
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ubicarla en un nivel u otro, y esto genera que la marca se dirija a un segmento
determinado.

Ademas, es necesario destacar que el beneficio econémico que la marca
brinda al consumidor puede condicionar tanto a los beneficios funcionales como a los
emocionales, hasta incluso hacerlos desaparecer, convertirlos en “pérdidas” o ser
percibidos como “defraudacion”, segun indica el autor, si no hay una coherencia entre
la relacién precio-marca.

Distintivos

Ademas de los aspectos mas profundos que componen la “anatomia” de la
marca, como la esencia y el atractivo, se encuentran los mas superficiales que son los
distintivos de la marca. Son aquellos elementos que la hacen Unica y que permiten
identificarla rapidamente. Asimismo, deben lograr potenciarla ain mas, reforzando el
atractivo y siendo coherentes a la esencia. Por lo tanto, Wilensky (2005) establece que

debe existir una fuerte sinergia entre ambos aspectos de la marca.
e Enfoque semiético

Después de abordar aspectos de la anatomia de la marca y la construccion de
la promesa, consideramos necesario y de importancia desarrollar y profundizar dichos
aspectos desde una dimension semiética. A través de esta podremos comprender
cdmo se produce el significado desde los niveles mas profundos hasta los mas

superficiales.

En el campo de la semidtica, Alberto Wilensky (2005) toma como referencia la
teoria de Greimas, desde un enfoque planteado por Andrea Semprini (1995). Por esta

razon, desarrollaremos los conceptos desde los autores mencionados.

Como explica Wilensky (2005), segun el enfoque semibtico, el significado se
construye a partir de valores, representados a través de relatos y discursos, que van
relaciondndose con otros y progresivamente forman una estructura. Asimismo, la
semidtica establece tres niveles de andlisis: axiol6gico, narrativo y superficial, que
pueden compararse con los niveles estratégicos, tacticos y operativos que conforman
la identidad de la marca. Para comprender la construccion de la misma y su discurso,

es importante recorrer la dimensién semiética en los tres niveles.
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Operacién Actores y Objetos “Reales”

Nivel de Superficie

Nivel Narrativo

Tactica

Estratégia Nivel Axiolégico

(Wilensky; 2005, 123)

NIVEL ESTRATEGICO

El recorrido inicia en el nivel mas profundo, conformado por los valores
fundamentales de la marca y donde reside la esencia de la misma. Es el nivel de la
estrategia, también llamado nivel axiolégico, donde se fundan las bases de la
identidad. De esta manera, se forman el sentido y el significado que representan a la

marca Yy le otorgan legitimidad, memorabilidad y continuidad.
NIVEL TACTICO

En esta instancia intermedia o nivel narrativo, la marca empieza a construir su
identidad escenificando los valores que se encuentran en el nivel estratégico, es decir,
representandolos de forma explicita. Por lo tanto, el analisis se enfoca en un nivel un
poco mas superficial que el anterior, donde dichos valores implicitos y latentes, se
vuelven manifiestos a través de relatos y discursos de la marca. Esto permite que las

escenificaciones puedan tener variaciones y renovarse continuamente.

16
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NIVEL OPERATIVO

Luego de que en el nivel narrativo los valores son representados, 1os mismos
dejan de ser solo conceptos para constituir, en el nivel discursivo o de superficie,
representaciones mas complejas como personajes y actores reales. Estos tendran
cualidades fisicas, de status social y de cualquier otro orden, seleccionadas por la
marca, ya que es en esta instancia donde se afianza la identidad de la misma. Por lo
tanto, dichas representaciones daran lugar a la identificacion del consumidor y por otra

parte, a la diferenciacién de la marca.

Asimismo, el nivel discursivo es el més vulnerable ante cambios en los habitos
de consumo o la moda, debido a que en los escenarios que recrean el relato estan
presentes normas estéticas de cada momento. Sin embargo, en algunos casos,
cuando la marca ya esta constituida en el mercado, se encuentra ligada a iconos que
no pueden ser sustituidos con facilidad. Por esta razén, los iconos pueden ser tan

importantes como los valores.

Wilensky (2005) también destaca que los tres niveles semi6ticos vinculados
son los que conforman la identidad global de la marca. Y es ésta la que selecciona y
organiza los diferentes elementos esenciales del ser humano como la cultura, la

historia, las creencias y sentimientos, para otorgarle significado y crear un mundo.

Ahora bien, Osvaldo Dallera (2002) es otro de los autores que aborda la
corriente semiédtica desarrollada por Greimas que se centra en la narratividad como la
forma de organizar un discurso. En otras palabras, es la semibtica narrativa la que

intenta revelar de qué manera se construye el sentido, a partir de un relato.

Desde la teoria semionarrativa de Greimas, Dallera (2002) establece que en el
nivel de analisis de superficie, lo conceptual toma forma y se vuelve figurativo, de
manera que los sujetos y objetos sufren transformaciones, cumplen finalidades
especificas y hacen determinadas cosas, como también afirmabamos anteriormente
segun Wilensky (2005).

Sin embargo, Dallera (2002) profundiza el estudio de los componentes
figurativos que intervienen en este nivel de analisis. Por esta razén, define la figura del
actante como la central, debido a que todo sucede alrededor de él y puede alcanzar
multiples formas de sujetos y objetos especificos. Asimismo, se convierte en un
modelo para el esquema narrativo que puede desarrollarse en seis roles actanciales,

divididos de la siguiente manera:
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Sujeto - objeto: en este caso, el sujeto desea establecer un tipo de relacion
con un objeto y el nexo entre ambos es el deseo. Ademas, se presentan dos tipos de
sujetos: sujetos de estado, aquellos que quieren unirse al objeto deseado y sujetos de
hacer, aquellos que realizan transformaciones en los estados de otros sujetos u

objetos, o de si mismos.

Por el contrario, el objeto esta representado por una cosa, situacién o un hecho
gue forman parte de los signos del valor que el sujeto desea alcanzar, convencer o

conquistar a través de su hacer.

Destinador - destinatario: los actantes, en este caso, estan unidos por el
mandato que ejerce el destinador sobre el destinatario para que cumpla con una

determinada misién o tarea.

Ayudante - oponente: el actante que cumple el rol de ayudante es el
encargado de acercar al destinatario con el objeto de deseo, facilitando Ila
comunicacion entre el sujeto y el objeto. Sin embargo, el oponente genera obstaculos
para que dicha situacién no ocurra.

Por otro lado, Dallera (2002) también abordd cuatro fases en las cuales se
desempefia el actante, constituidas por la competencia, la performance, la

manipulacién y la sancién o reconocimiento.

Un actante es la unién de su ser mas su hacer, por ello, es su forma de ser la
gue le permite realizar determinadas acciones. Greimas denomina a dicha capacidad
como competencia. Cuando se trata de un actante objeto la define como “el ser que
hace ser” y cuando es utilizada para transformar el estado de un sujeto, es el “ser que
hace hacer”.

Asimismo, la performance esta definida por las acciones que realiza el actante
y puede servir para transformar el estado de otro actante o para transformarse a si
mismo. Es decir que la performance es el “hacer que hace ser’ y existe a partir del

desarrollo de la competencia en el actante.

Ahora bien, cuando la performance del actante recae sobre otro sujeto con el
fin de inducirlo a hacer algo, esa performance se denomina manipulacién, como es el
caso entre el destinador y el destinatario. En esta relacién se presenta un contrato de
caracter comunicativo, denominado hacer persuasivo, ya que el destinador ejerce un

hacer manipulatorio que hace creer y hacer al sujeto manipulado (destinador).
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Finalmente, se encuentra la fase de sancién o reconocimiento, en la cual se
evalla si el destinador alcanzé el estado final deseado y por otro lado, cémo fue la
performance. Si la misma es juzgada positivamente, la sancion asume la forma de

premio o compensacion mientras que si es negativa, asume la forma de castigo.
e Eldoblediscurso

Continuando con el enfoque de la semiética narrativa, desde el andlisis que
realiza Wilensky (2005), en el nivel discursivo podemos abordar también el concepto
de doble funcionalidad de los objetos planteado por el semi6logo Jean-Marie Floch.

Este analisis semidtico establece que en cualquier tipo de narracion se pueden
identificar dos tipos de valores: de base y de uso. Los primeros son lo que inspiran y
dan sentido al sujeto del relato. También son profundos y universales, justificando el
desarrollo de la narracion. Sin embargo, los valores de uso son aquellos que
contribuyen al logro de los valores de base y por ello cumplen con una funcién
instrumental. Para comprender mejor esta relacién, Wilensky (2005) aborda el
mapping semioético desarrollado por Semprini (1995), basado en la teoria de Floch
(1993).

Valoracion Valoracion
Practica VS Utopica
Valores “Utilitarios” Valores existenciales
(valores de uso) (valores de base)
Valores no Valores
Existenciales no utilitarios
Valoracion Valoracion
Critica Ludica
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Es necesario destacar que Floch (1993) establecié cuatro valoraciones y de
esta manera, el mapping se construye a partir de la diferenciacion entre los valores de

base y los valores de uso.
Valorizacion Practica

Es aquella que se basa en los valores de uso, contrarios a los de base, y
destacan caracteristicas utilitarias y certificables del objeto.

Valorizacion Utépica

De manera contraria a la valorizacion practica, se construye a partir de los

valores de base y tiene un caracter existencial.
Valorizacion Critica

Se construye a partir de la negacion de valores utépicos o existenciales y a las
relaciones  “calidad-precio” e  “innovacion-costo”.  Asimismo, plantea un

cuestionamiento constante del objeto.
Valorizacion Ludica

A diferencia de la valorizacion anterior, la lidica niega los valores utilitarios y
magnifica el lujo y el refinamiento. Se basa en el aspecto sensible y emocional del
mundo. Ademads, se captan aspectos mas sensibles del objeto por su cercania y

complicidad con el mismo.

Ahora bien, el mapping semiético establece una interrelacién entre las cuatro
tipos de valorizaciones desarrolladas, que permiten que el discurso pueda ser
“‘mapeado” desde este enfoque y poder seguir analizando la marca y las funciones que

cumple.

En el cuadrante superior izquierdo se relacionan la valorizacién utépica con la
critica, buscando trascender, con una tendencia visionaria que se centra en buscar lo
imposible. Este cuadrante es el de la Mision, en el cual la marca construye funciones
simbdlicas como trascender, buscando traspasar limites; cuestionar, analizando y
criticando la realidad; iluminar, posibilitando una mejor comprension del mundo;

transgredir, alterando el orden establecido a partir de trascender y cuestionar.

Con respecto al cuadrante superior derecho, en este caso se relacionan la
valorizacién utépica con la ludica, caracterizandose por el individualismo y la

voluntariedad ademés de la busqueda de lo desconocido y lo sorprendente. Se
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denomina Proyecto. En esta instancia, la marca cumple funciones simbodlicas como
innovar; seducir, buscando una adhesion inconsciente y emocional, excitar,
estimulando al consumidor con sonidos, colores y sensaciones; Yy sorprender,

llamando la atencion.

Asimismo, el cuadrante inferior izquierdo, el de la Informacién, relaciona la
valorizacién practica y la critica en un sentido racional y operativo, priorizando la
relacion “calidad-precio”. En este cuadrante la marca cumple funciones simbdlicas
como garantizar, brindando seguridad a través de un mundo logico y ordenado;
confirmar, legitimizando valores e ideas; definir, explicando el funcionamiento del

mundo y las leyes que lo rigen; y modelizar, creando un mundo mas real y objetivo.

Finalmente, en el cuadrante inferior derecho, el de la Euforia, se relacionan la
valorizacién ludica y la practica, destacando lo psicolégico y emocional. También se
valoriza el discurso positivo tanto como el que genera sorpresa y diversion. En este
caso, la marca tiene como funciones simbdlicas tranquilizar, brindando confianza y
calidez, minimizando los riesgos; divertir, construyendo un discurso alegre que permita
evadir la realidad; emocionar, creando un mundo basado en el romanticismo y la

autenticidad; y por ultimo preservar, evocando a momentos tiernos y felices.
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4. Marco de referencia
Desarrollo contextual sociopolitico-historico
Historia de Quilmes

Para realizar nuestro trabajo de investigacion de la marca Quilmes,
consideramos necesario conocer algunos hitos histéricos que construyeron a la marca
a lo largo del tiempo dentro del contexto en el que estaban inmersos el pais y el

mundo.
1888 — 1910

En Europa la poblacién crecia considerablemente y como consecuencia de la
crisis en las economias agrarias, se impulsaron politicas que favorecian y promovian
la inmigracion. Asimismo, en Argentina se incrementd la cantidad de inmigrantes que
llegaron gracias a la expansion de la agricultura y de la ganaderia en el pais, que
generaban la necesidad de mayor mano de obra para dichas actividades. Las
ciudades concentraban la mayoria de los inmigrantes dedicados a la construccién
principalmente pero hacia el fin de la década, muchos se trasladaron al campo para
desarrollarse en la agricultura. De esta manera, el empleo aumentaba y comenzaban a
surgir comercios, servicios e industrias que conformaron un nuevo mercado. Surgen
grandes establecimientos como fabricas, frigorificos, empresas textiles o alimentarias

gue favorecian tanto el mercado interno como la exportacién (Romero, 2001).

Bajo estas circunstancias se funda la Cerveceria Argentina en 1888 por un
inmigrante aleman: Otto Bemberg. En 1890 se fabrica el primer chopp con la marca

Quilmes, cuyo nombre pertenece a la localidad donde estaba situada la fabrica.?

Ademds, es importante destacar que en consecuencia de todos los
acontecimientos mencionados, la sociedad argentina sufre un cambio donde los
inmigrantes se mezclaban con los criollos y surgian nuevas formas de vida, fusiones
de culturas y al mismo tiempo, las clases altas afirmaban su argentinidad. No obstante,
esto acarre6 conflictos sociales y politicos que finalmente se buscaron solucionar

tratando de argentinizar a la gran masa de inmigrantes y disciplinarla (Romero, 2001).

? Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 8/04/15.
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1911 - 1937

Entre 1910 y 1912 se produjo un auge en la agitacion de masas, el motin
urbano y las represiones. A causa de la heterogeneidad cultural y linguistica que nacio
con los cambios en la sociedad en los afios previos, los sectores populares se unieron
y cooperaron para formar asociaciones como mutuales y gremios. Luego, con el
estallido de la Primera Guerra Mundial empeoraron las condiciones sociales y
econdmicas, con la caida del comercio exterior, el aumento de la desocupacion, la
inflacién y las huelgas eran cada vez mas frecuentes. Sin embargo, con el fin de la
Guerra, paulatinamente disminuyeron los conflictos sociales, las luchas gremiales y
comenz6 una etapa pacifica, en la cual se restablecié la inmigraciéon y lentamente el
progreso econémico. Ademas, el establecimiento de la escuela publica generé una
sociedad mas alfabetizada y un nuevo publico interesado en la lectura, lo cual
promovié el crecimiento del mercado de diarios y revistas especializadas. Asimismo,
los cambios en las formas de vida, fundamentalmente de los sectores populares,
fueron el inicio de nuevas ideas y actitudes, como por ejemplo el rol de la mujer como
eje del hogar. Con la reduccién de la jornada laboral, se increment6 el tiempo libre y
como consecuencia, el auge de bibliotecas, conferencias y el teatro. De esta manera,
los medios de comunicacion comenzaron a tener mayor protagonismo e influir en
dichos estilos de vida, en los valores y actitudes de la sociedad. Un ejemplo de ello fue
la promocidn hacia el placer por el ejercicio, el deporte y el aire libre, acrecentado por

la creacion de los clubes deportivos y los espectaculos masivos (Romero, 2001).

Este escenario de cambios y progreso del pais, en el cual ademas se destacd
la modernizacion de la tecnologia, provocé que Quilmes también creciera y se
expandiera. Por un lado, se produjo un mayor desarrollo de las materias primas y a
continuacion el lanzamiento de una campafia publicitaria donde intervinieron
importantes profesionales y agencias importantes de ese momento. Por otro lado, la
Compaiiia realizé distintos aportes a la comunidad como la creacién de la Sociedad de
Bomberos Voluntarios de Quilmes, la construccion del hospital local, entre otros.
Ademas, realiz6 acciones para mejorar la calidad de vida de sus empleados y sus

familias. En 1921 fundé la Asociacién Deportiva Cerveceria y Malteria Quilmes.

Hacia 1925, Quilmes ya habia inaugurado 9 sucursales en distintas provincias.®

? Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 8/04/15.
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1938 - 1960

Para esta época, la sociedad argentina estaba marcada por el nacionalismo y
las nuevas corrientes del catolicismo. A partir de un acercamiento entre las clases
dirigentes y la Iglesia comenzé la expansion de ideas contemporaneas, influidas por el
liberalismo, el protestantismo, el judaismo y el marxismo. Asimismo, la actividad de
escritores, traductores y criticos aumenté con la instalacion de editoriales como
Losada, Emecé y Sudamericana, como asi también la de grupos militantes de la
cultura que tendian a hacer un analisis de los problemas sociales como la educacion,
la salud, la condicion de la mujer, entre otros. Ademas, el crecimiento del empleo en el
sector industrial impulsé gradualmente el traslado de los trabajadores de las zonas
rurales hacia las ciudades (Romero, 2001).

En este contexto, Quilmes cumplié 50 afios de su creacion, ocupando un lugar

primordial en la industria mundial de cerveza.*

No obstante, en 1939, inici6 la Segunda Guerra Mundial, la cual trajo
consecuencias para todas las regiones. Argentina, cuya postura en la guerra fue de
neutralidad, encontr6 una oportunidad en el comercio internacional gracias al
crecimiento industrial iniciado con la sustitucion de importaciones. Ahora bien,
finalizado el conflicto bélico en 1945, se conformd un Estado benefactor que promovié
medidas sociales relacionadas a los salarios, vacaciones, salud publica, construccion
de escuelas y colegios, entre otros; que favorecieron a los trabajadores, elevando el
nivel de vida. Ademas, instituyeron el voto femenino y la inclusiéon de la mujer en las

instituciones (Romero, 2001).

Del mismo modo, Quilmes continué contribuyendo a la comunidad con la
creacion de una escuela y un pabellobn de un hospital, hasta llegar a fundar el

Policlinico de la Cerveceria en 1947.°

Es importante destacar también que durante esos afios los sectores populares
se incorporaron al desarrollo del consumo y la ciudad, a partir del auge de la radio, el

teatro y especialmente del cine, una de las atracciones de la época.

* Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 12/04/15.

> Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 12/04/15.
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1961 - 1990

Durante este periodo, Argentina paso por diferentes momentos y circunstancias
gue podrian considerarse présperas para la economia y en consecuencia, para la
sociedad. En la década del 60, aumentaron las exportaciones de granos y también las
industriales. La industria se modernizé y creci6, gracias a la inversion del Estado,
nuevas obras de infraestructura y una mayor expansion de un sector consumidor con

buen nivel adquisitivo.

Sin embargo, la década siguiente comenzé con indices altos de inflacion y
aumento del precio del petréleo, lo cual generé como consecuencia importaciones mas
caras e incremento de los costos para las empresas. Por esta razén la sociedad sufrié

desabastecimiento y sobreprecios, entre otras.

Hacia 1976, ante una importante crisis econdmica y de autoridad, se produjo un
golpe de Estado que duré siete afios. En 1978 se celebrd en el pais el Campeonato
Mundial de Fuatbol y Argentina consiguioé el titulo. Para ese entonces, el sector
industrial perdié considerablemente mano de obra, crecié el nimero de trabajadores
gue pasaron de las grandes empresas a las pequefias 0 medianas y hubo mayor

crecimiento en la construccién y en las obras publicas.

Asimismo, a nivel social, las preocupaciones no so6lo eran por cuestiones
morales y de la familia sino también por los derechos de las personas. Esto crecié con
la Guerra desatada en Islas Malvinas en abril de 1982. Ademas, durante ese afo se
consolidé un gran activismo social que florecié en las universidades y abarcaba a
grupos culturales de teatro, jovenes que animaban en parroquias o formaban parte de
las grandes peregrinaciones religiosas y también aquellos que asistian a recitales de

rock nacional, entre otros.

Luego, con la vuelta de la democracia al pais, volvieron la libertad de expresiéon
y de opinién para la sociedad, especialmente en el campo de la cultura y los medios
de comunicacion; como asi también la modernizacion cultural y el pluralismo.
Prevalecieron los valores de la democracia, la paz, los derechos humanos y la

solidaridad internacional (Romero, 2001).

Con el transcurso de las décadas y los cambios sociales por el contexto
cambiante, como venimos desarrollando, fueron instaurandose ciertas tematicas en los

medios de comunicacion y las marcas como por ejemplo el cuidado de la salud y la
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naturaleza, el rol de la mujer, la importancia de los momentos y espacios de

esparcimiento y entretenimiento, entre otros.

Asi pues, Quilmes fue elegida como la preferida por tener bajo contenido de
alcohol pero la empresa se centraba en la calidad de la cerveza porque consideraban
gue el fundamento del éxito estaba en un buen producto. De esta manera, siguiod
creciendo basadndose no soélo en la calidad sino también en la inversion y la
preferencia del consumidor. Ademas, la marca comenzo6 a tener mayor desarrollo de
creatividad publicitaria en su imagen y discurso y finalmente naci6 el slogan “El sabor

del encuentro”.®

1991 - 1999

En los afios 90, el pais inici6 la década con una economia poco eficiente,
caracterizada por un mercado local que contaba con el subsidio del Estado; gran
ineficiencia productiva, que alejaba la posibilidad de insercion en la economia mundial
globalizada, y la constante inflacién. Sin embargo, buscando la apertura econémica, se
privatizaron muchas empresas como los canales de television, la red vial, areas
petroleras, empresas de teléfono y aerolineas, entre otras, pero dicha accién genero
numerosos despidos de trabajadores. Por consiguiente, las movilizaciones
denominadas “piquetes” fueron cada vez mas frecuentes, con algunos episodios de
violencia y estado de agitacién, y nuevamente la reaparicion de la politica en las
calles, como décadas anteriores, pero en esa ocasién con un medio que permitié
mayor trascendencia y eficacia en las acciones: la television. En ese momento, se hizo
mas profunda la crisis de credibilidad hacia las instituciones del Estado por parte de la
sociedad. Posteriormente, la economia pudo estabilizarse levemente debido a
acciones llevadas a cabo por las autoridades que permitieron detener la gran inflacion.
Hubo una apertura de la economia, el Estado culminé su regulaciéon y participacion en
el mercado y logré la estabilidad en los precios. Ahora bien, el endeudamiento externo
siguié creciendo y fue una etapa de auge en las importaciones y un bajo estimulo a las

exportaciones (Romero, 2001).

Esta década fue el lanzamiento hacia un mundo globalizado, promovida por el
impulso tecnoldgico, con el aumento de la venta de computadoras, el desarrollo de las
plataformas web y especialmente la expansion de Internet, que se constituyé como un

nuevo sistema de comunicacién (Eguizabal Maza, 1998).

® Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 15/04/15.
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Inmerso en este contexto, Quilmes logré seguir creciendo y buscando expandirse
hacia nuevos mercados. De esta manera, iniciaron la produccion orientada a fabricar
especialidades cerveceras, a fines de 1994 lanzaron la linea de aguas Eco de los
Andes y en 1999, adquirieron la embotelladora BAESA, embotelladora principal de
Argentina para PepsiCo. Fue un periodo de consolidacién y crecimiento para la
empresa que incremento el perfil de Quilmes.

2000 - 2013

En los inicios del afio 2000, la economia argentina no logré despegarse de la
recesion que se advirti6 desde 1998. Fue una etapa de gran estancamiento: alto nivel
de desocupacion, empleo “en negro”, tasas de interés elevadas, menor actividad
comercial, desaliento a los inversores, entre otros. Ademas, diez afios de inflacion
interna que dieron como resultado un peso sobreevaluado que impedia competir con
el mercado a nivel mundial. A causa de esa notable crisis, el Estado realizd
importantes recortes en sueldos y jubilaciones y las provincias emitieron bonos que
circulaban en las distintas provincias. Ademas, otorgé una importante cantidad de

subsidios a las clases mas empobrecidas.

A finales del 2001, como en afios anteriores, la protesta social se hizo cada vez
mas presente y con mayor frecuencia y violencia, incluyendo episodios de saqueos,
represion y muertes. La medida establecida por el Estado, denominada “corralito”, que
restringia a los ciudadanos la extraccion de dinero de las cuentas bancarias,
profundizé aun mas el descontento social y acrecentd la presion politica sobre el

Presidente para una solucién urgente ante estas circunstancias.

Sin embargo, para muchas personas la crisis fue una oportunidad, debido a
gue la sociedad buscéd diferentes alternativas para encontrar soluciones a los
problemas cotidianos, como por ejemplo, comenzaron a surgir los clubes de trueque,
los cartoneros y las cooperativas, formadas por trabajadores que se hicieron cargo de

fabricas abandonadas por sus duefios (Romero, 2015).

7 Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 15/04/15.
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En el caso de la empresa Quilmes, para el 2002 se consolidé como lider en el
mercado de cervezas y se fusioné con la empresa brasilefia AmBev y la compafia

belga Interbrew, y esto le permiti6 abrirse al mercado de mas de 30 paises. ®

ARos posteriores, con un nuevo presidente y nuevas medidas del Estado,
comenzo la recuperacion de la economia, especialmente por el favorable contexto
internacional. EI mercado interno se reactivé y en consecuencia, aumento el nivel de
empleo y reavivl el consumo. También, el sector exportador tuvo un gran crecimiento,

consolidado en los noventa y ligado estrechamente con Brasil (Romero, 2015).

Con respecto a los avances en el ambito de la tecnologia y la comunicacion, la
década del 2000 marcé una nueva tendencia a partir del nacimiento y uso de nuevas
herramientas en plataformas digitales. Aparece el término “Web 2.0”. En principio, se
crearon los blogs, donde los usuarios escribian y compartian en la Red sobre
experiencias o temas que les resultaban de su interés. Luego los wikis, como una
forma colaborativa y de intercambio inmediato de informaciéon. De esta forma,
comenzaron a cambiar los habitos de consumo de los medios, debido a que los
usuarios llegaban a pasar alrededor de 14 horas por semana navegando en la Red,
casi el 39% de su tiempo y por el contrario, redujeron el consumo de television a 14

horas semanales, radio a 5 horas y medios gréficos a 1 hora semanal.

En 2004 se presentd la primera red social: Facebook, pero recién abrié su
acceso a todos los usuarios de Internet en el 2006. De esta manera, se convirtid no
sélo en una plataforma donde terceros pueden desarrollar aplicaciones sino
principalmente en un aparato de comunicacion masiva, que trasciende las fronteras y

es de gran efectividad.

Luego, se lanz6 YouTube, donde los usuarios podian publicar videos propios, y
de esta manera se inici6 progresivamente una tendencia a compartir en la web
contenido creado por los propios usuarios, desde situaciones relacionadas a la vida
diaria hasta producciones independientes. Consecutivamente las empresas
comenzaron a usarlo como un nuevo medio para hacer publicidad, ya que alli
encontraron un publico de gran participacion e interaccion. Asimismo, otro hito en el
desarrollo de las redes sociales fue el lanzamiento de Twitter, que se consideré6 como
la herramienta tecnoldgica de gran espontaneidad del periodismo ciudadano. De esta

forma, se volvi6 a afianzar el poder del usuario ante la informacién y los

& Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 15/04/15.
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acontecimientos inmediatos, en tiempo real, sin barreras geograficas ni medios de
comunicacion como intermediarios. Por consiguiente, en Internet comenzaron a tener
mayor influencia e impacto los relatos de la gente comun, por lo tanto, el usuario
asumié el rol de controlar y decidir, marcando tendencias hacia donde llevar la
plataforma. Esto tuvo un gran impulso a partir del uso masivo de telefonia celular que
progresivamente cambi6 el habito de la sociedad, que pasé de conectarse a la Red
desde los hogares para comenzar a hacerlo desde sus teléfonos celulares.

Asimismo es importante destacar que las redes sociales no s6lo empezaron
brindando entretenimiento y comunicacion, sino también lograron la capacidad de

movilizar a personas hacia un hecho o accion especifico.

En el 2008, Facebook alcanzé su mayor incremento de uso, alcanzando

alrededor de 150 millones de usuarios registrados (Alonso - Arébalos, 2011).

Ese mismo afio, Quilmes celebré sus primeros 120 afios apostando
diariamente a la produccion, elaboracion, distribucion y comercializacion no sélo de
cervezas sino también de gaseosas, aguas y jugos con empresas internacionales de

aliadas.®

En los afos posteriores, el contexto nacional no presenté demasiados cambios
y el 2010 fue el afio de los grandes festejos por el Bicentenario de la Patria. Ahora
bien, inici6 una etapa de vigilancia por parte del Estado sobre los medios de prensa,
reasignacion de la publicidad oficial y regulacion de las emisiones de radio y television.
Ademds, crecié la politizacion de los sectores juveniles ante la busqueda de

involucrarlos en diferentes actividades y difundir ideologias.

Asimismo, otra de las caracteristicas de esta etapa, posterior a la primer década del
siglo 21, fue la fractura en la sociedad que fue haciéndose cada vez mas profunda: la
polarizacién entre el sector de menores recursos y entre los de mayor nivel adquisitivo.
La brecha que venia fragmentando a la tradicional “clase media” fue incrementandose
cada vez mas. No obstante, con el aumento del consumo impulsado por el Estado,

siguié creciendo la imagen de prosperidad del pais (Romero, 2015).

Por su parte, Quilmes realizé acciones con el programa “Futuro Posible”, como

becas para alumnos y donaciones a hospitales, continuando con el desarrollo de sus

° Sitio web oficial de Quilmes. Recuperado de:
http://www.cerveceriaymalteriaguilmes.com/nosotros/historia Visto el 20/04/15.
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politicas de aportes y beneficios a la sociedad, como lo hizo desde sus inicios.
También abordé6 campafias publicitarias a través del programa “Vivamos

responsablemente” sobre el conducir de forma responsable, sin beber alcohol. *°

1% Eyente: Sitio web oficial de la marca www.cerveceriaymalteriaquilmes.com Visto el 20/04/15.
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5. Marco metodoldgico

Tipo de estudio Exploratorio
Metodologia Cualitativa
Enfoque Semiético
Técnica de investigacion Andlisis de contenido
Instrumento Guia de analisis
Criterio muestral No probabilistico. Por cuotas
Corpus de analisis 17 piezas:
Anos 80’ 3
Anos 90’ 2
Anos 2000’ 7
2010 - 2013 5

La metodologia de investigacion es de gran importancia ya que favorecera el
cumplimiento de los objetivos y nos permitira llegar a los resultados finales de nuestra

investigacion.

Basandonos en Rut Vieytes (2004), abordaremos el problema a partir de una
investigacion de tipo cualitativa, ya que analizaremos la construccion del mensaje de la
marca Quilmes a través del discurso, centrandonos en la marca y su publico, teniendo

en cuenta aspectos del enfoque semibtico planteado anteriormente.

Asimismo, serd un estudio exploratorio, el cual consiste en estudios que
buscan lograr la claridad sobre la naturaleza de un problema o variables que
intervienen, buscando obtener nuevos resultados sobre la confirmacién de lo que ya
se conoce. Como establece Vieytes (2004), las exploraciones proveen datos para ser

clasificados, ordenados, analizados e interpretados para descubrir relaciones nuevas.

La técnica a emplear sera la de analisis de contenido, ya que la consideramos
apropiada al analizar avisos publicitarios de television, y ademas Vieytes (2004)
establece que esta técnica cobra mayor importancia con los mecanismos de
produccion de sentido. Por ello, decidimos realizar este analisis del contenido del

discurso desde un enfoque semidtico, para comprender los niveles méas profundos y
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superficiales donde se crea el significado y el valor de la marca, lo cual se ve reflejado
en sus publicidades.

Con respecto a la poblacion de analisis, la misma es definida como el “conjunto
definido, limitado y accesible del universo, que forma el referente para la eleccién de la
muestra, es el grupo al cual se intenta generalizar los resultados del estudio” (Vieytes;
2004, p. 28). En este caso, como parte del marco metodoldgico, la poblacién esta
compuesta por todos los avisos publicitarios para television de la marca Quilmes entre
1962 hasta el 2015. Por lo tanto, de alli tomaremos la muestra, que Vieytes (2004)
establece como el grupo de individuos que se obtienen representativamente de la

poblacién mediante un procedimiento especifico de seleccion.

El muestreo intencional “es un proceso de seleccién en el cual los sujetos (...)
no sean elegidos al azar (...) sino intencionalmente y de acuerdo con los propésitos y
objetivos de la investigacion (Vieytes; 2004, p. 643). Ademas, este tipo de muestreo
puede cambiar a lo largo de la investigacion, tomando nuevas unidades de analisis

gue enriguezcan el trabajo.

Para definir nuestra muestra, tendremos en cuenta el muestreo por cuota, el
cual se basa, segun Vieytes (2004), en un disefio estratificado, donde se fijan “cuotas”
con determinadas condiciones que sirven a la investigacion. De esta manera,
seleccionaremos avisos publicitarios de television de la marca Quilmes, comprendidos
entre 1980 y 2013.

El muestreo por cuotas que realizaremos, se detalla en el siguiente cuadro:

DECADAS AVISOS
TELEVISIVOS

Afios 80’ 3

Afos 90’ 2

Afos 2000’ 7

2010 - 2013 5

Los avisos publicitarios fueron seleccionados teniendo en cuenta una cantidad
proporcional a la cantidad de avisos de la década y tomamos como referencia la
plataforma online YouTube, donde estan publicados los avisos y pudimos observar

cudles fueron los que mas previsualizaciones tenian del publico.
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Muestra

Publicidades Década 80’

- Bock
- Pool
- Refugio

Publicidades Década 90’

- Caballos
- Vestido Rojo

Publicidades Década 2000’

Presentaciéon ESDE
- Aliento

- Himno

- Comida afrodisiaca
- Partido de la Costa
- Propaganda

- Otto

Publicidades Década 2010’

Quilmes Mundial
- Igualismo

- Esunangel

- Camisetas

- Designados
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Categorias.

Spot televisivo. Década:
Nombre:

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

1.2 Naturaleza relacional

1.3 Naturaleza dialéctica

1.4 Naturaleza contractual

1.5 Naturaleza entrépica

1.6 Naturaleza tangible e intangible

2. Construccidn de la promesa

2.1.1 Legitimidad

2.1.2 Credibilidad

2.1.3 Afectividad

2.1.4 Autoafirmacion

2.2.1 Esencia

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

- Destinador - destinatario

- Ayudante - oponente

3.3.1 Competencia

3.3.2 Performance

3.3.3 Manipulacién

3.3.4 Sancién o reconocimiento

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica
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Utdpico
MISION PROYECTO
Critico Ludico
INFORMACION L L. EUFORIA
Practico

35



Trabajo Final de Graduacion

6. Andlisis de interpretacién

De acuerdo a la dimension semiotica, podemos analizar el discurso publicitario
de la marca Quilmes en los diferentes spots televisivos, a partir de la teoria de la
marca de Semprini (1995), abordada por Wilensky (2005). Como explicamos
anteriormente en el marco tedrico, dicho autor desarrolla las seis naturalezas de la

marca, que iremos analizando a continuacion.

En el spot “Pool”, de la década del 80’, observamos desde la naturaleza
semidtica que la marca ‘habla” al publico desde un escenario nocturno,
especificamente en un bar, donde estan reunidos hombres y mujeres jovenes, de
apariencia atractiva, jugando al pool y pasando un buen momento. Los protagonistas
disfrutan de un clima distendido y ladico. Desde el inicio del spot, cerveza Quilmes
esta presente en grandes vasos de vidrio y hasta es protagonista de las situaciones,
como en el momento en que uno de los jévenes coloca el vaso sobre la mesa de pool
para ayudar a su amigo a ganar el juego, intentando causar una buena impresion ante
el grupo de personas que los rodea, pero sobre todo ante las mujeres. Ademas, desde
la naturaleza relacional, podemos indicar que en el spot observamos relaciones
cercanas, de amistad, pero el comportamiento de los jovenes que estan en la barra
tomando cerveza, denota una intencién de seduccion y conquista hacia las jovenes,
gue los lleva a intentar demostrar sus habilidades en el juego, donde finalmente la
cerveza también se vuelve parte de esa situacion, donde la victoria no solo se ve
reflejada en el ganar la partida de pool sino también en haber logrado el contacto de

los jovenes con las chicas.

De esta forma, podemos establecer que es la cerveza Quilmes la protagonista
de cada uno de esos momentos, desde el encuentro de los amigos, la decisiéon de
acercarse a las chicas, el momento en que lo hacen y ellos terminan siendo parte del
juego y finalmente el festejo de los ganadores brindando. Quilmes promueve los

buenos momentos, pero ante todo, es participe de ellos.
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De esta manera, consideramos que Quilmes crea un mundo en el que se
muestra como una marca cémplice, protagonista de los encuentros, que entiende los
codigos que comparten los amigos y también los codigos de seduccion. Asimismo, el
jingle refuerza dicho contexto de significacion al hacer alusion a la cerveza como una

cerveza amiga.

Ahora bien, en el spot vemos la constante interaccion de los protagonistas con
la cerveza y observamos que la misma esta presente unas catorce veces durante toda
la publicidad. Los vasos siempre se caracterizan por estar llenos y con espuma, nunca
pasan desapercibidos. Esto se refuerza en el cierre del spot, con la presencia de un
gran vaso de vidrio que rebalsa de una cantidad exagerada de espuma, acompafado
del logotipo y slogan de la marca. Es de esta manera como analizamos a la misma
desde la naturaleza dialéctica, que segun Wilensky (2005) es la instancia donde se
van estableciendo relaciones por ejemplo entre el producto, el logotipo, el packaging y
cémo el publico va generando vinculos en la mente con sus deseos, necesidades,
fantasias y experiencias. Por consiguiente, podemos decir que en su discurso,
Quilmes busca demostrar esa cercania del producto en cada una de las situaciones,
gue representan los deseos y necesidades de los jovenes protagonistas, que pueden
ser las mismas que tiene el publico al que va dirigida la publicidad, como reunirse con
un amigo a compartir una cerveza y pasar un buen momento, establecer nuevas
relaciones con el sexo opuesto, causar una buena impresion, ser un ganador y las
consecuencias positivas que eso puede traer. Respecto a esta Ultima afirmacion,
podemos interpretar que cuando termina la partida de pool, la relacién entre los chicos
y las chicas protagonistas ya es mucho mas estrecha que al inicio del spot y
analizando la situacion desde el plano de la fantasia, podemos imaginar que los
jovenes logran un vinculo con las chicas, mas alld de ese encuentro. Por ello, Quilmes
crea un discurso donde no dice o muestra todo, sino que da lugar a que el publico

establezca relaciones con sus deseos y fantasias.

Asimismo, en todo el contexto de la publicidad, donde observamos un clima de
diversion, alegria, amistad, seduccion, complicidad, triunfos, donde siempre esta
presente cerveza Quilmes; como venimos explicando; podemos decir desde la
naturaleza contractual, que la marca busca generar adhesion siendo atractiva para el

publico y captando su atencion.

Tanto en dicha naturaleza como en la entrépica, desde la cual la marca busca
tener presencia y no perder fuerza en el mercado segin Wilensky (2005), el jingle

musical tiene importancia en esta publicidad, ya que a través de él, Quilmes no solo
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refuerza lo que observamos en el spot sino también va desarrollando su discurso,
apuntando principalmente, al crecimiento: “Crece a tu lado, cerveza amiga, cerveza
Quilmes, fresca y actual”, “crecen encuentros”, “cerveza Quilmes es la amistad”, “crece
atrevida”. Es decir que apunta al crecimiento como marca y también como la cerveza

gue acompafia, que es amiga, que crece junto a su publico.

También es importante destacar que durante toda la publicidad, el jingle es el
gue hace mencion repetidas veces a la marca de la cerveza, mientras que en las
diferentes situaciones que transcurren nunca vemos la presencia del logotipo ni el

slogan hasta recién en la placa final.

Ademas, es a través del jingle con el cual la marca hace referencia a ciertos
beneficios tangibles de la cerveza, como por ejemplo “cerveza Quilmes, muy natural’
“su alma es de oro”, en alusion a que es cerveza rubia. Pero también, desde la
naturaleza tangible e intangible que aborda Wilensky (2005), observamos que son los
beneficios intangibles los que se destacan mas en el spot. Como venimos
desarrollando, cerveza Quilmes es amistad, alegria, es compartir un buen momento.
Es la marca que entiende los cddigos de los amigos y de los jovenes, que se arriesgan

y que buscan tener éxito en lo que hacen. Es “fresca y actual” como establece el jingle.

Por otra parte, analizando otras publicidades de Quilmes, observamos algunos
aspectos de la dimensién semidtica que son recurrentes en el discurso de la marca.
En el caso del spot “Refugio”, desde la naturaleza semidtica, Quilmes vuelve a crear
un mundo distendido, donde hay hombres y mujeres jovenes, compartiendo un buen
momento, construyendo un refugio en medio de la montafa y al lograrlo, todos

terminan festejando brindando con cerveza Quilmes.

Si bien el escenario planteado es diferente que en “Pool’, ya que las
situaciones se dan en una montafia nevada y los jévenes parecen ya conocerse, la
naturaleza relacional es la misma ya que son jévenes de ambos sexos compartiendo
un buen momento y buscando lograr algo, que luego les permite festejar tomando

cerveza. En cuanto a la naturaleza dialéctica, también vemos la presencia repetida de
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los vasos de vidrio llenos de cerveza en toda la publicidad y como la marca se une en
cada momento a los protagonistas y a sus deseos y necesidades.

De igual manera, en el spot “Caballos” observamos similitudes en la
naturaleza semiética y relacional de la marca: jovenes de ambos sexos, alegres y
disfrutando de diferentes situaciones al aire libre. Pero en este caso, desde la
naturaleza dialéctica podemos decir que la presencia de la marca es mucho mas
fuerte que en las otras publicidades. Observamos diferentes planos cercanos de la
cerveza en vasos de vidrio que llevan el logotipo y también primeros planos de latas
de cerveza, que son el nuevo envase, al que constantemente refiere la publicidad no
solo en imagenes y texto sobreimpreso sino también con el jingle que dice “hay una
nueva forma de encontrarse”. Asimismo, hay situaciones planteadas en el spot que
muestran y refuerzan las caracteristicas del nuevo envase, que es comodo y facil de
transportar como puede observarse cuando los jovenes se alcanzan las latas de
cerveza arrojandolas por el aire o cuando transportan un pack de latas de la misma
forma para llevarlas en el barco. Por ello, el lanzamiento de un nuevo envase podemos
analizarlo desde la naturaleza entrépica, ya que es una de las estrategias que utilizé la
marca para seguir expandiéndose en el mercado, y también pensando en las
necesidades del publico, el cual es joven, esta en constante movimiento y crecimiento;
y como analizamos anteriormente, Quilmes es la cerveza amiga, que quiere estar
presente, ser protagonista de cada uno de los buenos momentos, porque Quilmes
hace que esos momentos sean especiales. También, debemos destacar que en esta
publicidad hay una gran predominancia de los colores de la marca: azul, blanco y
plata. No solo lo podemos ver en los envases y en el logotipo, sino ante todo en el
vestuario de los protagonistas, lo cual también contribuye a reforzar el discurso de la

marca.
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Siguiendo con las diferencias que se presentan con respecto a la naturaleza
entropica de la marca, podemos analizar que en el spot “Bock”, la marca apunta al
lanzamiento de un nuevo tipo de cerveza: cerveza negra, llamada “Bock” y la distingue
con el color rojo en el isologotipo. Pero desde la naturaleza dialéctica y relacional,
debemos destacar que los protagonistas de la publicidad son: el vaso de cerveza
negra rebosante de espuma, que aparece repetidas veces y en primer plano, y por
otra parte, el musico que toca la trompeta, que es un hombre afroamericano, de
mediana edad. En su discurso, Quilmes se refiere a la cerveza como “la nueva
cerveza de color”, por lo que consideramos que la eleccion del protagonista del spot
esta estrechamente ligada a la intencion de reforzar dicho discurso, como también lo
hace la ausencia de otros protagonistas (apenas se observa el perfil de un hombre,
pero no llega a tener una gran presencia en el spot).

la cerveza de color
-

Esta vez, el escenario es un bar donde hay muisica en vivo, mas
especificamente, un musico que toca jazz, lo cual nos lleva a analizar que este tipo de
cerveza esté dirigida a un publico de mediana edad, no tan joven como analizamos en

otras publicidades.

Ahora bien, tomando como referencia el spot del afio 2010, “Quilmes
Mundial”, queremos continuar el analisis de la dimensién semiética, pero esta vez
desde la relacion que observamos de Quilmes con el fatbol, el Mundial y los
argentinos. En esta publicidad, desde la naturaleza semiética, podemos decir que la
marca se adhiere a un contexto establecido por el Mundial de fatbol de dicho afio y el
sentimiento de pertenencia y pasion que ello despierta en los argentinos. Por esta
razon, Quilmes muestra un escenario donde se ven multitudes de personas en
diferentes situaciones de la vida cotidiana, donde el tiempo parece detenerse (algo
gue nos lleva a pensar en lo que sucede cada vez que hay un Mundial, todo parece
pasar a segundo plano, lo importante sucede en virtud de dicho evento). Ellos se
sorprenden al escuchar una voz masculina que les habla, cuya forma de hacerlo hace
alusion y sugiere que es un “ser supremo”. Mientras observamos como las personas
solo prestan atencion a pantallas donde muestran hechos histéricos vividos por la

Seleccion Argentina de futbol en distintos mundiales, la voz del “ser supremo” va
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relatando y atribuyéndose responsabilidad en los hechos y dando mandatos a los

argentinos.

De esta forma vemos como la marca, desde la naturaleza relacional, vincula
diferentes simbolos, como los religiosos, teniendo en cuenta que el discurso hace
deducir que es Dios quien habla, por el tono que usa y por expresiones como “recen,
pidan, prometan”, “amen a estos colores por sobre todas las cosas”, “yo creo en
ustedes”, “Ustedes diran: ;donde estuviste contra Suecia y contra Alemania?”, “Qué
va a hacer, el de abajo también juega”. Y acompafiando este relato, imagenes de
personas con objetos religiosos como la mujer que besa una cruz que cuelga de su
cuello. Asimismo, estan presentes simbolos que representan el patriotismo, como las
banderas argentinas gigantes flameando y simbolos que unen dicho patriotismo con la
pasion por el fatbol y el sentimiento que provoca en los argentinos, el amor y el
sufrimiento por la camiseta, como hinchas de futbol y como jugadores. Podemos
observar también los papeles de color celeste y blanco, las personas utilizando gorros
de esos mismos colores, ademas de la bandera. Pero también se destacan los
simbolos del futbol: desde los hechos que son parte de la historia del fatbol que se
muestran; el protagonismo de idolos referentes como Maradona, cuya figura se
observa en las imagenes y cuando se muestra la camiseta con el numero 10; o Martin
Palermo, protagonista también de momentos importantes, y el ritual que representa ir
a los bares, reunirse para ver partidos de la Seleccion y alentarla, festejar en las

calles.

De esta forma consideramos que Quilmes logra transmitir un discurso de gran
valor simbdlico donde se unen la pasion de los argentinos, el fatbol, el Mundial, los
referentes futbolisticos y los simbolos religiosos que terminan siendo parte de los

rituales que se dan en este contexto.
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Y como venimos analizando en otros spots, nuevamente Quilmes esta presente
en estos momentos, a través de la presencia de la cerveza, del logotipo y los colores
azul y blanco de la marca en los carteles, pero sobre todo como indica la locucién y la
placa final, como sponsor oficial de la seleccion argentina. Entonces, el discurso de
Quilmes, desde la naturaleza dialéctica y también de la entropica, es ser la marca que
entiende a los argentinos y su pasién por el futbol, y la comparte, por eso adquiere el
rol de ser sponsor y lo expresa como lo hace en la publicidad, caracterizando
momentos de muchos sentimientos, que indudablemente buscan generar emocion en
el publico y potenciar el interés por esos simbolos de los cuales venimos hablando,
con los cuales la marca establece un vinculo muy cercano. Es de esa manera cO6mo
también entendemos el discurso de Quilmes desde la naturaleza contractual.

Con respecto a la naturaleza tangible e intangible, en esta publicidad se
destaca lo intangible, no solo por lo que ya venimos desarrollando acerca de la pasion
de los argentinos, el amor y la euforia por el fatbol y el Mundial, sino también porque la
marca utiliza su discurso para mostrar los argentinos unidos por un motivo y por una
razén: por el orgullo de alentar a un mismo equipo y a los mismos colores. Y Quilmes
vuelve a ser una vez mas, la marca que acompafia, que es protagonista de esos

momentos, que es alegria, amistad, familia, triunfo, pasion e ilusién.

Por otra parte, teniendo en cuenta dicha tematica en la que se enfoca el
discurso de la marca en este caso, consideramos que existen algunas similitudes en
otros. Por ejemplo, en la publicidad “Himno”, observamos que desde la naturaleza
semidtica y la naturaleza relacional, Quilmes utiliza su discurso para mostrar
momentos de mucha importancia y emocién para los argentinos, relacionados con el
futbol, los Mundiales a lo largo de los afios, multitudes de personas alentando a la
Seleccion, la presencia de idolos del futbol. Ahora bien, el recurso que acentla ese
discurso es la cancién que cre6 la marca, que durante todo el spot escuchamos y es la
gue va detallando los hitos que se ven reflejados en las imagenes. Consideramos que
Quilmes la cre6 como un “himno de cancha”; incluso el spot lleva el nombre de
“‘Himno”, ya que tiene ciertas semejanzas vy el espiritu de las canciones que cantan los
hinchas para alentar: alusion a hechos importantes que marcaron la historia, jugadores
referentes, el estribillo cantado a coro, entre otros. Es decir que en este caso, la marca
pone mayor énfasis en otro recurso como es una cancién, pero el discurso se centra

en la misma tematica que analizamos en “Quilmes Mundial’.

Asimismo, respecto a la naturaleza entrépica, observamos que el discurso

apunta a fortalecer la marca siendo Sponsor de la Seleccion Argentina y estableciendo
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un vinculo cercano con los argentinos y su pasion por el fatbol, como ya venimos
analizando. Pero ademas, en algunos momentos del spot, por ejemplo cuando hay un
grupo de hinchas en un bar viendo un partido de un Mundial pasado, notamos la
presencia de una botella de cerveza Quilmes, lo cual también consideramos que hace
alusion a la marca y el tiempo que lleva siendo parte de esos encuentros, de los

buenos momentos, acompafiando desde muy cerca esa pasion.

Sin embargo, en el spot “Aliento”, otro en los cuales vemos esta estrecha
relacion de Quilmes con el futbol y los argentinos, observamos que el discurso es
presentado de forma diferente. Como bien dijimos, la tematica vuelve a ser la misma,
pero en este caso, desde la naturaleza semidtica, los escenarios que se muestran
consisten en personas de diferentes edades, en distintos momentos del dia, en
situaciones cotidianas relacionados al trabajo y es el equipo del seleccionado
argentino de fatbol el que se muestra como hinchada desde un estadio, alentando,
junto a Quilmes, a los argentinos que trabajan a diario. Este cambio de roles esta
relacionado con el contexto econdémico, social y politico de Argentina durante esos
afios, que estaba inmersa en una importante crisis, como explicamos en el marco
referencial anteriormente. Por esta razén, consideramos que la marca busca expresar
su apoyo a los argentinos, que son los que siempre alientan por el pais, sobre todo

cuando juega la seleccion de futbol.

Por otra parte, otro de los ejes tedricos que desarrollamos fue la construccién
de la promesa, abordada desde Wilensky (2005), quien afirma que la misma se
establece a partir de las propiedades de la identidad de la marca, las cuales

examinaremos en las publicidades seleccionadas de acuerdo a lo observado.

Comenzaremos con el analisis a partir del spot “Comida Afrodisiaca”. Como
desarrollamos en el marco teérico, la primera propiedad a la que se refiere Wilensky
(2005) es la legitimidad, la cual se centra en el recorrido temporal que realiza la marca
hasta volverse trascendental, es decir que, a través del tiempo, la marca se va
legitimizando, lo que quiere decir que va afianzando su identidad y diferenciandose de

nuevas marcas.

En dicho spot, observamos ese atributo cuando uno de los jévenes dialoga con
el mozo del restaurante y le dice “Una Quilmes y cuatro platos del dia”. No le pide una
carta de bebidas, ni tampoco nombra la categoria del producto, solo pide “Una
Quilmes” y el mozo, sin preguntar, trae la botella de cerveza. Es en esa situacion
donde el discurso de la marca apunta a la legitimidad, a mostrar que Quilmes ya es

una marca trascendental, ya que ni siquiera hace falta nhombrarla como una cerveza,
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sino que el publico se refiere a ella con su nombre. Esto se refuerza también en la
placa final con la escena de todas las manos apoyadas sobre la cerveza y el texto

sobreimpreso y la voz en off que establecen: “Una cena. Un encuentro. Una Quilmes”.

Con respecto a la credibilidad, que representa la forma en se propone un
mundo que debe ser creible y coherente con la identidad de la marca; en este caso,
Quilmes utiliza su discurso para mostrar un grupo de amigos, jovenes, en una
situacion cotidiana como es reunirse con amigos a jugar al futbol y luego cenar. En ese
contexto ocurren conversaciones relacionadas a lo que viven los amigos cuando
juegan un partido, donde se refleja la pasion por el futbol y los cédigos compartidos
con respecto a esto, la discusion, el analisis de lo sucedido, los reproches sobre lo que
se hizo o lo que deberia haberse hecho en el juego, las comparaciones que hasta
tienen una base en el humor. Pero sobre todo, la situacion termina centrandose en la
amistad de los jévenes, quienes a pesar de sus diferencias, priorizan la relacién que
los une. Por ello, consideramos que a través de su discurso, Quilmes hace alusion a
situaciones reales, compartidas por muchos grupos de amigos y ademas, es
coherente a su discurso que indica que Quilmes es una marca amiga, que entiende a

su publico y comparte sus valores, que forma parte de los encuentros.

Asimismo, otra de las propiedades que aborda Wilensky (2005) es la
afectividad, la cual refiere al vinculo que intenta establecer las marca con los
sentimientos y emociones del publico. Precisamente, en el spot observamos lazos de
amistad entre los jovenes y la pasion que comparten por el fatbol, que se refleja en la
euforia con la que se expresan sobre el tema. Ademas, la situacién da un giro cuando
traen la comida afrodisiaca a la mesa junto con la cerveza y es en ese momento
cuando cada uno confiesa su amistad incondicional por el otro y notamos un gran
protagonismo de Quilmes al estar presente todo el tiempo y mas aun en el cierre,
cuando la escena muestra a la cerveza como un amigo mas del grupo, cuando los
jovenes juntan sus manos como signo de unidad, de amistad, de equipo, sobre la
botella de cerveza, que esta en primer plano y algunos de ellos dicen “te quiero”,
dando a suponer que también lo expresan a la cerveza. Es necesario destacar que el

giro que se da en la publicidad, al cual nos referimos, estd marcado no solo por el
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cambio de actitud y de las emociones que expresan los protagonistas, sino también
por la musica de fondo, que genera un clima diferente, mas emotivo y sentimental. De
hecho, la cancién en inglés empieza con la frase “Maybe | didn’t treat you well as good
as | should”, que se traduce “quizas no te traté tan bien como deberia”, lo cual nos
lleva a pensar que dicha musica también forma parte del discurso de manera
intencional.

Por dltimo, la autoafirmacion es la propiedad que se refiere a la lealtad que
debe tener la marca con su personalidad, para fortalecer su identidad. De acuerdo a lo
gue venimos analizando, observamos que Quilmes es una marca que se dirige a un
publico joven y que resalta el valor de la amistad y el entusiasmo por el fatbol, y que
entiende los cédigos que se manejan en ambos casos. Por ello, durante el dialogo de
los jévenes, resaltamos frases como “estas todo el dia intentando la rabona”, “soy un
lider natural”, “creo que ustedes son mi dream team”, “sos el arquero de mi vida, me
atajas cuando estoy mal”’, que aluden tanto al futbol como a la amistad. Ademas, la
marca utiliza en su discurso el humor, en este caso, se refleja en como los amigos
terminan comiendo en un restaurante afrodisiaco, las actitudes de ellos y el contenido
de los diadlogos, tanto en el momento de las discusiones como en las confesiones

sentimentales.

Finalmente, después de analizar detenidamente cada atributo, podemos decir
que en “Comida afrodisiaca”, la promesa de Quilmes es ser la marca que une a los
amigos, es parte de esa amistad, es incondicional, es protagonista de sus encuentros

desde hace tiempo.

Ahora bien, analizaremos también el spot “Propaganda”. Con respecto a la
legitimidad, la publicidad nos refiere a ella desde que inicia, cuando uno de los
protagonistas expresa a su amigo: “Che narigon, creo que estamos en una
propaganda de Quilmes. Estan todos tomando Quilmes.” Y el otro responde “Esta
bien, es normal”’. Por ello consideramos que el discurso alude a que es un hecho
certero y comun, frecuente, que todos reconozcan a cerveza Quilmes. Y en el cierre,
observamos el logotipo y el slogan “El sabor del encuentro” que también nos dan
indicio de la legitimidad, ya que dicho slogan acompafia a la marca desde sus inicios y
se volvio trascendental junto con ella. En relacibn a la credibilidad, todas las
situaciones que se plantean en el spot, las cuales van siendo relatadas y anticipadas
por uno de los protagonistas, tienen que ver con ella. Es la propia marca la que ironiza
con su discurso en publicidades, demostrandole al publico que Quilmes le presenta un

mundo ideal de personas jovenes, atractivas, vasos de cerveza llenos de espuma,
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fiestas, musica, diversion, seduccion y perfeccion. Si bien podemos pensar que
Quilmes esta diciendo con su discurso “todo esto nunca pasa en la vida real, solo en

]

nuestras publicidades, y sabemos que vos lo sabés”, consideramos que la marca
utiliza este recurso justamente para fortalecer su credibilidad y ser la marca que apela
al humor con sus publicidades, haciendo una publicidad sobre ello, algo que no
cualguier marca se atreve a hacer. Con este discurso, Quilmes expresa que es una
marca que se arriesga, que transforma algo que puede ser una autocritica, en un

discurso que genera adhesion y divierte.

Respecto a la afectividad, como la publicidad anterior, nuevamente
observamos como eje la amistad, los momentos compartidos entre amigos y la
relacion de ellos con la marca. Quilmes esta presente en cada uno de esos
encuentros, que son divertidos, alegres y en este caso, la cercania de la marca con los
protagonistas es tan estrecha, que ellos ya conocen en detalle cémo actda la marca.
Una vez mas, a través de su discurso, Quilmes es la marca que entiende a su publico,
que lo conoce, que entiende sus codigos y por eso habla de “propaganda” y no de
“publicidad”, por ejemplo. Todo esto también contribuye a la autoafirmacion de la
marca. Cada una de las situaciones que van transcurriendo en el spot reafirma el
discurso de Quilmes que siempre busca mostrar buenos momentos compartidos,
amistad, diversion y que apela al humor, en este caso, la ironia.

Consideramos que en esta publicidad, la promesa de Quilmes es ser la marca
gue te acerca a esos buenos momentos, alegres y divertidos y que brinda confianza,

porque donde esta Quilmes, todo parece ser perfecto o ideal.

Por otra parte, en otro spot, “Camisetas”, el discurso de Quilmes estd mas
vinculado, como vimos en otras publicidades, al futbol y la pasién que demuestran los
argentinos por ese deporte. Respecto a la legitimidad consideramos que el tono y la
locucién en off hablando a los argentinos del modo que lo hace, nos habla de una
marca que tiene trayectoria para poder hacerlo, que conoce a los argentinos y su
cultura futbolistica, con los sentimientos y emociones que esto implica. Esto también
apunta a la credibilidad de la marca, la cual utiliza su discurso para mostrar situaciones
cotidianas y momentos reales que viven los hinchas argentinos: sus costumbres vy

rituales, como los hinchas revoleando las camisetas, una persona mayor tomando un
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rosario, el carro de choripan. Pero ante todo sentimientos de mucha pasion, euforia,
nervios, personas saltando, gritando, alentando, compartiendo juntos cada momento.
Esto demuestra la afectividad que transmite Quilmes con su discurso, estableciendo
lazos cercanos con esos sentimientos y emociones, con los argentinos y el futbol, con
sus referentes, como venimos analizando en otros spots, pero esta vez con Messi, y
sobre todo el amor no solo por la camiseta argentina sino por el pais. Esto se dio en
un contexto como fue el afio 2013, donde Argentina presentaba una fuerte crisis
social, de muchas divisiones y una gran brecha entre diferentes sectores, como
desarrollamos en el marco referencial. Por ello, consideramos que Quilmes, como
siempre esta muy cerca de su publico, lo acompafia y comparte los mismos
sentimientos, es a través de su discurso con el cual brinda su apoyo e insta a los

argentinos a unirse.

En su discurso, Quilmes utiliza un tono mas informal, como vimos en diferentes
spots. En este caso también lo hace de forma directa. Consideramos que esto afianza
la personalidad de la marca desde la autoafirmacion. También lo hacen las situaciones
gue reflejan la pasion de los argentinos por el fatbol, no solo en la cancha, y sobre
todo, los momentos compartidos entre amigos, la familia, reunidos para alentar,

siempre junto a cerveza Quilmes.

En este spot, la promesa de la marca es que Quilmes es la cerveza que

entiende y comparte la pasion de ser argentino.

Por otra parte, Wilensky (2005) también abordé tres conceptos relacionados a
la “anatomia” de la identidad de marca, como son la esencia, el atractivo y el distintivo

de la marca.

La primera, como desarrollamos en el marco teérico, es la propiedad principal y
la que la hace Unica y distingue de las demas marcas. Con respecto al atractivo, es lo
gue la marca brinda para satisfacer necesidades y deseos, que pueden ser beneficios

funcionales, emocionales y econémicos. Y por ultimo, los distintivos son los elementos
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que permiten identificar a la marca rapidamente y debe ser coherente tanto con el

atractivo como con la esencia.

Con respecto a Quilmes, de acuerdo a la seleccion de publicidades que
tomamos como muestra para nuestro analisis, podemos establecer que la esencia de
la marca es la de compartir un buen momento, alegre y divertido, y ese encuentro es
junto a cerveza Quilmes. Esto estd presente en todas las publicidades que
observamos, aungue sean distintas y la marca utilice su discurso con diferentes
relatos, personajes y situaciones. Esto se debe a que, como establece Wilensky
(2005), la esencia es el “alma” de la marca, es decir que pueden existir cambios en el

contexto de ella, pero la esencia siempre sera la misma.

Asimismo, podemos establecer en cuanto al atractivo que Quilmes no refleja en
su discurso beneficios econdmicos y respecto a los funcionales, solo hace alusién a
los mismos en escasas ocasiones como en “Pool”, donde el jingle habla de “Cerveza
Quilmes, muy natural”; en “Caballos” donde destacan a la lata de cerveza como nuevo
envase, en “Otto” cuando la locucion en off afirma “el inconfundible sabor de una
Quilmes” o en “Es un angel” donde en la placa final enumeran los atributos de Cerveza

Quilmes Lieber como “rica, refrescante, sin alcohol”.

Sin embargo, debemos destacar los beneficios emocionales ya que
consideramos que son los principales a los cuales apunta el discurso de Quilmes en
los spots que fuimos analizando. Dichos beneficios estan relacionados a los
sentimientos, situaciones y experiencias de consumo, vinculados con la realidad o un
pasado idealizado, como establece Wilensky (2005) y notamos gque son recurrentes en
las diferentes publicidades. Prevalecen el valor de la amistad, los cddigos entre
amigos, encuentros alegres, la relacion con el sexo opuesto. También observamos el
patriotismo, la pasion por el fatbol, la camiseta y los idolos. Quilmes utiliza su discurso
para expresar siempre una estrecha relacion con esos valores, los cuales despiertan

un vinculo emocional en el publico.

Finalmente, podemos decir que los distintivos de Quilmes estan comprendidos
por el isologotipo que es utilizado en color azul o en blanco; la etiqueta que tiene
colores plateado, azul y al medio una franja blanca, que lo divide simulando la forma y
colores de la bandera argentina y en el medio el nombre de la marca en un color azul
mas oscuro. Otro de los elementos distintivo es el slogan “el sabor del encuentro”, que
estd presente en cada publicidad acompafiando al logo y en muchos casos con
locucién en off. Asimismo, la estrategia de sponsoreo de la marca a la Seleccién

Argentina de Futbol y la forma de comunicarlo al final de las publicidades también es
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algo distintivo de la marca. Y por ultimo podemos considerar que el tono informal de la
locucion en off que utiliza en su discurso Quilmes es recurrente y lo hace parte de los

distintivos de la marca.

Teniendo en cuenta lo que establece Wilensky (2005) podemos decir que cada
uno de esos elementos potencian al atractivo de la marca, en este caso principalmente
a los beneficios emocionales que detallamos anteriormente; y también son coherentes
con la esencia de la misma, sobre todo si pensamos en el slogan. Por ello
consideramos que Quilmes fortalece su identidad abordando sinérgicamente dichos
atributos de la marca y gracias a ello, logra construir su promesa a través de un
discurso acorde a dichos ejes como fuimos observando y analizando en las

publicidades.

Siguiendo con lo desarrollado por Wilensky (2005), también profundizé en el
enfoque semiotico desde una perspectiva planteada por Semprini (1995) acerca de los
niveles de andlisis del significado que forman una estructura integrada por el nivel
axiolégico, el narrativo y el superficial. A partir de las publicidades seleccionadas,
analizaremos cada uno de los niveles, centrandonos un poco mas en el de superficie,

ya que es el nivel discursivo y donde conoceremos el rol de los actantes.

Comenzaremos con el spot “Caballos”, en cuyo nivel axiolégico, es decir, el
mas profundo observamos jovenes compartiendo diferentes situaciones, de alegria,
placer, diversién, disfrutando del momento, tomando cerveza Quilmes. Es en este nivel
donde reside la esencia de la marca, segin Wilensky (2005) y es asi como lo vemos
reflejado en la publicidad, de acuerdo a la que consideramos la esencia de Quilmes:

compartir un buen momento, alegre y divertido, junto a cerveza Quilmes.

Respecto al nivel narrativo, es aqui donde comenzamos a observar los valores
de la marca de forma un poco mas explicita, como explicamos en el marco teérico,
también son los valores implicitos y latentes que se manifiestan a través del relato que

utiliza la marca en su discurso.

Si analizamos dicho nivel en el spot, podemos decir que el relato que
observamos esta constituido por situaciones que ocurren durante el dia, al aire libre.

Grupos de jovenes reunidos tomando cerveza en una confiteria de la costa, otros
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cercanos a un establo, otros en el camping, algunos en un muelle junto a un grupo de
botes, una pareja en su casa y otra en un puente cercano a la costa. También
notamos a una mujer caminando por la calle mientras es observada por los
automovilistas y otra mujer en un restaurante seguida por un hombre. Los planos
cercanos de las latas de cerveza y los vasos son recurrentes. Ahora bien, queremos

detenernos con mas detalle en todo esto que observamos.

Consideramos que esta presente, como hemos visto en otros spots, el valor de
la amistad y los buenos encuentros compartidos. Pero esta vez notamos un gran
protagonismo de la mujer y ante todo de su estética y figura estereotipada. La
publicidad inicia con una toma, que dura apenas un segundo, que muestra en plano
americano a una mujer flaca y esbelta, de espaldas, que usa una minifalda corta, de
color rojo, caminando en una confiteria. Automaticamente la escena cambia a un
primer plano de un joven tomando cerveza desde una lata. Luego una escena donde
vemos en plano medio a una mujer muy delgada, usando calzas negras, con el
abdomen descubierto y un top de color blanco, bailando y moviendo la cintura junto a
alguien que sostiene una lata de cerveza Quilmes. Esta escena se vuelve a repetir tres
veces mas, donde en una vemos un primer plano del abdomen de la joven
moviéndose lentamente mientras alguien la agarra de la cintura, y en otra volvemos a
ver a la misma mujer en la misma situacion riendo junto a un joven, quien apoya la lata
de cerveza fria sobre su abdomen y ella rie y parece disfrutarlo, situacion que se repite
otra vez mas. Asimismo, la publicidad muestra a una mujer con una buena figura
corporal, utilizando un vestido rojo corto y con escote, caminando en pleno
embotellamiento de transito, y a medida que circula junto a los autos, observamos a un
hombre de mediana edad que saca la cabeza afuera de la ventanilla y parece decirle
algo y la recorre con la mirada, lo cual vuelve a suceder con otro automovilista que
realiza gestos hacia la camara, buscando complicidad ante sus sentimientos y
pensamientos. En otro momento, una mujer delgada, atractiva, con un vestido blanco,
corto y con los hombros descubiertos, camina por un restaurante y un hombre joven, la
toma del brazo y parece decirle algo que a ella le causa risa y sigue caminando. Y por
altimo también observamos a una mujer abrazando desde atras a quien consideramos

Su pareja, quién esta tomando cerveza.
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Es a partir de cada una de estas situaciones lo que nos lleva a considerar que
en este relato que presenta Quilmes, la mujer cumple un rol estético y superficial. Se
muestra como un objeto de valor a los cuales los hombres quieren acceder a tener.
Las mujeres tienen caracteristicas similares: jévenes, bonitas, atractivas, delgadas,
con atributos fisicos que denotan importancia por el cuidado y la estética del cuerpo; y
no solo las que describimos en dichas situaciones sino también aquellas mujeres que
aparecen reunidas con otros grupos de personas. De manera que podemos decir que
responden a los estereotipos vinculados a la mujer y la belleza, siendo ésta su objeto
de deseo, y también la mujer como objeto de deseo de los hombres. Asimismo, entre
escena y escena, la marca aparece constantemente de diferentes maneras y
diferentes planos, y observamos que las escenas adquieren casi un orden que
consiste en: escena de mujer-cerveza Quilmes (planos cercanos de latas, vasos o la
bebida en si)- escena de mujer, alternando muy pocas veces con escenas donde se
ven grupos de amigos. Por consiguiente, la marca busca crear en el publico una
relacion muy estrecha entre lo que consideramos, de acuerdo a lo que venimos

analizando, son los objetos de deseo de los hombres: las mujeres y la cerveza.

Dichas cualidades que observamos en las mujeres y las relaciones
establecidas entre ellas y los hombres participes de la publicidad, son también parte
del nivel discursivo. Dallera (2002) define que en esta instancia todo sucede alrededor
de la figura del actante, que puede ser sujeto u objeto y desarrollarse en seis roles

gue analizaremos a continuacion.

Con respecto a los roles sujeto-objeto, en el spot observamos a los grupos de
jovenes que son sujetos de estado ya que desean unirse al objeto de deseo que es la
cerveza, y el nexo que los une es el deseo. Asimismo sucede con los conductores que
observan a la mujer de vestido rojo que va caminando, como su objeto de deseo. Esto
vuelve a repetirse en la situacion de la joven que baila, siendo objeto de deseo del
joven gue apoya sobre ella una lata de cerveza. Y por ultimo es sujeto de estado el
hombre de traje que toma del brazo a la mujer de vestido blanco, siendo ella su objeto
de deseo. Ahora, con respecto a los roles destinador — destinatario, la escena de los

jovenes que van pasandose entre ellos los packs de cerveza para llevar en el barco,
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nos denota que hay un mandato de un destinador sobre un destinatario para llevar a
cabo una tarea, en este caso, cargar la cerveza en el barco. Lo mismo sucede en otras
situaciones donde los jovenes se arrojan las latas de cerveza y también notamos estos
roles en el hombre que toma del brazo a la mujer en el restaurante, ya que si bien no

conocemos qué le dice, ya la actitud demuestra que él pretende que ella haga algo.

Por ultimo, de acuerdo a los roles que venimos analizando, en dichas
situaciones hay un actante que ayuda al destinatario a acercarse al objeto de deseo y
otro que genera obstaculos para que esto no ocurra. Por lo tanto, en la situacién de los
jovenes subiendo los packs de cerveza al barco, son entre ellos ayudantes, pero en la
de la mujer de vestido rojo caminando entre los autos, el atascamiento del trafico
cumple ese rol. Luego, es la lata de cerveza que apoya el joven sobre el abdomen de

la joven la que posee el rol de ayudante.

Por otra parte, siguiendo con el analisis en la publicidad “Es un angel”,
podemos afirmar que en el nivel axioldgico, observamos momentos que vive
alegremente un joven en su trabajo y situaciones relacionadas a él, disfrutando y
compartiendo cerveza Quilmes Lieber. Todo esto sucede mientras su mujer va
relatando a otras mujeres cada una de esas situaciones de la forma en que se las

imagina, completamente diferente a lo que son en realidad.

Del mismo modo que lo manifestamos en el analisis de la publicidad anterior,
en este caso, podemos observar que nuevamente la esencia de Quilmes esta
presente en su nivel mas profundo, otorgdndola legitimidad y memorabilidad a la
marca. En relacion al siguiente nivel, el narrativo, se plantea el siguiente relato: una
mujer gue se encuentra en un centro de belleza junto a otras, realizandose diferentes
tratamientos estéticos. Mientras esta alli, confiesa lo orgullosa que esta de su pareja y
va relatando aspectos relacionados a él. Sin embargo, las escenas que acompafian su
relato reflejan situaciones diferentes a lo que va contando. Observamos al joven
cargando varios packs de cerveza en el baul del auto, festejando y divirtiéndose en la
oficina, viendo un partido de fatbol en un bar junto a sus compafieros, jugando y
saltando en un curso laboral y haciendo humoradas en el gimnasio. En cada uno de
estos momentos siempre compartiendo con los demas, cerveza Quilmes Lieber. El
relato finaliza cuando se encuentra con su mujer, esperandola afuera del centro de
belleza con un ramo de rosas, mientras las demas mujeres miran atras del vidrio con
gestos de cierto enojo. Placa final con la botella y vaso de cerveza Lieber con texto
sobreimpreso y locucion en off de sus atributos: nueva, rica, refrescante y sin alcohol;

logotipo y slogan.
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En este caso, podriamos pensar la relacién de la marca con el protagonista
como si fuera una amistad, donde cerveza Quilmes se presenta como “compafiera y
amiga” del joven, complice, que conoce los cddigos de amistad y guarda secretos, que
es parte de la alegria y la diversion, y ademas, la mujer del joven queda excluida de
esa relacion. Consideramos que esto es parte de conductas socialmente y
culturalmente establecidas, donde se crean espacios y momentos de diversion y
esparcimiento apuntados a los hombres, como las situaciones que describimos y otros
para la mujer, en este caso el centro de belleza. Asimismo, observamos nuevamente a
la mujer como objeto, un rol ligado a la belleza y lo superficial, y un dominio del
hombre sobre ella. La marca nos presenta una mujer que pasa un dia entero
embelleciéndose, dando a suponer que no trabaja y de lo Unico que habla es sobre los
numerosos aspectos positivos de su pareja, que en realidad la engafia al no contarle
como son las situaciones realmente y la coloca en un papel de ingenua. Ademas, al
encontrarse con él y recibir de regalo un ramo de rosas, las otras mujeres parecen

expresar enojo o envidia hacia ella por todo eso.

Con respecto nivel discursivo, los roles actanciales de sujeto-objeto se ven
reflejados en diferentes situaciones. En primer lugar, la mujer protagonista relatando
las cualidades de su pareja, siendo ella sujeto de estado y él su objeto de deseo.
También las mujeres que estan en el centro estético son sujetos de estado y su objeto
de deseo la belleza. El protagonista en cambio, tiene un rol como sujeto de hacer
debido a que realiza transformaciones en los estados de otros sujetos u objetos, en
este caso el objeto de deseo es la diversién que él brinda y transmite a otros; pero
también el joven tiene un rol de sujeto de estado con respecto a su mujer quien es su

objeto de deseo.

En cuanto a los roles destinador-destinatario, observamos que la mujer que
relata durante toda la publicidad es destinador de las otras mujeres que la escuchan,

guienes se convierten en destinatarios.
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Y por ultimo, respecto a los roles ayudante-oponente, podemos decir que la
cerveza oficia de ayudante hacia el protagonistas en las diferentes situaciones para
qgue él se una con su objeto de deseo, y también el ramo de rosas con que el joven
espera el encuentro con su mujer, es ayudante para que él se una con ella, también

otro objeto de deseo.

Por otra parte, también observamos recurrencia en el discurso de Quilmes
hacia la relacion hombre-mujeres, como sucede en el spot “Igualismo”. En el nivel
discursivo, observamos roles actanciales de sujeto-objeto en cuanto a los hombres y
mujeres que son sujetos de estado que cuestionan su independencia, siendo ésta
objeto de deseo tanto de hombres como mujeres. Y también, cuando finaliza el spot,
los protagonistas son sujetos de estado que terminan uniéndose con sus parejas, que

son sus objetos de deseo.

Asimismo, tanto el hombre que ejerce como vocero y la mujer que realiza lo
mismo son destinadores y la multitud de personas destinatarios. También observamos
estos roles cuando las parejas se hacen promesas. Y nuevamente, es la cerveza la

gue tiene el rol de ayudante para que las parejas se unan.

Ahora bien, podemos decir que en este spot, Quilmes utiliza en su discurso el
término “igualismo” dando a entender que es la unién del machismo y el feminismo, lo
cual queda lejos de ser representado de tal manera. Si bien en los primeros didlogos
ambos bandos se refieren al deseo de ser mas independientes de sus parejas,
acentuando planteos y reproches; son los dialogos entre cada pareja al unirse, los que
una vez mas ponen a la mujer frente a prejuicios socialmente arraigados y en los
cuales la publicidad tiene cierta responsabilidad en perpetuarlos. Por ejemplo, la
mujer como persona controladora, cuando el joven ofrece su celular y le dice
“revisame todos los mensajes y pisotéame la intimidad, toma”; la mujer como quien
realiza las tareas del hogar, cuando una joven le dice a su novio “traé toda la ropa
intima que tenés que te la lavo a mano”; la mujer como quien es mantenida y se
dedica a gastar el dinero de su pareja, cuando el joven dice a su novia “te hice una
extension de la tarjeta, destrozala”; la mujer quien puede ser juzgada o burlada por su
pareja, cuando la joven le dice a su novio “comparame con tu mama dale, que me
encanta”. De esta manera, las parejas confiesan su amor por el otro y no observamos
a ninguna mujer disconforme con los planteos, todas sonrien, se ven alegres. El
discurso nos sugiere nuevamente a la mujer en un rol de sumisién ante el hombre,

donde ella parece estar solo relacionada a valores superficiales como la belleza,
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realizar tareas del hogar o salir de compras, mientras que el hombre es el que trabaja
y es el sostén econdmico de la pareja.

Por otra parte, siguiendo con el andlisis respecto de la semidtica narrativa
abordada por Wilensky (2005), en el nivel discursivo se puede relacionar la doble
funcionalidad de los objetos. Esto quiere decir, como hemos explicado en el marco
tedrico, que en un relato se presentan valores de base, que son los mas profundos y
los de uso, que contribuyen al logro de los primeros. Segun la teoria de Floch (1993),
hay cuatro valoraciones que iremos analizando a continuacién de acuerdo a las

publicidades de Quilmes.

Iniciaremos el analisis con el spot “Otto”. En la valorizacion practica, basada
en valores utilitarios de la marca, podemos observar repetidos primeros planos de
vasos de cerveza con mucha espuma y también personas que beben desde la botella
de cerveza. La locucion en off también habla de “el inconfundible sabor de una
Quilmes”. En todos estos casos, el discurso hace alusién a una cerveza rubia, que
tiene mucha espuma, que viene en botellas para tomar individualmente y que tiene un

sabor Unico, todos ellos valores de uso de la marca.

En cuanto a la valorizacién ludica, es contraria a la valorizacién critica y son
valores no utilitarios, que magnifican el refinamiento y captan aspectos mas sensibles
del objeto por su cercania y complicidad con el mismo. En este caso, observamos que
apela al humor, lo cual se ve reflejado desde el tono de la locucion y en diferentes
situaciones que se presentan ante el cambio de nombre de la cerveza como por
ejemplo cuando todas las parejas se besan o las mujeres se sientan sobre la falda de

los hombres, o las confusiones que se establecen de acuerdo al nombre de la cerveza.

Y en la valorizacién utépica, opuesta a la practica, encontramos los valores de

base de la marca, los existenciales. En este caso, son aquellos relacionados a los
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encuentros alegres y divertidos, a la amistad, como observamos en repetidas
situaciones en el spot.

Finalmente, no observamos valores que nos refieran a la valorizacion critica, la
cual es contraria a la utépica y se basa en las relaciones calidad-precio e innovacion-

costo.

Podemos establecer que en la muestra que tomamos para nuestro analisis,
respecto a la valorizacion practica notamos que el rasgo mas recurrente son los
primeros planos del vaso de cerveza con espuma. Ahora bien, con respecto a la
lidica, la cercania de la marca con sus protagonistas, desde un lado complice y
participe de los momentos, como observamos por ejemplo en el spot “Pool”,
“Caballos”, “Vestido rojo”, “Comida afrodisiaca” o “Es una angel’. Y también
observamos un gran valor emocional y estrecho con la marca en los spots

relacionados al futbol y la Seleccién Argentina, como en “Aliento”, “Quilmes Mundial”,

“‘Himno” y “Camisetas”.

Respecto a la valorizacidn utdpica, construida a partir de los valores de base,
podemos establecer que el discurso de Quilmes esta alineado con valores que tienen
gue ver con su esencia: compartir encuentros, buenos momentos, alegres y divertidos,
el valor de la amistad, el ser incondicional, valores que estan presentes, a través de

distintos relatos, en todas las publicidades que analizamos.

Por ultimo, no encontramos referencias que apunten a la valorizacién critica, ya
gue Quilmes no es una marca que en su discurso hable de calidad o precio. No
obstante, consideramos que en el spot “Designados”, bajo el concepto de “Vivamos
responsablemente”, la marca apunta al rol del conductor designado, haciendo énfasis
en el valor de ser responsable al conducir, diciendo: “si tomaste, no manejes. Vivamos
responsablemente”. Creemos que es una postura critica la que adquiere Quilmes
frente a la problematica del alcohol y los accidentes de transito y las consecuencias
gue ello conlleva para la sociedad. Quilmes marca asi una diferencia en su discurso
respecto a otras marcas de cerveza, ya que es la primera en realizar una campafa
con ese concepto e intervenir activamente en una problematica de gran importancia en

la actualidad.

vivamos
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Ahora bien, después de analizar los cuatro tipos de valorizaciones de la marca
en sus publicidades, podemos establecer como esta conformado el mapping semiético
de Quilmes.

Casi en el total de la muestra, la marca se ubica en el cuadrante superior
derecho, donde se relacionan la valorizacion utpica con la ladica, como establece
Wilensky (2005). Ademéas se define por la busqueda de lo desconocido y lo
sorprendente. Es decir que Quilmes es una marca Proyecto y como tal cumple
funciones simbdlicas como innovar; seducir, buscando adhesibn emocional e
inconsciente; excitar, estimulando al publico a través de sonidos, colores,

sentimientos; y sorprender, llamando la atencién.

En pocos casos como en los spots “Caballos”, “Aliento”, “Propaganda”, “Es un
angel” y “Camisetas”, la marca se ubica también en el cuadrante inferior derecho,
donde interactian la valorizacion ladica y la practica, acentuando lo emocional y
psicologico. El discurso apunta a generar sorpresa y diversion. Entonces, la marca en
este caso se define como una marca Euforia, que brinda funciones como tranquilizar,
brindando confianza; divertir, con un discurso alegre y promoviendo evadir la realidad;

emocionar y preservar, evocando a momentos felices.

Y por ultimo, también observamos a Quilmes como una marca Misién, solo en
el spot “Designados”, ya que se ubica en el cuadrante superior izquierdo, donde se
unen la valorizacion utopica y la critica, y la marca busca trascender. Ademas cumple
funciones como cuestionar, analizando y criticando la realidad; iluminar, posibilitando

una mejor comprensién del mundo y transgredir, alterando el orden establecido.

Para concluir con el analisis en el presente marco de interpretacion, podemos
decir que a través de las décadas, Quilmes fue utilizando diferentes relatos e historias
en su discurso, pero nunca se alejé de su esencia, sino mas bien, fue reforzandola y

fortaleciéendose como marca.

En la década de los 80’, ya utilizaba el slogan “el sabor del encuentro” y su
discurso apunta directamente a eso, no solo por las situaciones representadas en las
publicidades sino también por el apoyo del jingle publicitario, que se refiere a una
marca que esta en crecimiento. Ademas, esto queda reflejado en las repetidas veces
gue aparece la marca en cada spot, ya sea con la presencia del logotipo, los envases

y su etiqueta, los colores de Quilmes.

En los 90’ sigue expandiéndose como marca, adquiriendo un nuevo envase como la

lata de cerveza, pero su discurso publicitario sigue apuntando a los encuentros, con
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situaciones repetidas de hombres y mujeres relacionandose, y con un papel de la
mujer muy vinculado a la sensualidad y a los estereotipos de belleza.

Es en la década del 2000’ donde observamos un cambio en el discurso
publicitario. Si bien, como dijimos anteriormente, la marca es fiel a su esencia y a sus
valores existenciales, el relato que presenta en las publicidades es diferente a las
décadas anteriores. Quilmes cuenta historias con mayor complejidad y demuestra que
es una marca firme, legitimizada por su trayectoria y por su publico, que hasta se
permite ironizar con ella misma. Ya no necesita mostrar constantemente en primeros
planos de qué marca de cerveza trata la publicidad y establece un vinculo muy
estrecho con el fatbol argentino y el mundial. En una década caracterizada por una
profunda crisis a nivel nacional, tanto en el aspecto social como en el econémico y
politico, el discurso publicitario de Quilmes da sefiales de ello, buscando alentar a los
argentinos. Ademas, es en esta década donde se presentan grandes avances
tecnoldgicos, vinculados a internet y las redes sociales, lo cual va cambiando la forma

de interaccion del pablico con las marcas.

Finalmente, en la década del 2010’, Quilmes es una marca consolidada vy
respecto al discurso publicitario, realiza publicidades de gran produccién y los relatos
son muy diferentes entre si, pero siempre apuntando a los encuentros, a la amistad,
en situaciones cotidianas y con un tono de humor, algo que también se volvié
caracteristico de la marca. Observamos que la misma sigue promoviendo el rol
superficial de la mujer y afianzando aspectos que podriamos considerar que favorece
la imagen positiva de los hombres. Por Ultimo, también notamos como cambio, con el
auge de las redes sociales y apuntando a un publico joven, la incorporacion del
concepto “vivamos responsablemente” y el rol del conductor designado, que se
refuerza ademas con el uso del hashtag en el spot, lo cual no habia sucedido antes y
observamos como sin dejar de referirse a la amistad y a los encuentros divertidos,
Quilmes puede utilizar su discurso publicitario para referirse a una problemética social

y ser participe activo para cambiar la realidad.
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7. Conclusiéon

Desde el inicio del presente Trabajo Final de Graduacion, nos planteamos
como objetivo analizar la construccion del mensaje publicitario de la marca Quilmes.
Para ello, fuimos abordando diferentes autores que nos permitieron profundizar desde
un enfoque semiético, desglosar y conocer la estructura y los niveles de la narratividad

para llegar a comprender los fundamentos del discurso de la marca.

De esta manera, desde la teoria de la marca analizamos la naturaleza de
Quilmes en sus seis instancias, conociendo cémo la marca genera un mundo de
encuentros, sin preocupaciones, que se caracterizan por la alegria y la diversion, y
ante todo el compartir buenos momentos. Observamos también que Quilmes es
protagonista de cada uno de esos momentos, no esta en sSus opciones pasar
desapercibida y se posiciona desde un lugar donde, a través de su discurso, muestra
gue es incondicional. Asimismo, busca la adhesion por parte del publico apelando a

valores emocionales que le permiten diferenciarse de las demas marcas.

Por otra parte, indagamos acerca de la promesa, lo que nos permitié analizar
atributos de Quilmes, como su legitimidad, la cual nos demuestra como la marca fue
consolidandose con el paso de los afios, hasta cierto punto que con tan solo decir “una
Quilmes, por favor”, queda claro que nos referimos a cerveza Quilmes. Otro de sus
atributos es la credibilidad, que nos permite ver la coherencia que tiene la marca con el

universo que plantea en su discurso y con lo que desea brindarle al publico.

De la misma forma, analizamos la afectividad de la marca, un atributo que la
consolida como la marca que comparte la pasiéon gue tienen los argentinos por el
futbol, y que entiende el valor de la amistad y los c4digos que son parte de ella. Es a

través de estos valores donde establece un vinculo estrecho con su publico.

Dicho vinculo es el que lleva a Quilmes a poder realizar una publicidad donde
puede ironizar sobre la publicidad como herramienta de marketing y ante todo,
burlarse de ella misma, en situaciones donde no hacen mas que reforzar su

autoafirmacion.

Luego profundizamos en los tres elementos de la identidad, como la esencia, el
atractivo y los distintivos de la marca, donde observamos que la primera es el eje de
Quilmes, el coraz6n de la marca: compartir buenos momentos, encuentros alegres. Es
la esencia la que esta presente en cada una de las publicidades a lo largo de las

décadas que fuimos analizando.
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Por otra parte, profundizamos en la estructura que conforman los niveles de la
dimensién semidtica, donde en el mas profundo encontramos a los valores de base de
la marca, que ya hemos nombrado; y en el nivel intermedio, pudimos analizar los roles
y el relato que utiliza la marca en las publicidades, donde notamos que el discurso se
construye con valores como la amistad, pero también con mensajes que desvalorizan
a la mujer, eternizando estereotipos y prejuicios de género. Esto también se traslada al
nivel mas superficial, donde los actores encarnan personajes que viven situaciones
gue representan dichos valores y relaciones.

Finalmente, desde la semidtica narrativa planteada por Floch (1993) pudimos
desarrollar las cuatro valoraciones y la construccion del mapping semiético. Esto nos
permitié concluir que Quilmes representa en su discurso sobre todo, una valorizacion
utdpica, ya que apunta generalmente a los valores de base; y una valorizacién ludica,
debido a que promueve valores emocionales, que la acercan con el publico. De esta
manera, Quilmes es una marca Proyecto, que logra seducir, sorprender e innovar

desde su discurso publicitario.
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9. Anexos
Spot televisivos

Publicidades Década 80’

- Bock

- Pool

- Refugio

Publicidades Década 90’

- Caballos

- Vestido Rojo

Publicidades Década 2000’

- Presentacion ESDE

- Aliento
- Himno

- Comida afrodisiaca

- Partido de la Costa

- Propaganda

- Otto

Publicidades Década 2010’

- Quilmes Mundial

- lgualismo
- Esunangel

- Camisetas

- Designados
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Publicidades-tesis/80'/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes%20Bock%20(80s).mp4
Publicidades-tesis/80'/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes,%20Pool%20(80's).mp4
Publicidades-tesis/80'/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes,%20Refugio%20(80s).mp4
Publicidades-tesis/90'/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes%20Cristal,%20Caballos%20(90s).mp4
Publicidades-tesis/90'/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes%20Cristal,%20Vestido%20Rojo%20(90s).mp4
Publicidades-tesis/2000'/Año%202000/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes%20Cristal,%20Presentación%20ESDE%20(2000).mp4
Publicidades-tesis/2000'/Año%202001/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes,%20Aliento%20(Octubre%202001).mp4
Publicidades-tesis/2000'/Año%202002/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes,%20Himno%20(eran%20otros%20tiempos)%20(Mayo%202002).mp4
Publicidades-tesis/2000'/Año%202005/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes,%20Comida%20Afrodisíaca.mp4
Publicidades-tesis/2000'/Año%202007/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes,%20Partido%20de%20la%20Costa.mp4
Publicidades-tesis/2000'/Año%202009/Comercial%20Quilmes%20-%20Propaganda.mp4
Publicidades-tesis/2000'/Año%202009/Publicidad%20Cerveza%20Quilmes,%20Otto.mp4
Publicidades-tesis/2010'/Año%202010/Comercial%20Quilmes%20Mundial%202010.mp4
Publicidades-tesis/2010'/Año%202011/CERVEZA%20QUILMES%202012%20-#IGUALISMO.mp4
Publicidades-tesis/2010'/Año%202011/Comercial%20de%20Quilmes%20-%20Es%20un%20ángel.mp4
Publicidades-tesis/2010'/Año%202013/Comercial%20Quilmes%20Camisetas.mp4
Publicidades-tesis/2010'/Año%202013/Designados%20-%20Nuevo%20comercial%20de%20Cerveza%20Quilmes.mp4

Grillas de anélisis

Década 80’
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 80'.
Nombre: “Bock”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Hombre afroamericano tocando jazz en un
bar. Un mundo de distincion.

1.2 Naturaleza relacional

Personas adultas bebiendo cerveza negra,
presenciando un espectaculo en un bar.

1.3 Naturaleza dialéctica

Vaso de cerveza negra con mucha espuma
rebalsandose. Cerveza de color. Color rojo en
el isologotipo.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Espuma excesiva cayendo de un
vaso lleno de cerveza. Mundo atractivo.
Nueva cerveza. Diferente.

1.5 Naturaleza entrépica

Presenta la nueva cerveza de color.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: el valor de tomar una
cerveza diferente, sentirse diferente, con
clase.

2. Construccidn de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Locucion en off: “ahora Quilmes Bock”.
Isologotipo en el cierre.

2.1.2 Credibilidad

Primer plano del vaso de vidrio que contiene
cerveza negra. Personas tomando cerveza en
un bar, mientras escuchan jazz. Mundo real.

2.1.3 Afectividad

Contexto del lugar con el ambiente que
genera el jazz.

2.1.4 Autoafirmacion

Isologotipo en el cierre.

2.2.1 Esencia

Personas disfrutando de un momento
agradable, acompanados de una cerveza.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Momento y lugar donde las personas toman
cerveza: bar, noche, musica.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Isologotipo.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Buen momento, disfrute, distinguirse.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Noche. Luces de bar. Ambiente distendido,
musica que genera un clima agradable.
Personas que toman cerveza y escuchany
ven un show, mientras otra es protagonista
tocando la trompeta.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Hombre de mediana edad (sujeto de estado)
qgue toma cerveza (objeto de deseo). Puede
notarse la presencia de otro sujeto que
puede ser una mujer.
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Hombre de edad adulta (sujeto de hacer) que
toca una trompeta (objeto de deseo).

- Destinador - destinatario

Relacién musico-publico (hombre bebiendo
cerveza).

- Ayudante - oponente

Hombre que toca la trompeta.

3.3.1 Competencia

Hombre de mediana edad, vestido de camisa,
sentado en un bar, bebiendo cerveza.

Musico de edad adulta tocando la trompeta
como protagonista de un show en un bar.
Vaso de cerveza negra. Trompeta.

3.3.2 Performance

Sujeto tomando cerveza compartiendo un
momento con alguien.

Sujeto adulto que presenta una actuacion
musical.

Primer plano de vaso de cerveza
rebalsdndose de espuma. La trompeta
emitiendo sonido.

3.3.3 Manipulacion

Hacer persuasivo entre el musico y el publico.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Fin de la pieza musical. Cierre del spot.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica
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Utdpico
MISION PROYECTO
Critico Ludico
INFORMACION . L. EUFORIA
Practico
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 80’.
Nombre: “Pool”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Bar, con mesas de pool, lleno de hombresy
mujeres jovenes. Noche. Ambiente
distendido, de diversién, de amistad,
complicidad, seduccién. Un mundo
despreocupado, alegre, de victorias.

Jingle musical que suena de fondo.

1.2 Naturaleza relacional

Grupos de amigos, integrado por personas
joévenes, que se encuentran en un bar
compartiendo un momento distendido.
Principalmente, hombres tomando cervezay
mujeres jugando al pool. Ellos van hacia el
encuentro con ellas, en comportamiento de
seduccion.

1.3 Naturaleza dialéctica

Planos cercanos de vasos de cerveza llenos,
con mucha espuma. Placa de cierre con vaso
de cerveza rebalsando de espuma, logotipo y
su slogan. Jévenes bebiendo.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Personas que se relacionan en un
contexto de diversidn, distencién, alegria,
amistad, seduccién. Planos cercanos de
diferentes vasos de cerveza. Jingle musical de
fondo “Crece a tu lado, cerveza amiga...”

1.5 Naturaleza entrépica

Jingle musical: “Crece a tu lado (...), crecen
encuentros...”. Placa de cierre con vaso de
cerveza, logotipo y slogan.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios tangibles: jingle musical “Cerveza
Quilmes, muy natural.”

Beneficios intangibles: actitudes de los
actores en el spot. Jingle musical: “cerveza
Quilmes, es la amistad (...) fresca y actual”

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Placa de cierre con logotipo y slogan. Jingle
musical “Crece a tu lado (...), crecen
encuentros (...), crece atrevida, su alma es de

”n

oro-.

2.1.2 Credibilidad

Personas que se encuentran para tomar una
cerveza, charlar, compartir un momento
distendido y divertido. Jingle musical.

2.1.3 Afectividad

Relaciones y emociones que representan los
actores.

2.1.4 Autoafirmacion

Jingle musical “...cerveza Quilmes, fresca y
actual”. Actores jovenes. Contexto en que se
representan las relaciones. Placa de cierre
con logotipo, slogan y el vaso de cerveza con
abundante espuma.

2.2.1 Esencia

Personas jovenes disfrutando de un
encuentro divertido y distendido,
compartiendo una cerveza.
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2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

Jingle: “Cerveza Quilmes, muy natural.”

- Beneficios emocionales

Jévenes charlando, tomando cerveza,
jugando al pool en un bar. Relaciones
establecidas entre ellos.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Placa final con logotipo y slogan.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Disfrutar un buen momento.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Bar. Noche. Personas jovenes hablando,
bebiendo cerveza, jugando al pool. Jingle
musical.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Hombres sentados en la barra del bar
(sujetos de estado) tomando cerveza (objeto
de deseo).

Hombre (sujeto de estado) que se acerca a
las mujeres para establecer contacto con
ellas.

Hombres (sujetos de hacer) jugando partida
de pool con las mujeres.

- Destinador - destinatario

Relacién hombres-mujeres mientras juegan
pool.

- Ayudante - oponente

Sujeto que se acerca a hablar con las
mujeres.

Hombre que coloca el vaso de cerveza sobre
la mesa de pool durante el partido.

Vaso de cerveza.

3.3.1 Competencia

Hombres jévenes en un bar interactuando
también con mujeres jévenes, charlando,
compartiendo una cervezay jugando al pool.
Vaso de cerveza sobre la mesa de pool.

3.3.2 Performance

Hombres que se acercan a las mujeres.
Didlogo. Competencia en equipos. Multitud
observando.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo entre los hombres que
estan en la barra. Hombres y mujeres que
interactuan durante el juego.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Final del juego, una pareja
ganadora.

4., Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica
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4.2 Valorizacion utdpica

Jingle: “cerveza amiga (...) crecen
encuentros...”

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

Jingle: “Crece atrevida, su alma es de oro...”

Mapping semidtico

Utdpico
MISION PROYECTO
Critico Ludico
INFORMACION . L. EUFORIA
Practico
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 80’.
Nombre: “Refugio”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Hombres y mujeres en una montafia nevada,
compartiendo un momento distendido,
agradable, tomando cerveza, mientras
construyen un refugio con maderas. Cuando
terminan de hacerlo, todos festejan con una
pequeia fiesta compartiendo cerveza en el
lugar. Un mundo sin complicaciones, de
buenos momentos.

1.2 Naturaleza relacional

Personas jévenes, hombres y mujeres, beben
cerveza mientras comparten un buen
momento, construyendo un refugio.

1.3 Naturaleza dialéctica

Primer plano de vaso de vidrio con cerveza
rebalsando de espuma. Logotipo y slogan en
el vaso. Personas bebiendo. Cierre del spot.
Logotipo en color dorado.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Jévenes, de apariencia atractiva,
disfrutando del momento. Planos cercanos
de los vasos de cerveza.

1.5 Naturaleza entrépica

Primer plano del vaso de cerveza con
logotipo en color azul y slogan. Cierre del
spot.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: actitudes de los
actores, los encuentros. El valor de esos
momentos.

2. Construccidon de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Presencia del vaso de cerveza con el logotipo
durante el spot. Cierre del spot: logotipoy
slogan.

2.1.2 Credibilidad

Personas reales, jovenes, compartiendo un
momento agradable, divertido. Protagonismo
del vaso de cerveza.

2.1.3 Afectividad

Relaciones que se presentan entre los actores
en el contexto y con la cerveza.

2.1.4 Autoafirmacion

Actores jovenes, atractivos. Relaciones
distendidas que se establecen entre ellos.
Cierre del spot con el logotipo y el slogan.

2.2.1 Esencia

Jévenes compartiendo un buen momento de
diversion, alegria, disfrute.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Relaciones entre los jévenes. Contexto en
que se establecen.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Logotipo en color azul sobre el vaso y el
slogan. Cierre del spot.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Amigos y jovenes conociéndose,
compartiendo un momento agradable,
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disfrutando.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Dia. Montafas nevadas. Jévenes que se
encuentran al aire libre construyendo entre
todos un refugio de madera, para luego
reunirse alli y compartir un encuentro
divertido, tomando cerveza.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Mujer (sujeto de estado) se saca los anteojos
al ver el vaso de cerveza (objeto de deseo).
Jévenes que realizan una actividad (sujetos
de hacer) para construir el refugio (objeto de
hacer).

Mujer y hombre que observan (sujetos de
estado) cdmo los demas construyen el
refugio (objeto de deseo).

Jovenes (sujetos de estado) bebiendo cerveza
(objeto de deseo) dentro del refugio.

- Destinador - destinatario

Relacién entre jévenes al construir el refugio.

- Ayudante - oponente

Jévenes que realizan distintas actividades.

3.3.1 Competencia

Jévenes construyendo un refugio al aire libre,
en la montafa. Joven pintando un cartel.
Jovenes dando indicaciones.

3.3.2 Performance

Jévenes que participan de la construccion.
Jévenes que observan. Refugio construido.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo entre los jévenes.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Jévenes bebiendo cerveza
dentro del refugio construido.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 90’.
Nombre: “Caballos”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Jévenes de ambos sexo, al aire libre en
distintas situaciones, divirtiéndose y
disfrutando en grupo, tomando cerveza
envasada en latas de aluminio. Momentos
alegres, sin conflictos.

Jingle musical de fondo: “Hay una nueva
forma de encontrarse. Y volver a disfrutar
El sabor de un encuentro especial.”

1.2 Naturaleza relacional

Jévenes interactuando en distintas
situaciones. Mucho protagonismo de la
cerveza en lata.

1.3 Naturaleza dialéctica

Planos cercanos de la cerveza en su nuevo
envase. Primeros planos del isologotipo.
Cerveza con mucha espuma. Situaciones que
destacan la comodidad del nuevo envase.
Texto sobreimpreso “hay una nueva forma de
encontrarse”.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesion. Personas atractivas, con fisicos
esbeltos, jovenes, en distintas situaciones,
disfrutando de momentos alegres y sin
preocupaciones.

1.5 Naturaleza entrépica

Multiples planos de la cerveza en su nuevo
envase, de forma individual y en packs.
Planos de vasos de cerveza con espuma
rebalsando. Lata de cerveza junto al vaso de
cerveza. Isologotipo, color azul y plata. Texto
sobreimpreso. Jingle.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios tangibles: nuevo envase.
Beneficios intangibles: Primeros planos y
planos cercanos de las jovenes, destacando
su figura. Actitudes de los hombres hacia
ellas. Protagonismo y rol de la cerveza en la
interaccion entre los jovenes. Texto
sobreimpreso. lJingle.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Primer plano de la lata de cerveza con el
isologotipo y texto sobreimpreso. Primer
plano de vasos desbordando de cerveza
simulando un brindis y con el logotipo en
color azul. Jingle.

2.1.2 Credibilidad

Personas reuniéndose en distintas
situaciones, disfrutando, encontrandose para
pasar un buen momento. Planos de la
cerveza en su nuevo envase. Jingle.

2.1.3 Afectividad

Relaciones cercanas entre los jovenes y la
cercania con la cerveza.
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2.1.4 Autoafirmacion

Personas jévenes, llamativas, atractivas,
como protagonistas, estableciendo relaciones
en un encuentro divertido. Presencia del
isologotipo y packaging del producto.

2.2.1 Esencia

Momentos agradables, alegres y divertidos
compartidos, tomando cerveza Quilmes.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

Nuevo envase de cerveza.

- Beneficios emocionales

Vinculos de amistad, de amor, coqueteo
entre los protagonistas, en ambientes
distendidos. Relacion de la marca en esos
momentos. Jingle.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Isologotipo en color azul y plata en las latas
de cerveza y logotipo en color azul en los
vasos de vidrio. Mucha presencia de dichos
colores en el vestuario de los actores. Texto
sobreimpreso. Jingle.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axioldgico (nivel profundo)

Jévenes en diferentes situaciones, algunas
cotidianas (como caminar por la calle) de
alegria, placer y diversion, interactuando
entre si, disfrutando del momento. Jingle.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Dia. Situaciones al aire libre. Bares cercanos a
la costa del rio. Grupos de personas jévenes
compartiendo momentos charlando,
tomando cerveza, bailando, preparando una
salida en barco, cabalgando en un club.
También pasando un buen momento en el
hogar, en la calle, en una confiteria. Primeros
planos de latas y vasos de cerveza en
situacioén de brindis y que van separando las
distintas situaciones del spot.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Personas (sujetos de estado) brindando con
latas de cerveza (objeto de deseo) y
bebiendo.

Conductores (sujetos de estado) de autos que
sacan la cabeza por la ventanilla para ver a
una mujer caminando (objeto de deseo).
Joven (sujeto de estado) que acerca una lata
de cerveza sobre el cuerpo de una joven
(objeto de deseo).

Hombre (sujeto de estado) en una confiteria
gue persigue a una mujer con vestido blanco
(objeto de deseo).

- Destinador - destinatario

Situacion de los joévenes cargando los packs
de cerveza en el barco.

Hombre que persigue a la mujer de vestido
blanco.

Joven que arroja las latas de cerveza a otro.

73




Trabajo Final de Graduacion

Joven cabalgando.

- Ayudante - oponente

Jévenes que colaboran para subir los packs
de cerveza al barco.

Caballo presente entre los jévenes que
comparten un momento bebiendo cerveza.
Atascamiento en el trafico.

Lata de cerveza que apoya el joven sobre el
cuerpo de la joven.

Mozo que lleva la bandeja con las latas de
cervezay el joven que las reparte.

3.3.1 Competencia

Personas jévenes, atractivas, con fisicos
destacables por ser atléticos; en diferentes
situaciones.

3.3.2 Performance

Jévenes que comparten momentos de
diversién con otros en confiterias, al aire
libre, andando a caballo, preparando un
paseo en barco, caminando por la calle.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo entre los jévenes que se
encuentran, especialmente de mujeres hacia
hombres. Jingle. Hacer persuasivo de la
publicidad: secuencia repetida de plano
cercano de la mujer — primer plano de lata de
cerveza o vaso — encuentro con personas del
sexo opuesto.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Situaciones entre los
jovenes que siempre concluyen de manera
divertida o agradable.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 90’.
Nombre: “Vestido rojo”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Personas jévenes de mediana edad que se
encuentran con otras que ya conocian, en
diferentes situaciones. Momentos casuales
de la vida cotidiana y algunos mds formales.
Mundo sin preocupaciones, agradable.
Jingle.

1.2 Naturaleza relacional

Personas que interactlan en situaciones de
cercania. Presencia casi recurrente de planos
gue muestran la cerveza en cada situacion.

1.3 Naturaleza dialéctica

Planos de la cerveza en diferentes envases.
Primer plano del isologotipo. Cercania entre
la cerveza y los actores. Jingle.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Personas atractivas y personas
mas comunes, en situaciones cotidianas
encontrandose y compartiendo un momento
agradable.

1.5 Naturaleza entrépica

Isologotipo. Protagonismo de la cerveza en
distintos envases. Jingle.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: Situaciones que ponen
el foco en lo alegre y divertido de los
encuentros. Protagonismo de la cerveza.
Jingle.

2. Construccidon de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Isologotipo. Jingle.

2.1.2 Credibilidad

Personas que se encuentran y terminan
disfrutando de un buen momento, charlando
y tomando cerveza. Jingle.

2.1.3 Afectividad

Relaciones que se presentan en las distintas
situaciones, principalmente de amistad.

2.1.4 Autoafirmacion

Personas jovenes, atractivas, elegantes, en
situaciones de la vida diaria, compartiendo
momentos agradables. Isologotipo. Jingle.

2.2.1 Esencia

Disfrutar el momento, compartiendo cerveza
Quilmes. Jingle.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Vinculos establecidos entre las personas.
Relaciones que vuelven a renacer con un
encuentro, seguidas de otro encuentro
compartiendo una cerveza. Jingle.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Isologotipo en color azul y plata. Presencia de
la cerveza en cada situacion, generalmente
junto a su envase y caracterizandose siempre
por tener mucha espuma. Jingle.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Personas que se encuentran y comparten un
buen momento, disfrutando.
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3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Diferentes situaciones. En una muestra de
arte, en la calle, en el shopping, en una
confiteria al aire libre, en un taller mecanico.
Personas que se encuentran con otras: viejos
amigos, amigas, compafieros de trabajo o
parejas. Todas finalizan disfrutando de un
momento, compartiendo una cervezay
charlando. Presencia de la cerveza en cada
situacion. Quilmes como una cerveza
complice.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Hombre (sujeto de estado)que ve a la mujer
(objeto de deseo) de vestido rojo a lo lejos.
Hombre (sujeto de estado)que se encuentra
con la mujer (objeto de deseo) vestida de
blanco en la calle.

Mujeres (sujetos de estado) que van en la
escalera mecanica y se encuentran con otra
mujer (objeto de deseo).

Mujer (sujeto de estado) que tapa los ojos al
hombre (objeto de deseo) sentado en la
confiteria.

Hombre (sujeto de estado) que va al taller
mecdanico en busca de su auto (objeto de
deseo) y se encuentra con su amigo.

- Destinador - destinatario

Relacién entre el hombre y la mujer vestida
de blanco en la calle.

Amigas que se encuentran en la escalera
mecanica.

Pareja que comparten un momento sentados
en una confiteria.

Amigos que se encuentran en el taller
mecanico.

Ayudante - oponente

Escaleras mecanicas cuando las mujeres se
encuentran.

Vaso de cerveza que apoya el hombre sobre
la espalda de la mujer de vestido rojo.

Vaso de cerveza que toma la mujer al
sorprender al hombre sentado en la
confiteria al aire libre.

Amigos en el taller mecénico.

Cerveza que comparten el hombre y la mujer
de blanco.

3.3.1 Competencia

Personas jévenes de mediana edad,
elegantes, atractivas, profesionales,
trabajadores, con poder adquisitivo.

3.3.2 Performance

Personas que se encuentran con otras en
diferentes situaciones y unas convencen a
otras y terminan tomando cervezay
compartiendo un buen momento.

3.3.3 Manipulacion

Hacer persuasivo entre el hombre y la mujer
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vestida de blanco, y hombre que interactua
con la mujer de vestido rojo. Amigas que se
encuentran casualmente y terminan
reunidas.

Mujer que sorprende al hombre.

3.3.4 Sancién o reconocimiento Reconocimiento. En las distintas relaciones,
se dan situaciones agradables y distendidas.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica -

4.4 Valorizacion ludica
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2000’.
Nombre: “Presentacion ESDE”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Persona que camina e ingresa a un lugar. El
“sabor del encuentro” como un organismo o
institucion, donde hay muchas personas
trabajando, en diferentes situaciones,
actores, personas que van y vienen.

Voz en off masculina: “En un lugar oculto de
la ciudad, funciona el ESDE, que significa El
Sabor del Encuentro. éQuién esta detrds?
Quilmes. Por supuesto.”

1.2 Naturaleza relacional

Lugar donde interactuan diferentes personas
en situaciones de estar trabajando para
presentar diferentes shows o encuentros
divertidos.

Voz en off que luego se convierte en la voz
del actor: “Tal vez no entiendan mucho
ahora. No importa. Argentinos. Donde haya
una Quilmes, nuestros encuentros seran
inolvidables. Ya lo veran. Quilmes. Tipico de
Quilmes”.

1.3 Naturaleza dialéctica

Mucha presencia del producto y el
isologotipo. Presencia de los colores de la
marca: azul, plata y blanco. Interaccién del
producto con los actores en las diferentes
situaciones. El movimiento de la cdmara a
través del recorrido. Cierre del spot
“Argentinos. Donde haya una Quilmes,
nuestros encuentros seran inolvidables.”

1.4 Naturaleza contractual

Adhesion. Presentacion del ESDE como un
mundo para generar atencidn, interés,
intriga.

1.5 Naturaleza entrépica

Locucion en off. Presencia del isologotipo y
del producto. El ESDE como un lugar donde
se crean los momentos de Quilmes. Identidad
del ESDE. Cierre del spot.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: situaciones que
muestran como trabajan en el ESDE para
hacer encuentros divertidos y alegres.
Diferentes. Voz en off.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Voz en off: “ESDE. El sabor del encuentro (...)
Quilmes. Por supuesto...”. Isologotipo.
Cierre: “Quilmes. Tipico de Quilmes.” Placa
final con el logotipo y el eslogan.

2.1.2 Credibilidad

Personas en un mismo lugar trabajando para
hacer encuentros divertidos, agradables,
[lamativos. Un mundo sin preocupaciones,
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descontracturado, donde todos parecen estar
felices y pasando un buen momento.

2.1.3 Afectividad

Relaciones entre el producto, los actores y las
situaciones que se plantean en el ESDE.
Locucién en off.

2.1.4 Autoafirmacion

Creacion del ESDE y como se presenta:
personas jévenes trabajando para lograr que
los encuentros sean diferentes e inolvidables.
Presencia de mariachis, una bailarina que sale
de una torta, actores preparandose. Gran
protagonismo del producto, especialmente
en el cierre.

Locucién en off.

2.2.1 Esencia

Personas trabajando para hacer momentos
inolvidables, divertidos, alegres.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Situaciones que reflejan cémo trabajan para
hacer encuentros divertidos.

Locucioén: “...donde haya una Quilmes,
nuestros encuentros serdn inolvidables...”

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Presencia de colores de la marca. Isologotipo.
Producto en diferentes envases. Cierre del
spot.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Personas trabajando en el ESDE para crear
buenos momentos.

Cierre: “Donde haya una Quilmes, nuestros
encuentros serdn inolvidables.”

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Persona con capucha que camina por la calle
y entra a un lugar oculto al publico, donde
numerosas personas trabajan, mientras
disfrutan, para crear momentos alegres y
divertidos. Mientras lo hacen, también beben
cerveza.

La camara realiza un barrido mostrando cada
situacioén y cierra con quien dirige el ESDE.
Locucidn en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Joven (sujeto de estado) que camina por las
calles hasta entrar al ESDE (objeto de deseo).
Joven (sujeto de estado) que al entrar toma
la botella de cerveza (objeto de deseo) que le
entrega el mozo.

Personas (sujetos de estado) en la barra
tomando los vasos de cerveza (objeto de
deseo).

Hombre sentado en la oficina (sujeto de
estado) que toma el vaso de cerveza (objeto
de deseo).
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- Destinador - destinatario

Relaciones entre el joven y el mozo que le da
la botella de cerveza. Hombres en la barra.
Locucién en off.

- Ayudante - oponente

Mozo que entrega la cerveza. Roles de los
actores para crear los momentos divertidos.

3.3.1 Competencia

Personas, algunas mas jévenes que otras,
con fisicos esbeltos, en diferentes
situaciones. Bailarinas, actores, hombres de
traje. Profesionales.

3.3.2 Performance

Personas en constante actividad trabajando
para lograr crear buenos momentos.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo entre el joveny el mozo, y
los hombres de la barra. Hombre en la oficina
que habla a la camara. Locucidn en off.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2000’.
Nombre: “Aliento”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Diferentes situaciones de personas de ambos
sexos y distintas edades, en sus trabajos y
labores cotidianas. Sonido de hinchada de
fondo con cantico de aliento. Jugadores de la
seleccion argentina de futbol alentando a la
gente.

Voz en off: “Este es el aliento de Quilmes,
para los que se esfuerzan todos los dias.
Porque hoy mas que nunca, este es el sabor
del encuentro.

1.2 Naturaleza relacional

Personas trabajando. Cantico de futbol
“vamos, vamos argentina”. Jugadores
alentando. Locucion en off y placa de cierre
con el logotipo y sus colores (los mismos que
la bandera argentina).

1.3 Naturaleza dialéctica

Presencia del logotipo en vasos de vidrio y
cajas contenedoras de botellas, pero
ausencia del producto en si (la cerveza).
Relacién de la marca con referentes
futbolisticos: jugadores de la seleccién
argentina. Hinchada, canticos. Carteles de
Quilmes en la cancha.

Placa de cierre.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Canticos y cancha de futbol.
Jugadores de la Seleccién de Futbol
alentando.

1.5 Naturaleza entrépica

Presencia del logotipo en escasas situaciones.
Placa de cierre. Sobreimpreso: “111 afios en
Argentina. 111 afios del sabor del
encuentro.”

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: distintas situaciones
con el cantico de aliento de fondo. Vinculo
entre el ser argentino, el futbol, la pasidn, el
esfuerzo del trabajo cotidiano. Locucion en
off.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Plano cercano de cajas plasticas contendoras
de botellas, con el logotipo. Referentes
futbolisticos. Placa de cierre, destacando 111
afios de Quilmes.

2.1.2 Credibilidad

Personas comunes, de clase trabajadora, en
diferentes situaciones cotidianas de trabajo o
estudio, alentados por referentes.

2.1.3 Afectividad

Relaciones entre el ser argentino, es esfuerzo
diario, la pasion por el futbol, la seleccion
argentina. Locucion en off y placa de cierre.

2.1.4 Autoafirmacion

Diferentes situaciones cotidianas que viven
los argentinos, varios jovenes, vinculadas al
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esfuerzo y al crecimiento. Jugadores
referentes alentandolos. Carteles con el
logotipo de Quilmes en la cancha. Locucién
en off y placa de cierre.

2.2.1 Esencia

Buenos momentos compartidos junto a
Quilmes. Una cerveza que entiende a los
argentinos.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Situaciones que representan el ser argentino.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Plano cercano de las cajas pldsticas de color
azul con el logotipo en blanco.

Logotipo en negro. Colores azul y blanco
representados en franjas, como la bandera
argentina. Texto sobreimpreso de cierre.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axioldgico (nivel profundo)

Personas siendo alentadas por referentes de
la seleccidn argentina de futbol desde la
cancha, apoyados en un cartel con el
isologotipo de Quilmes.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Diferentes situaciones. Una persona que
recién se levanta y que sale caminando al
amanecer. Un joven trabajando bajo la lluvia,
otro en un bar llevando una bandeja con
vasos de cerveza vacios. Dos jovenes que
estudian por la noche. Un joven que baja la
persiana de su negocio, mientras que otra
mujer mayor abre su negocio. Hombres que
cargan cajas con botellas de cerveza Quilmes
en un camion de reparto. Una multitud
saliendo del subte. Desde las tribunas de una
cancha de futbol, jugadores de futbol
alentando y cantando en direccién a la
ciudad, con un céntico de cancha que suena
desde el inicio como si fuera cantado por una
hinchada de futbol. Locucidn en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Personas (sujetos de estado) que buscan
cumplir un objetivo (objeto de deseo) con su
trabajo o estudio.

Jugadores de futbol (sujetos de hacer) que
alientan al pueblo (objeto de deseo).

- Destinador - destinatario

Jugadores alentando con canciones de
cancha, a la gente.

- Ayudante - oponente

Joven trabajando bajo la lluvia. Chicas
estudiando a pesar del cansancio. Cantico de
cancha.

3.3.1 Competencia

Personas de diferentes edades, de clase
media, poco llamativas, sencillas, comunes y
corrientes.
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Primeros planos de jugadores cantando y
alentando.

3.3.2 Performance

Diferentes situaciones de personas en sus
labores diarias. Jugadores de la seleccion
argentina cantando y alentando con animos y
cierta euforia.

3.3.3 Manipulacion

Hacer persuasivo de los referentes
futbolisticos hacia la gente.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Al reconocerlos como
referentes como parte del spot, ya hay un
reconocimiento previo que estd mas
vinculado a la performance en la vida real
que a la del spot.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

Locucion en off.

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2000’.
Nombre: “Himno”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Distintos hechos y momentos vinculados al
futbol argentino y a la pasion que viven los
argentinos acompafian una cancién que lo
relata como un himno.

1.2 Naturaleza relacional

Cierre del spot. Relacién de la marca con el
futbol argentino y los sentimientos de los
argentinos al respecto.

1.3 Naturaleza dialéctica

Escasa presencia del producto: hombres
alentando a la seleccién de futbol en una
confiteria, tomando cerveza.

Cercania de la marca con la pasidn de los
argentinos con el futbol.

Cancién como un himno al futbol argentino:
“...Sigamos gritando, sigamos creyendo
sigamos confiando que al fin ganaremos
es nuestra bandera, la que defendemos
mostrémosle al mundo, que juntos
podemos...” Cierre del spot.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Imagenes de distintos momentos
del futbol argentino en mundiales y de
personas alentando desde distintas partes del
pais. Referentes del futbol. Cancién.

1.5 Naturaleza entrépica

Plano general de una confiteria donde se
observan a los hinchas argentinos viendo un
partido y compartiendo una cerveza,
mientras la cancion alude al Mundial 86’.
Relato de los momentos mas importantes del
futbol argentino a través de la cancion y las
imagenes que acompafian y cierre con placa
final con el logotipo y voz en off: “Quilmes.
Sponsor Oficial de la Seleccién.”

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: vinculo de los
argentinos con el futbol, los referentes de la
seleccidn argentina, y los sentimientos y
emocionas que despiertan.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Placa de cierre. Voz en off.

2.1.2 Credibilidad

Imagenes de hechos reales relacionados a
momentos del futbol argentino y cémo viven
los argentinos la pasidn por ese deporte.
Relato de hechos importantes a través de la
cancién.

2.1.3 Afectividad

Estrecho vinculo de la marca con el futbol,
especialmente con la seleccién argentina, y
las emociones de los argentinos.

2.1.4 Autoafirmacion

Relato a través de la cancidn. Imagenes de
hinchas viendo un partido, compartiendo una
cerveza. Nifios, jovenes, adultos desde
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distintos puntos del pais, alentando a la
seleccién argentina. Sponsoreo.

2.2.1 Esencia

Un mundo de alegria, de buenos momentos
compartidos. Quilmes como una cerveza bien
argentina.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Sentimientos y emociones vinculadas entre el
ser argentino, el futbol, los referentes
futbolisticos.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Placa de cierre: sponsoreo de la seleccion
argentina de futbol.

Logotipo. Presencia de los colores de la
marca.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiologico (nivel profundo)

Situaciones relacionadas al futbol en la
canchay desde el lugar de los hinchas, la
pasion.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Relato, a través de una cancién acompafiada
de imagenes, de momentos importantes del
futbol argentino en mundiales. Jugadores
referentes jugando en la cancha. En paralelo,
hinchas argentinos alentando desde la
cancha, desde sus casas, confiterias, en
distintos puntos del pais: desde la Puna hasta
la Antartida. Adultos mayores, jévenes, un
bebé aprendiendo a caminar con la camiseta
de la seleccién, besando un televisor. Jovenes
haciendo trucos con la pelota en distintos
lugares. Familias y grupos de personas con
banderas, vinchas, gritando y festejando
euféricamente. Grupo de hinchas con
banderas cantando en un colectivo.

Placa de cierre.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Personas (sujetos de estado) que alientan a la
seleccidén argentina para que ganen la copa
(objeto de deseo).

Personas (sujetos de estado) que alientan a
sus referentes futbolisticos (objeto de deseo)
Jugadores (sujetos de hacer) que juegan los
partidos para ganar el mundial (objeto de
deseo).

- Destinador - destinatario

Relacidén de los técnicos, arbitro y jugadores
durante los partidos. Relacion de los hinchas
hacia los jugadores.

- Ayudante - oponente

Jugadores que juegan en equipo. Equipos
rivales.

3.3.1 Competencia

Personas que juegan al futbol. Personas que
siguen a la seleccion argentina, de distintas
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edades y niveles sociales.

3.3.2 Performance

Jugadores festejando en la cancha. Hinchas
festejando gritando, abrazdndose, eufdricos
de alegria.

3.3.3 Manipulacion

Hacer persuasivo entre los jugadores
referentes y los hinchas argentinos.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Hinchas y jugadores
festejando, blandiendo banderas, tirando
papelitos con los colores celeste y blanco.
Jugadores referentes del futbol.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

Cancién — Spot: Himno.

Eran otros tiempos

era otra la historia

no habia medallas

s6lo hambre de gloria

sélo se jugaba por la camiseta,
como en el potrero:

taquito y gambeta.

Y vino la copa,
llegé la primera,

con el matador envuelto en banderas,

la gente alentaba
en cada partido,
hubo un papelito
por cada latido.
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Después vino el Diego

y tocamos el cielo.

Nos trajo la copa cumpliendo su sueio
Y cada garganta

grité en cada esquina:

es un sentimiento

iVamos Argentina!

Tanta gloria, tanto futbol
desplegado por el mundo
y en cada gol,

la pasion y la emocion.

Sigamos gritando,

sigamos creyendo

sigamos confiando que al fin ganaremos
es nuestra bandera

la que defendemos

mostrémosle al mundo

que juntos podemos.

Tanta gloria, tanto futbol
desplegado por el mundo
y en cada gol,

la pasién y la emocion.
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2000’.
Nombre: “Comida afrodisiaca”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Cuatro jévenes que discuten después de
haber jugado y perdido un partido de futbol.
Cenan en un restaurante, compartiendo una
cerveza. El momento se vuelve agradable,
amistoso. Texto sobreimpreso en el cierre del
spot.

1.2 Naturaleza relacional

Jévenes que comparten amistad y pasion por
el futbol. Planos que muestran una botellay
vasos de Quilmes en la mesa. Confesiones
entre amigos. Texto sobreimpreso del final.

1.3 Naturaleza dialéctica

Encuentro entre amigos. Uno pide una
cerveza Quilmes. Pareja compartiendo una
cerveza.

Protagonismo de los vasos con logotipo de
Quilmes en la escena. Primer plano de la
botella y vasos llenos con espuma. Brindis
entre amigos. Escena final de todas las manos
apoyadas sobre la botella de cerveza y texto
sobreimpreso.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Didlogo entre amigos que juegan al
fatbol juntos. Cena entre amigos. Futbol y
amistad como principales temas de la charla.

1.5 Naturaleza entrépica

Protagonismo de la cerveza en la mesa 'y
sobre todo en la escena final. Botella con la
etiqueta de Quilmes y texto sobreimpreso.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: Encuentro entre
amigos que comparten pasiones, discuten y
luego se amigan, pasando un buen momento
tomando una cerveza Quilmes
principalmente.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Didlogo del joven al mozo: “Una Quilmesy
cuatro platos del dia.” Texto sobreimpreso
del final.

2.1.2 Credibilidad

Amigos que juegan al futbol juntos, y cenan
juntos después. Reproches y confesiones
entre amigos. Amigos incondicionales, en
malos y buenos momentos.

2.1.3 Afectividad

Relaciones de amistad entre los jévenes y la
pasidn que comparten por el futbol.
Protagonismo de la cerveza en el encuentro.
Cambio en la banda sonora de fondo.

2.1.4 Autoafirmacion

Personas jévenes, amigos, que comparten
pasion por el futbol, pero destacan el valor de
la amistad ante todo.

Primer plano de la botella de cerveza como
otra protagonista de la cena entre los
jévenes.
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2.2.1 Esencia

Disfrutar de un buen momento compartiendo
una cerveza Quilmes.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Relaciones de amistad que se observa entre
los amigos, su pasion por el futbol
compartida. El vinculo cercano de la cerveza
en el encuentro. Cierre del spot. Texto
sobreimpreso.

- Beneficios econémicos

2.2.3 Distintivos

Planos cercanos de vasos con el logotipo en
color azul. Primer plano de la botella de
cerveza con su respectiva etiqueta.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiologico (nivel profundo)

Personas jovenes que comparten una
relacién de amistad y deciden cenar juntos,
comiendo y tomando una cerveza.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Jévenes que se duchan y discuten después de
haber jugado un partido de futbol y perdido.
Se van caminando, mientras discuten al
respecto y deciden cenar en un restaurante,
que sin saber, tiene un menu de comida
afrodisiaca. En el lugar hay una pareja
besandose y con una cerveza Quilmes sobre
la mesa.

Continda la discusion entre los amigos, que
piden una cervezay el menu.

La situacién da un giro favorable cuando
comienzan a comer y beber cerveza.
Terminan haciéndose confesiones positivas
sobre la amistad que los une.

Primer plano de la cerveza, como otra
protagonista mas de la cena, mientras todos
colocan sus manos sobre ella, confesando su
amor. Cierre con texto sobreimpreso.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Jévenes (sujetos de estado) que juegan
partido de futbol (objeto de deseo).

Joven (sujeto de estado) que ordena la
comida (objeto de deseo) al mozo.

Jévenes sujetos de estado) apoyando sus
manos sobre la botella de cerveza (objeto de
deseo).

Jévenes (sujetos de hacer) que tienen una
relacion de amistad (objeto de deseo).

- Destinador - destinatario

Joven que indica a sus amigos que entren al
restaurante, y hace la orden de la comida al
mozo. El restaurante que ofrece un menu
afrodisiaco.

Ayudante - oponente

Rivales de futbol que les hacen perder el
partido. Mozo del restaurante que les acerca

93




Trabajo Final de Graduacion

la comida. El menu afrodisiaco.

3.3.1 Competencia

Personas jévenes, apasionadas, que se
interesan por el futbol y entienden sus
codigos.

3.3.2 Performance

Amigos que discuten y se reprochan el
fracaso de haber perdido un partido de
futbol. Mozo que acerca la comiday la
cerveza y se produce el giro en el didlogo de
los jévenes.

3.3.3 Manipulacion

Hacer persuasivo en la situacién que se
produce cuando las personas comen el menu
afrodisiaco y el protagonismo de la cerveza.
Joven que va dando las indicaciones sobre
qué hacery en el didlogo admite ser un “lider
natural”.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Situacion que muestra que
el encuentro termina bien, con los amigos
reconciliados, brindando y haciendo
participe también a la cerveza.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

Cancidn de fondo. Didlogo: Ustedes son mi
dream team” / “Vos gordo, sos el arquero de
mi vida. Me atajas cuando estoy mal” /
“Mozo, soy tan feliz.”
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2000’.
Nombre: “Partido de la Costa”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Situaciones que representan una imitacion de
una propaganda politica de un partido
politico ficticio “El Partido de la Costa”.
Momentos relacionados al verano, las
vacaciones, la playa, los turistas. Un mundo
divertido, alegre, de buenos momentos.

1.2 Naturaleza relacional

Situaciones que reflejan realidades o
verdades del verano o momentos que se
viven durante ese periodo, dentro de un tono
cOmico y mediante una imitacién a la
propaganda politica.

Situaciones que ironizan a la publicidad en si:
chica tomando cerveza desde una botellay
locucion: “si a la tipica modelito de los
comerciales de cerveza”.

Planos cercanos donde se observa a las
personas con botellas de cerveza.

1.3 Naturaleza dialéctica

Momentos que muestran la relacion estrecha
de la cerveza con los encuentros en las
vacaciones y el verano. Personas de
diferentes edades, pero principalmente
jévenes, grupos de amigos.

Los colores que representan al “Partido de la
Costa” son los mismos que Quilmes.

Relato de la foca, como principal interlocutor.
Primer plano de lata de Quilmes bailando y
con anteojos de sol. Cierre del spot con
logotipo y eslogan.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesion. Las situaciones, desde como
comienza el spot, de como representan con
humor un acto politico. Momentos que
reflejan realidades del publico: el uso de las
bikinis y el pareo, la zunga en los hombres, la
arena en distintos lugares, el alquiler de las
carpas, las multitudes, los amigos que se
agrupan para pagar menos, los que se hacen
nuevos grupos de amigos, las vacaciones en
Enero, los souvenirs de recuerdo, las
tendencias de moda, la musica y paso de
baile de moda del verano.

1.5 Naturaleza entrépica

Presencia del producto en distintas
situaciones del verano. Cierre del spot con
logotipo y eslogan.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: momentos que son
compartidos, alegres, divertidos. Un mundo
sin complicaciones y con la libertad para
pasarla bien.

Relato del interlocutor.
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2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Logotipo y eslogan en el cierre del spot.

2.1.2 Credibilidad

Personas reales que representan situaciones
comunes al publico o que por lo menos
tienen conocimiento al respecto, contadas de
una forma divertida y con humor. Encuentros
divertidos, alegres. Relato del interlocutor.

2.1.3 Afectividad

Relaciones que se presentan entre los
protagonistas de las distintas situaciones,
sobre todo de amistad. También hay vinculos
con momentos como perder el miedo a la
zunga, la coleccidn de souvenirs, el baile del
verano, hacer amigos nuevos.

2.1.4 Autoafirmacion

Parodia de un acto politico, con personas de
diferentes edades, pero sobre todo jévenes;
divertidas, alegres, que representan
diferentes situaciones buenas y no tan
buenas, con humor. Buenos momentos
compartidos. Relato del interlocutor. Cierre
del spot.

2.2.1 Esencia

Compartir y disfrutar de un buen momento.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Momentos divertidos, alegres, relajados.
Vinculos de amistad.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Colores de la marca. Botellas de cerveza con
su etiqueta. Primer plano de lata de cerveza
Quilmes. Cierre con logotipo y eslogan.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Personas que comparten distintas situaciones
y encuentros en vacaciones, en la playa y
durante el verano.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Imitacién de un acto politico de un partido
politico ficticio: “El Partido de la Costa”. El
interlocutor es una foca, que dirige el
discurso en la playa frente a una multitud.
Mientras diferentes personas van
representando las propuestas del partido:

No al uso del pareo, perder el miedo al uso
de la zunga, no a la arena en distintos lugares
que no sea la playa, si al alquiler de carpa
libre de vecinos, a viajar en colectivos libres
en verano, si a los amigos que se retnen para
dividir gastos, a juntar caracoles, a los que se
toman las vacaciones en enero, a la banana
en el agua, las nuevas amistades, a los
souvenirs que representan la industria
nacional, a las tendencias de verano y sus
contradicciones. Ironiza con respecto a la
modelo de los comerciales de cervezay a los
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pasos de baile de moda del verano,
proponiendo que sean mas faciles.

Primer plano de una lata de Quilmes que
baila y tiene anteojos de sol. Cierre del spot
con un gran encuentro de personas bailando
en la playa frente al escenario. Sobreimprime
logotipo y eslogan. Locucion en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Las personas (sujetos de estado)que
vacacionan y quieren pasar un buen verano
(objeto de deseo).

El Partido de la Costa (sujeto de hacer) quiere
adherentes (objeto de deseo) a su propuesta.

- Destinador - destinatario

Relacién del interlocutor (Partido de la Costa,
que es Quilmes) con el publico.

- Ayudante - oponente

Relacién del Partido de la Costa con sus
adherentes que quieren pasar buenos
momentos y un buen verano.

3.3.1 Competencia

Personaje del interlocutor canchero, que
genera simpatia y al no ser humano, no se
asocia a ningun partido politico real.
Personas de diferentes edades, divertidas,
alegres, desestructuradas, cancheras, de nivel
socioecondmico medio-alto. Jévenes con
fisicos atractivos, adultos “cools”, jévenes
que no tienen fisicos tan ejercitados.

3.3.2 Performance

Interlocutor que intenta convencer al publico
sobre sus propuestas. Personas que van
representando cada una de ellas en
diferentes situaciones.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo del interlocutor del Partido
de la Costa hacia la multitud.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Cierre del spot. La multitud
bailando el paso de baile del verano.
Sobreimprime logotipo y eslogan.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

ANO DE ELECCIONES
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Relato del interlocutor.

Mapping semidtico

- Utdpico
MISION PROYECTO
Critico Ludico
INFORMACION L L. EUFORIA
Practico
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2000’.
Nombre: “Propaganda”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Dos amigos que estan en un boliche rodeados
de personas bailando y uno comienza a
cuestionarse si estdn siendo parte de una
publicidad de Quilmes.

1.2 Naturaleza relacional

Situaciones que se destacan como
caracteristicas de la publicidad de Quilmes.
Jévenes con botellas de cerveza, otros
tomando de vasos llenos con mucha espuma.
Grupos de amigos, jovenes atractivas. Joven
con maya y tabla para surfear. Mdsica de
fondo.

1.3 Naturaleza dialéctica

La marca habla de si misma e ironiza de si
misma. Jovenes que estan en un boliche y
reconocen rasgos de las publicidades de
Quilmes, aunque ellos la nombran como
“propaganda”.

Didlogo entre los amigos. Multiples primeros
planos de vasos con el logotipo, llenos con
mucha espuma. También botellas con la
etiqueta. Jévenes atractivos de ambos sexos
bailando y bebiendo.

Cierre del spot. Locucién y logotipo
sobreimpreso en blanco y eslogan.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Didlogo entre los amigos y
situaciones que representan lo que ellos van
relatando.

1.5 Naturaleza entrépica

Situacion de los jévenes relatando la propia
publicidad como parte de ella. Mucho
protagonismo de la cerveza en la botellay en
los vasos llenos de espuma y primeros planos
del logotipo. Cierre del spot.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios tangibles: barman de la barra les
ofrece a los jovenes “dos Quilmes bien ricas y
heladas”.

Beneficios intangibles: jévenes, no muy
llamativos fisicamente, que disfrutan de un
buen momento, divertido, distendido y
bailando con mujeres atractivas,
compartiendo cerveza Quilmes.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Inicio del spot, didlogo entre los amigos: “Che
narigdn, creo que estamos en una
propaganda de Quilmes”. -“Estan todos
tomando Quilmes.” — “Esta bien, es normal”.
Presencia del producto con el logotipo y
cierre del spot.

2.1.2 Credibilidad

Situaciones que se plantean como
caracteristicas de la marca, que ironiza sobre
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el mundo real que presenta en sus
publicidades: jévenes compartiendo una
cerveza y pasando un buen momento.

2.1.3 Afectividad

Relaciones que se establecen entre los
diferentes protagonistas, pero especialmente
entre los amigos, y de ellos con la marca,
como representantes del publico en general y
el pensamiento social sobre la publicidad.

2.1.4 Autoafirmacion

Jévenes pasando un buen momento,
tomando cerveza, bailando en un boliche.
Didlogo entre amigos que se sienten
protagonistas de la publicidad y se dan
cuenta que estdn dentro de ellas, que la
marca les habla de una forma en particular.
Cierre del spot.

2.2.1 Esencia

Personas compartiendo un momento alegre,
divertido, tomando cerveza Quilmes.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

Barman que ofrece la cerveza a los jévenes.

- Beneficios emocionales

Amigos que pasan un buen momento,
bailando, tomando cerveza. Se vinculan con
mujeres atractivas.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Primeros planos de vasos llenos de cerveza y
espuma con el logotipo en color azul. Botellas
de cerveza con la etiqueta. Mucha presencia
de los colores de la marca. Logotipo en color
blanco en el cierre del spot y eslogan.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Amigos que comparten un buen momento,
bailando, tomando cerveza, conociendo otros
jévenes.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Dos jévenes amigos estan bailando en un
boliche. Uno comienza a cuestionar si estan
en una propaganda de Quilmes. Comienzan a
ocurrir situaciones que el joven va
anticipando: bailan con mujeres atractivas,
estan rodeados de jévenes que toman
cerveza de vasos llenos de espuma y con el
logotipo de la marca, al igual que los que
toman en botellas. Intentan insultar pero las
palabras son superpuestas con un sonido que
las censura. Hit musical que todos reconocen,
joven que pasa caminando desorientado en
maya y con una tabla de surf. Chicas
atractivas que tienen vasos de Quilmes en la
mano y que observan atentamente a los
jévenes, mientras la escena se vuelve en
camara lenta. Barman que les ofrece “dos
Quilmes bien ricas y heladas”. Primer plano
del vaso llendandose de cerveza con mucha
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espuma. Los jévenes beben y cierra el spot
con escena de una multitud bailando y
sobreimprime logotipo y eslogan. Voz en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Jovenes (sujetos de estado) tomando cerveza
(objeto de deseo).

Joven (sujeto de estado) que baila con una
chica (objeto de deseo).

Chicas (sujetos de hacer) que llaman desde la
barra a los amigos (objetos de deseo).
Jévenes (sujetos de estado) que se acercan a
la barra y toman los vasos de cerveza (objeto
de deseo).

- Destinador - destinatario

Relacion que establecen los jéovenes dentro
de la publicidad de Quilmes. La marca como
destinador.

- Ayudante - oponente

Relacién de los jovenes con la marca dentro
de las situaciones planteadas.

El barman que les ofrece cerveza. Las jévenes
atractivas que los llaman hacia la barra. El
amigo que interrumpe al otro al beber la
cerveza, para que no termine la publicidad.

3.3.1 Competencia

Jévenes comunes que conocen los cédigos de
la publicidad. Otros jévenes atractivos,
llamativos, con fisicos ejercitados.

3.3.2 Performance

Las diferentes situaciones que validan que los
jovenes estan en una publicidad.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo de la marca hacia los
jovenes dentro del contexto de la publicidad
de la que ellos se reconocen como parte.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Los jévenes aceptan las
situaciones que se les presentan. Terminan
tomando cerveza y disfrutan.

4., Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica
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4.4 Valorizacion ludica

Dialogo entre los amigos.

Mapping semidtico

- Utdpico
MISION PROYECTO
Critico Ludico
INFORMACION . EUFORIA
Practico
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2000’.
Nombre: “Otto”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Locucién en off, acompanada de imdagenes,
que relatan los inicios de la marca Quilmes.
Situaciones que representan cdmo hubieran
sido los encuentros si la cerveza no se
hubiese Ilamado Quilmes.

1.2 Naturaleza relacional

Jévenes compartiendo momentos con amigos
o parejas, en diferentes situaciones, pero
siempre relacionadas a pasar un buen
momento, compartiendo una cerveza.
Situaciones que se complican y se prestan a
confusién al ser otro el nombre de la cerveza
Quilmes. Estrecha relacidn de la cerveza en
cada momento.

Cierre del spot. Locucién en off.

1.3 Naturaleza dialéctica

Locucion e imagenes que reflejan los inicios
de la marca Quilmes.

Momentos en que los jévenes se rednen y
comparten una cerveza. Protagonismo de la
cerveza y los colores de la marca.

Tono de la locucién.

Primer plano de la cerveza y locucidn: “el
inconfundible sabor de una Quilmes”. Cierre
del spot.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesién. Imagenes y locucién que hablan de
la historia de la marca. Situaciones que
representan el encuentro entre amigos.
Exclusion. Momentos poco agradables o
confusos que se presentan al pedir una
cerveza con otro nombre que no sea
Quilmes.

1.5 Naturaleza entrépica

Inicio del spot relatando en imagenes y
locuciéon como nace Quilmes. Situaciones
actuales que muestran la vigencia o
estabilidad de la marca en los encuentros.
Primeros planos de la cerveza y protagonismo
de los colores de la marca.

Final del spot. Locucidn en off. Placa de cierre
con voz en off.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficio tangible: locucion en off “el
inconfundible sabor de una Quilmes”.
Beneficios intangibles: Encuentros entre
jévenes para pasar un buen momento.
Encuentros divertidos, alegres.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Inicio del spot. Situaciones que reflejan los
encuentros y la estrecha relacion con la
marca en la actualidad.

2.1.2 Credibilidad

Jovenes que se encuentran para compartir un
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momento distendido y disfrutar.

2.1.3 Afectividad

Vinculos entre los jévenes y de ellos con la
marca en distintas situaciones. Imagenes que
reflejan la marca desde sus inicios.
Importancia de la relacidn de la marca con su
nombre.

2.1.4 Autoafirmacion

Inicio del spot con locucidn. Personas jévenes
en bares, confiterias, reunidas para disfrutar
de un buen momento, compartiendo una
cerveza. Tono de la locucion.

2.2.1 Esencia

Disfrutar de un buen momento compartiendo
una cerveza Quilmes.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

Locucion en off: “El inconfundible sabor de
una Quilmes”.

- Beneficios emocionales

Relaciones entre los protagonistas. Amistad.
Amor. Encuentro. Vinculo cercano de la
cerveza en las diferentes situaciones. Cierre
del spot. Locucion en off.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Tono de la locucién en off.

Primeros planos de carteles, vasos de
cerveza, botellas con etiquetas con los
colores y tipografia de Quilmes.

Tipos de cerveza: red, bock. Cierre del spot
con locucién en off.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Imagenes que muestran los inicios de la
marca. En la actualidad, jévenes que se
rednen para compartir y vivir un buen
momento.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Imagenes en blanco y negro que muestran el
comienzo de la marca Quilmes como
industria, mientras un locutor en off relata.
Se cuestiona cdmo habria cambiado la
historia si la marca tuviera el nombre de otro
lugar.

Actualidad. Diferentes situaciones en que
jévenes se encuentran en bares, boliches y
restaurantes, y los momentos se vuelven
confusos cuando deben pedir una cerveza
con nombre diferente al de Quilmes.
Primeros planos de cervezas con diferentes
nombres, pero con los distintivos de Quilmes
(colores, tipografia, botellas).

Cierre del spot con un primer plano de un
vaso de cerveza de Quilmes con mucha
espuma junto a una botella también de la
marca. Locucion en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Otto (sujeto de estado) inicia la industria
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(objeto de deseo) de cerveza Quilmes.
Jovenes (sujetos de estado) que solicitan la
cerveza (objeto de deseo).

Parejas (sujetos de estado) que comparten
una cerveza, mientras se besan (objeto de
deseo).

- Destinador - destinatario

Jévenes que piden al mozo o barman una
cerveza.

- Ayudante - oponente

Hombres y mujeres que deben acercar la
cerveza a quienes la solicitan, pero se ven
interrumpidos por la confusion que produce
el nombre, en las distintas situaciones.

3.3.1 Competencia

Inicio del spot. Empresarios, adultos,
trabajadores de las fabricas.
Actualidad. Jévenes cancheros, mujeres
atractivas.

3.3.2 Performance

Empresario que lograr fundar una industria.
Jévenes, en diferentes situaciones, que
quieren tomar una cerveza con otras
personas.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo en la relacion que se
establece entre la marca y los jévenes en los
diferentes momentos.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Cierre del spot y locucién.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

Locucion en off: “...el inconfundible sabor de
una Quilmes”.

4.2 Valorizacién utdpica

Locucion en off.

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

Locucidn en off. Tono de la locucion.
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2010’.
Nombre: “Quilmes Mundial”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Voz de hombre que dirige un mensaje a
personas, argentinos, que se encuentran en
distintas situaciones cotidianas. Planos de
personas en diferentes lugares, mirando
atentamente partidos de la seleccién
argentina de futbol en Mundiales, en
pantallas. Imagenes de momentos histéricos
del futbol y multitudes festejando.

1.2 Naturaleza relacional

Situaciones y momentos que muestran la
relacién entre los argentinos, el futbol, el
Mundial, la pasidn, los referentes
futbolisticos, los simbolos religiosos. Locucion
y tono de la locucioén. Cierre del spot con
logotipo y locucién en off.

1.3 Naturaleza dialéctica

Planos generales de personas viendo partidos
de fatbol en bares y confiterias. Presencia del
producto.

Plano medio de Martin Palermo, referente
del futbol argentino, gritando con los carteles
con el logotipo y colores de Quilmes.

Planos generales de personas festejando con
banderas de argentina.

Relato y tono de la locucidn. Placa final de
spot. Locucién en off.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Personas viendo y alentando a la
seleccidén argentina. Imagenes de momentos
importantes del futbol en Mundiales.
Referentes futbolisticos. Tono de la locucion,
relato. Musica de fondo.

1.5 Naturaleza entrépica

Momentos que reflejan la relacidn de los
argentinos con el futbol. Cierre del spot. Voz
en off: “Quilmes, sponsor oficial de la
seleccién argentina de futbol”.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: situaciones que
representan la pasion de los hinchas
argentinos por el futbol y la seleccion.
Referentes de la historia del futbol del pais.
Personas reunidas viendo los partidos del
Mundial. Locucién.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Presencia del producto en segundo plano en
situaciones donde hay personas reunidas.
Plano mas cercano de carteles de Quilmes en
la cancha. Locucion en el cierre del spot.
Placa final y locucién en off, con logotipo de
la marca. Musica de fondo.
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2.1.2 Credibilidad

Momentos reales que viven los argentinos
cuando transcurren los mundiales de fatbol.
Personas de todas las edades, reunidas
compartiendo momentos, sensaciones y
emociones vinculadas a una pasién
compartida. Cierre del spot.

2.1.3 Afectividad

Cercania de los argentinos con el futbol, el
Mundial, los referentes del futbol.
Imagenes que muestran el vinculo con los
simbolos patrios y los religiosos. Locucién y
tono de la misma.

2.1.4 Autoafirmacion

Tono de la locucién. Personas de todas las
edades reunidas, viendo a la Seleccién jugar
en Mundiales. Cierre del spot.

2.2.1 Esencia

Compartir y disfrutar momentos Unicos
donde siempre esta Quilmes.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Emociones, sensaciones, vinculadas con el
fatbol argentino, cdmo viven los argentinos
un mundial. Presencia de idolos del futbol.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Tono de la locucion. Plano cercano de cartel
de Quilmes en la cancha. Botellas de cerveza
Quilmes. Cierre del spot: logotipo de la marca
y locucién en off.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Situaciones que reflejan a argentinos
reunidos viendo partidos de la Seleccién en
Mundiales. Imagenes que muestran hechos
histéricos del futbol argentino.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Voz masculina que oficia de locutor,
formando parte del relato del spot. Dirige un
mensaje a los argentinos. Relata y explica su
protagonismo en los diferentes momentos de
la Seleccién.

Imagenes de personas en diferentes lugares,
escuchando atentamente.

Multitudes reunidas en bares, confiterias y
otros lugares observando los partidos y
escuchando.

Imagenes de diferentes momentos historicos
de la Seleccién en Mundiales.

Multitudes festejando con banderasy
papeles de los colores de Argentina.

Musica de fondo instrumental.

Cierre del spot con la bandera argentina,
logotipo y locucién en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Personas (sujetos de estado) que alientan a la
Seleccidn Argentina para que gane el Mundial
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(objeto de deseo).

Jugadores (sujetos de hacer) que juegan los
partidos para ganar (objeto de deseo).
Hinchas (sujetos de estado) que siguen a los
idolos (objetos de deseo) del futbol
argentino.

- Destinador - destinatario

Voz masculina que dirige su mensaje a los
argentinos.
Personas con simbolos religiosos.

- Ayudante - oponente

Jugadores de equipos rivales. Voz masculina
que relata.
Locucion: “...el de abajo también juega”.

3.3.1 Competencia

Jugadores de futbol. Personas que siguen a la
seleccidn argentina, de distintas edades y
niveles sociales. Personas que tienen nocién
de los simbolos religiosos.

3.3.2 Performance

Imagenes que muestran momentos del futbol
argentino. Primeros planos de idolos
futbolisticos. Relato, locucion en off.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo del locutor que dirige su
mensaje a los argentinos.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Personas y jugadores
festejando, alentando. Cierre del spoty
locucidn.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

Relato del locutor. Tono de la locucidn.
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Relato locutor

Hola,

hola, hola.

Hola, éme escuchan?,

éme escuchan argentinos?

Si, si, soy yo.

Fui yo el del palo en el dltimo minuto contra Holanda en el 78’,
contra Brasil obviamente fui yo.

¢Alguna duda?

Ustedes diran: ¢donde estuviste contra Suecia y contra Alemania?
Qué va a hacer, el de abajo también juega.

Pero no fui yo el que guaped contra los tres de naranja.

No fui yo el de los reflejos increibles.

Dios mio, no fui yo el que corrié 50 metros con la pelota.

No fui yo el que los dejé ahi para siempre.

No fui yo el del milagro.

Recen, pidan, prometan.

Llenen los bares, las calles, las casas, las oficinas,

y amen a estos colores por sobre todas las cosas.

Yo creo en ustedes.
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2010’.
Nombre: “Igualismo”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Multitud de hombres reunidos y multitud de
mujeres, cada uno planteando lo que les
molesta del feminismo y machismo,
respectivamente.

1.2 Naturaleza relacional

Diadlogo de los hombres y didlogos de las
mujeres. Situaciones que hacen referencia al
machismo y al feminismo.

Jévenes de ambos sexos se encuentran,
comparten una cerveza. Cierre del spot.

1.3 Naturaleza dialéctica

Didlogos de los protagonistas. Codigos y
situaciones que viven las parejas en la
actualidad.

Plano general de los dos bandos, en un
mundo ficticio de guerra en los médanos
cercanos a una playa.

Presencia del producto en el final del spot.
Logotipo sobreimpreso y slogan.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Didlogos que representan
situaciones comunes a los hombres y a las
mujeres de la actualidad.

1.5 Naturaleza entrépica

Didlogos entre hombres y mujeres.
Representaciones de experiencias de ambos
sexos. Locucién en off. Cierre del spot.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: didlogos en el spot.
Cdédigos que comparten los amigos, las
mujeres, los hombres. Relacién entre ellos y
la marca.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Escenario ficticio de guerra entre hombres y
mujeres. Tono y cédigo de los didlogos.
Cierre del spot. Logotipo sobreimpreso,
eslogan. Locucién en off.

2.1.2 Credibilidad

Situaciones que representan los encuentros
entre hombres y mujeres. Cierre del spot.

2.1.3 Afectividad

Relacién de los cddigos que respetan los
hombres, los de las mujeres, los amigos, las
parejas. Vinculo con la marca en el cierre del
spot.

2.1.4 Autoafirmacion

Hombres y mujeres jovenes. Didlogos que
hablan de cddigos que se manejan en la
actualidad. Mundo ficticio de guerra.
Encuentros que se transforman en buenos
momentos. Cierre del spot.

2.2.1 Esencia

Los momentos con cerveza Quilmes, son
buenos momentos compartidos.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Vinculos de amistad entre hombres y entre
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mujeres. Parejas. Sentimientos y emociones
compartidos.

- Beneficios econémicos

2.2.3 Distintivos

Plano lejano de botellas de cerveza con la
etiqueta de Quilmes. Cierre del spot con
logotipo sobreimpreso en blanco, slogan.
Locucion en off.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Didlogos que reflejan los momentos que
comparten amigos y parejas. Situaciones
comunes al género.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Representacidn de una batalla que se
anticipa en los médanos de la playa, entre
dos bandos.

Multitud de hombres reunidos, con uno que
es el vocero y les habla cuestionando
situaciones que viven con sus parejas, los
demas responden y validan el discurso.

De igual manera sucede con una multitud de
mujeres en otro lugar.

Ambos bandos se enfrentan para luchar, pero
se establece un giro en la historia. Cuando las
parejas se enfrentan, se declaran
sentimientos y promesas de amor, mientras
disfrutan de una cerveza Quilmes acostados
en la playa.

Cierre del spot con logotipo sobreimpreso y
slogan. Locucidn en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Hombres y mujeres (sujetos de estado) que
cuestionan su independencia (objeto de
deseo).

Hombres y mujeres (sujetos de hacer) que se
unen a sus parejas (objetos de deseo).

- Destinador - destinatario

Hombre que ejerce como vocero de la
multitud y mujer que es lider en las mujeres.
Parejas que se hacen promesas unos a otros.

Ayudante - oponente

Protagonismo de la cerveza en el encuentro
entre las parejas.

3.3.1 Competencia

Hombres y mujeres jovenes, que entienden
los cédigos entre amigos y con las parejas.

3.3.2 Performance

Parejas que se unen al final del spot.
Didlogos. Promesas que se realizan entre
ellos.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo de los voceros a la multitud.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Giro que se produce en la
historia. Parejas que terminan compartiendo
un buen momento.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica
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4.2 Valorizacion utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

Didlogos.
Mapping semidtico
- Utdpico
MISION PROYECTO
Critico Ludico
INFORMACION ‘. EUFORIA
Practico
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2010’.
Nombre: “Es un dngel”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Grupo de mujeres en un centro de belleza.
Una mujer relata cualidades de su pareja.
Imagenes que van acompanando el relato de
la mujer, pero que muestran realidades
diferentes.

1.2 Naturaleza relacional

Imagenes que muestran la relacién de la
marca en diferentes momentos del hombre
protagonista del relato. Momentos
divertidos, distendidos.

1.3 Naturaleza dialéctica

Mucho protagonismo del producto en las
diferentes situaciones que vive el
protagonista.

Planos cercanos del packaging, botellas de
cerveza, vasos llenos con mucha espumay
logotipo de la marca.

Reuniones de trabajo. Encuentro entre
amigos viendo un partido de fatbol.
Encuentros alegres y divertidos.

Cierre del spot. Primer plano de botella de
cerveza y vaso lleno, con logotipo e identidad
del nuevo tipo de cerveza que ofrece la
marca. Texto sobreimpreso y placa final.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesidn. Situaciones planteadas desde el
humor, divertidas y alegres, que representan
la vida del protagonista, mientras su mujer
las relata desde otro punto de vista.

Cierre del spot: presentacién del nuevo tipo
de cerveza vy sus atributos.

1.5 Naturaleza entrépica

Protagonismo de la nueva cerveza de
Quilmes. Planos cercanos del packaging,
botellas y vasos con el logotipo de la marcay
la identidad del nuevo tipo de cerveza:
Lieber.

Placa de cierre y primer plano del producto y
la identidad del mismo. Texto sobreimpreso.
Placa final con logotipo de Quilmes, slogany
locucidn en off.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios tangibles: placa de cierre con el
producto en primer plano y texto
sobreimpreso con los atributos del mismo.
Beneficios intangibles: emociones vinculadas
a las distintas situaciones que describen los
momentos del protagonista junto a Cerveza
Quilmes Lieber. Cierre del spot.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Protagonismo del producto en cada
momento representado. Situaciones que
reflejan momentos alegres y divertidos.
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Cierre del spot. Locucién en off.

2.1.2 Credibilidad

Momentos que reflejan un mundo sin
complicaciones, relajado, divertido. La mujer
en el centro de belleza y su pareja en
distintas situaciones que disfruta.

2.1.3 Afectividad

Relacidn estrecha de la marca en cada
momento que protagoniza el joven. Relacién
entre la mujer y su pareja.

2.1.4 Autoafirmacion

Personas jovenes que representan momentos
sin complicaciones. Cierre del spot. Logotipo,
slogan. Locucién en off.

2.2.1 Esencia

Buenos momentos compartidos junto a
cerveza Quilmes.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

Plano cercano del pack de botellas de
cerveza.

Cierre del spot con botella y vaso de cerveza
en primer plano. Texto sobreimpreso.

- Beneficios emocionales

Vinculos de amistad entre hombres y entre
mujeres. Parejas. Sentimientos y emociones
compartidos.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Plano cercano que muestra el pack de
cerveza con el logotipo en blanco, identidad y
colores (gris oscuro y plata) que representan
a la nueva cerveza Lieber.

Planos cercanos de botellas con etiqueta y
vasos con mucha espuma, con la marca.
Cierre del spot con logotipo y eslogan.
Locucién en off.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Momentos que vive un joven en el trabajo,
con amigos, en distintos lugares, disfrutando
y compartiendo cerveza Quilmes Lieber,
mientras su mujer se imagina dichas
situaciones de una forma diferente.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Mujer que se encuentra con amigas en un
centro de belleza, mientras va relatando lo
orgullosa que esta de su pareja.

Va contando diferentes aspectos de él,
mientras las imagenes muestran otra vision
del relato.

Musica de fondo divertida que va cambiando.
Desaparece cuando ella habla y suena en los
momentos representados por él.

El joven cargando varios packs de cerveza en
el auto, divirtiéndose en la oficina, viendo
partidos de futbol con los compafieros de
oficina, jugando en un curso, divirtiéndose en
el gimnasio, siempre acompafiado de una
botella o vaso de cerveza Quilmes Lieber.
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Hasta que se encuentra con su mujer,
esperandola afuera del centro de belleza, con
un ramo de rosas.

Cierre del spot con primer plano de botellay
vaso de cerveza Quilmes Lieber. Texto
sobreimpreso. Locucidn en off. Logotipo
sobreimpreso y slogan.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto Mujer (sujeto de estado) que relata las
cualidades de su pareja (objeto de estado).
Mujeres (sujetos de estado) en el centro de
belleza realizando distintas actividades para
verse bien (objeto de deseo).

Joven (sujeto de hacer) que busca divertirse
en cada situacion (objeto de deseo) junto a
otras personas.

Joven (sujeto de estado) que espera a su
mujer (objeto de deseo) con un ramo de

rosas.
- Destinador - destinatario Relacion entre la mujer que relata y mujeres
que escuchan el relato.
- Ayudante - oponente La relacidon de la cerveza en cada momento

que vive el joven durante el dia.
Joven al esperar a su pareja con un ramo de

rosas.
3.3.1 Competencia Hombres y mujeres jovenes, llamativos,
divertidos, profesionales.
3.3.2 Performance Situaciones que reflejan momentos de
diversion y disfrute. Momentos relajados.
3.3.3 Manipulacién Hacer persuasivo del joven hacia su pareja.

Situaciones que muestran el discurso de la
mujer contrastando los hechos vividos por el
joven.

3.3.4 Sancidn o reconocimiento Reconocimiento. Relato de la mujer alo largo
del spot. Joven que espera a su mujer afuera
del centro de belleza con un ramo de rosas.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica -
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- Utdpico
MISION PROYECTO
Critico Ludico
INFORMACION . EUFORIA
Practico
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2010’.
Nombre: “Camisetas”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Voz en off que cuestiona el uso de las
camisetas de clubes de futbol de otros paises
y alienta a usar la de Argentina.

Imagenes que muestran distintos momentos
gue vivimos los argentinos, relacionados al
futbol.

1.2 Naturaleza relacional

Estrecho vinculo de la marca con el fatbol, los
clubes de futbol de Argentina, la Seleccidn, la
pasion de los argentinos.

Momentos que muestran ese vinculo en la
vida cotidiana y también en momentos
relacionados al futbol.

Locucion en off.

1.3 Naturaleza dialéctica

Locucion en off que relata situaciones o
emociones relacionadas al ser hinchas de
fatbol y al ser argentinos.

Primeros planos de jovenes llevando
banderas y camisetas de clubes argentinos.
Personas alentando desde diferentes lugares.
Personas reunidas compartiendo un buen
momento.

Aparicion de botellas de cerveza Quilmes en
segundo plano.

Plano medio de un joven llevando la camiseta
argentina con el nimero diez. Alusidn a
idolos del futbol de la actualidad.

Tono de la locucién.

Placa de cierre con el logotipo y slogan, con
los colores de la marca. Locucidn en off.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesiodn. Situaciones muy ligadas al futbol,
la pasion por ese deporte. Relato en voz en
off y tono de la locucidn.

1.5 Naturaleza entrépica

Situaciones que muestran el vinculo de la
marca con el futbol. Personas reunidas
viendo partidos y alentando, tomando
cerveza Quilmes.

Relato en voz en off que habla a los
argentinos. Placa final de cierre y voz en off.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: situaciones de jévenes
festejando, alentando, sintiendo la pasién de
ser argentinos.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Relato en voz en off que dirigido a los
argentinos. Imagenes que muestran
momentos relacionados a los argentinos y al
futbol. Sentimientos, emociones. Placa final
de cierre y locucién en off.

2.1.2 Credibilidad

Momentos y situaciones reales que viven los
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hinchas de futbol, sobre todos los argentinos.
Buenos momentos, con pasién y disfrute.

2.1.3 Afectividad

Vinculo muy estrecho entre el ser argentino,
amar la camiseta, el futbol, Messi, compartir
momentos.

2.1.4 Autoafirmacion

Relato en voz en off y tono de la locucion.
Imagenes que reflejan la pasidn de los
argentinos por el futbol y momentos
compartidos junto a Quilmes. Placa de cierre
con logotipo y locucién en off.

2.2.1 Esencia

Compartir buenos momentos.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Relacién de los argentinos con el futbol, los
simbolos, los idolos, la pasion.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Planos lejanos de vasos de cerveza con el
logotipo, botellas de cerveza. Tono de la
locucidn.

Placa final con color azul de la marca,
logotipo en blanco y slogan, texto
sobreimpreso “vivamos responsablemente”.
Locucién en off.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axiolégico (nivel profundo)

Momentos que reflejan como viven la pasién
por el futbol los argentinos. COmo son esos
encuentros y las emociones. Protagonismo de
la marca en esos momentos.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Voz en off que relata y habla a los argentinos.
Cuestiona el uso de las camisetas de futbol de
otros paises y anima a usar las de los clubes
de Argentina y también la de la Seleccidn,
mientras hace alusion a situaciones que se
viven desde el lugar de hincha de futbol,
como hacer promesas, besar la camiseta.

El relato es acompafiado por imagenes que
van ilustrando el discurso de personas
jévenes usando distintas camisetas y en
diferentes comentos como en la calle, en un
recital, reunidos con amigos, en la casa, en el
gimnasio, jugando partidos, comprando un
choripan, en la lavanderia, en la cancha.
Jugadores de futbol que salen a la cancha a
jugar.

Cierre con placa azul. Sobreimpreso: logotipo
en blanco y slogan. Locucién en off.

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Hinchas (sujetos de estado) que alientan a
sus equipos de futbol o a la Seleccidn (objeto
de deseo).

- Destinador - destinatario

Voz en off que habla a los argentinos.
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- Ayudante - oponente

3.3.1 Competencia

Argentinos. Hombres y mujeres, jovenes y
adultos, que tienen pasion por el futbol.

3.3.2 Performance

Imagenes de personas festejando, alentando.
Buenos momentos, alegres.

3.3.3 Manipulacion

Hacer persuasivo del locutor que va
relatando el spot hacia los argentinos,
mientras las imagenes acompafian lo que
explica.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Imagenes que reflejan la
pasion de los argentinos por el futbol de
nuestro pais. Locucién.

4. Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

4.3 Valorizacion critica

4.4 Valorizacion ludica

Locucidn en off.

Relato — voz en off
¢Qué nos pasa a los argentinos?

éNos volvimos locos?

A ver si la cortamos con esto de ponernos cualquier camiseta

de cualquier club del mundo.

O sea, todo bien con el Inter, el Real y la Fiorentina,

pero empezamaos con eso

y hoy es un milagro si ves una de Olimpo,

Banfield o Argentinos.
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iMira qué linda es la de Argentina!

iAh no! Es la del Malaga.

Mira este sefior, sacando choris con la del Inter de Stankovi,
équé tiene que ver Stankovié con los choripanes?

Ojo, nadie dice que no sean lindas,

gue no tengan onda.

Pero, ésabés lo que pasa con esas camisetas?

Nunca vas a prometer algo por ellas.

Jamas nos van a dar ganas de besarlas.

En la vida las vamos a revolear sobre nuestras cabezas.
Sacate la de Messi, ponete la de Messi.

Volvamos a ponernos la camiseta del futbol argentino.

Mapping semidtico

Utdpico

MISION

Trabajo Final de Graduacion

PROYECTO

Critico
|

INFORMACION

Practico

Ludico

EUFORIA
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Categorias.

Spot televisivo. Década: 2010’.
Nombre: “Designados”.

1. Teoria de la marca

1.1 Naturaleza semidtica

Diferentes momentos que comparten los
grupos de amigos: partido de futbol, asado,
salidas a boliches.

Voz en off que anima a elegir un conductor
designado.

1.2 Naturaleza relacional

Momentos compartidos por amigos en los
cuales hay un designado para cumplir un rol
especifico. Texto sobreimpreso.

Voz en off: “éPor qué nos cuesta tanto elegir
un conductor designado? Si mas o menos
todos tenemos un rol designado.”

Cierre del spot. Sobreimpreso: logotipo,
slogan de la marca, slogan de campafia
“vivamos responsablemente” y
#ConductorDesignado.

Locucion en off.

1.3 Naturaleza dialéctica

Situaciones que representan vivencias de los
jévenes cuando estan entre amigos. Buenos
momentos compartidos como un partido de
futbol, asados, salir a bares y boliches.
Escasa presencia del producto. Plano lejano y
desenfocado de botellas de cerveza.

Escena de diferentes grupos de amigos
subiendo a un auto.

Cierre del spot con logotipo y slogan.
Aparicion de slogan de campanfa: “Vivamos
responsablemente” #ConductorDesignado”.

1.4 Naturaleza contractual

Adhesiéon. Momentos y experiencias comunes
a los jévenes. Situaciones contadas de forma
divertida y con humor.

Imagenes que se congelan con texto
sobreimpreso con el rol designado de cada
protagonista.

1.5 Naturaleza entrépica

Locucién en off en el inicio del spot.
Imagenes que muestran diferentes jévenes
subiendo a un auto.

Cierre del spot. Textos sobreimpresos y
locucidn en off.

1.6 Naturaleza tangible e intangible

Beneficios intangibles: momentos y
experiencias vinculadas a la amistad.

2. Construccion de la promesa

2.1.1 Legitimidad

Tono de la locucién.

Escasa presencia del producto.

Situaciones que representan encuentros
entre amigos. Cierre del spot con logotipo y
slogan.

2.1.2 Credibilidad

Momentos y experiencias reales que
comparten los jévenes, especialmente los
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grupos de amigos.

2.1.3 Afectividad

Vinculos expresados a través de los
diferentes momentos entre los amigos.

2.1.4 Autoafirmacion

Amigos, jovenes, que comparten buenos
momentos. Textos sobreimpresos en cada
situacion.

Tono de la locucién. Cierre del spot.

2.2.1 Esencia

Compartir buenos momentos.

2.2.2 Atractivo

- Beneficios funcionales

- Beneficios emocionales

Relaciones entre los jévenes, la amistad, sus
vivencias, el rol designado.

- Beneficios econdmicos

2.2.3 Distintivos

Planos lejanos y rapidos, de botellas de
cerveza.

Cierre del spot con logotipo y slogan de
marca y de campafia. Locucion en off.

3. Enfoque semidtico

3.1 Nivel axioldgico (nivel profundo)

Situaciones que representan la amistad y los
buenos momentos y cddigos que comparten
los amigos.

3.2 Nivel narrativo (nivel intermedio)

Grupo de amigos, jévenes, que terminan de
jugar al futbol. Ninguno quiere ser el
conductor del auto.

Voz en off que cuestiona lo dificil que es
elegir un conductor designado.

Situaciones que experimentan los amigos.
Terraza, jévenes jugando al metegol. Joven
que oficia de asador. Texto sobreimpreso con
el rol designado.

Joven durmiendo en su cama, recibe un
mensaje de texto en el celular animandolo a
salir a bailar. Se viste y se va. Texto
sobreimpreso con el rol designado.

Amigos bailando en una fiesta en casa de
otro amigo. Texto sobreimpreso.

Amigos en un bar, mientras uno realiza un
mondlogo en el escenario y su amigo
contesta a la pregunta que hace al publico.
Texto sobreimpreso.

Grupo de amigos en un bar y uno paga la
cuenta. Texto sobreimpreso.

Joven que se despide de su novia y se va con
los amigos en el auto, con la excusa de que
uno estd mal de animos. Texto sobreimpreso.
Amigos en el auto y se pincha un neumatico.
Uno termina cambidndolo. Texto
sobreimpreso.

Distintas escenas de grupos de jévenes
subiendo a un auto, de noche.

Voz en off: “ Cada uno tiene su rol y todos
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podemos ser conductor designado. Si
tomaste no manejes.”

Cierre del spot. Sobreimpresos y locucién en
off. Logotipo, slogan, slogan de campaiia
“vivamos responsablemente.”

3.3 Nivel discursivo (nivel superficial)

- Sujeto - objeto

Jovenes (sujetos de estado) que se redinen a
comer asado (objeto de deseo).

Joven (sujeto de estado) que se viste para
salir a bailar (objeto de deseo).

Joven (sujeto de hacer) que brinda un
mondlogo en un bar para entretener a la
gente (objeto de deseo).

Joven (sujeto de estado) que deja a su novia
para salir al boliche con los amigos (objeto de
deseo).

Joven (sujeto de hacer) que cambiar el
neumatico roto del auto para seguir adelante
(objeto de deseo).

- Destinador - destinatario

Relaciones entre los jévenes en cada una de
las situaciones. Los designados con su rol en
cada momento.

- Ayudante - oponente

Joven que responde a la pregunta de su
amigo en el mondlogo. Joven que esta mal
animicamente, por el cual sus amigos salen a
bailar.

3.3.1 Competencia

Jévenes, que entienden los codigos de
amistad, que buscan divertirse, saben
conducir.

3.3.2 Performance

Relaciones entre los amigos, roles asignados.

3.3.3 Manipulacién

Hacer persuasivo entre los amigos. Joven que
debe hacer el asado, que debe cambiar el
neumatico, que pone de excusa a su amigo
para salir a bailar.

3.3.4 Sancién o reconocimiento

Reconocimiento. Situaciones de amigos que
entienden y conocen sus cédigos de amistad.

4., Doble discurso

4.1 Valorizacidn practica

4.2 Valorizacién utdpica

L
SIGNADD

PEN \
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-

4.3 Valorizacion critica

Locucién en off: “Si tomaste, no manejes.
Vivamos responsablemente”.
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4.4 Valorizacion ludica

Locucién en off. Cierre del spot.

Mapping semidtico

MISION

Utdpico

PROYECTO

Critico

INFORMACION

Practico

Ludico

EUFORIA
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