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COMUNICACION

ARTiCULOS
INVESTIGACION 012

“ARGENTINA ES MAS ARGENTINA": o in
ANALISIS DEL CONCEPTO DE putotcomex@amal

IDENTIDAD NACIONAL Y DE ol el
IDENTIDAD POPULAR EN ANUNCIOS it beano asten 1y 29

Teoria del Disefio 2, Facultad de

PU Bl_l C |TAR|OS Arquitectura y Urbanismo, UNNE.

ESTUDIO DEL CASO: "ARGENTINOS" DE TYC
SPORTS, 2010

RESUMEN

El presente trabajo explora los conceptos de cultura, identidad nacional e
identidad popular en el campo de la comunicacion publicitaria. Para tales
fines, se estudia un anuncio publicitario emitido en el canal argentino TyC
Sports, en el contexto del Mundial de Futbol del afio 2010. Se tienen como
referencia, las discusiones que se desprenden de la perspectiva evolucio-
nista, de Boivin, Rosato y Rivas (2004). A los fines de profundizar sobre esto
ultimo, sobre la dupla otros/nosotros se consultaré el ensayo de Claudia
Briones (1996). Asimismo, Stuart Hall (1984) aporta importantes categorias
de andlisis para la observacion de este precepto en el caso analizado.

PALABRAS CLAVE
Identidad; cultura popular; publicidad.
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OBJETIVOS

+ Explorar las nociones de cultura vin-
culadas a la corriente evolucionista que
perviven en los discursos publicitarios.

+ Reflexionar sobre la construccion de las
identidades nacionales y cultura popular.

DESARROLLO

Descripcion general del caso
de estudio

El anuncio de TyC Sports de 2010,
"Argentinos”, es una publicidad
audiovisual emitida por el canal
de deportes de forma exclusiva,
durante el Mundial de Futbol de la
FIFA (Fédération Internationale de
Football Association en francés) de

Transcripcion del anuncio

2010, que se llevo a cabo en Suda-
frica. Nos traslada a situaciones de
la vida cotidiana, a conversaciones
que se dan en un bar, en un taxi, en
la calle o en una reunion social. En
una primera instancia, el escenario
es claramente argentino, posicio-
nandose luego en diferentes paises
europeos. El relato versa acerca de
habitos y costumbres que se lle-
van a cabo en diferentes lugares
de Europa y Argentina, y en esta-
blecer contrastes entre lo local y lo
foraneo, poniendo como énfasis la
diferencia en favor de lo extranjero.
De esta forma, en la primera etapa
del anuncio, diversos personajes
comparan situaciones que se viven

en paises como Alemania, Espafiay
Estados Unidos en contraposicion
a situaciones andlogas en nuestro
pafs. En una segunda parte, perso-
najes de distintas procedencias de
Europa hacen el mismo ejercicio.
Identifican atributos y habitos, esta
vez exclusivamente provenientes
del mundo del fatbol (los compor-
tamientos de la hinchada, la calidad
de juego) y los contrastan con su
propio escenario.

El anuncio culmina con una voz en
off diciendo: "En TyC Sports, Argen-
tina es mas argentina, y el Mundial
es mas mundial”.

Via publica. Ciudad cosmopolita Dos jévenes de traje y corbata. 00:02 "Si me preguntas a mi, jesto no
(puede ser Buenos Aires). Fuerte tiene arreglo! jEn Estados Unidos
sonido de trafico y bocinas de ponés un pie en..."
autos. 00:06 “..la calle y frenan todos, viejo!"
Dentro de un automovil en el tréfico | Conductor. Adulto mayor hablando | 00:12 “...por ejemplo, en Suiza, aunque
(presuntamente un taxi). De dia. a un personaje que no aparece en sigas trabajando..."
paitzlle (el voz e ) 00:14 “...cobras la jubilacion igual,
hermano".
00:16 "y... Europa es Europa..."
00:17 "y... Europa es Europa, pero acd
no ligamos nunca una..."
En una terraza de una zona urbana. | Cuatro jévenes en una reunién so- | 00:22 "...en Espafia agarras una bici-
Atardecer. cial (se evidencia una parrilla para cleta, la usds, la dejas y después
hacer asado, tres de ellos estan se la lleva otro..."
s_entados en torn_o aunamesa 00:23 "... jacd también se la lleva otro!
circular de azulejos, comiendo). (risas)"

231

FACULTAD DE ARQUITECTURA Y URBANISMO - UNNE Comunicaciones cientificas y tecnoldgicas ANUALES 2023



En el interior de un bar (por fuera se | Dos adultos mayores sentados a 00:28 “...En Alemania, vos tirds un pa-
ve trafico denso). De dia. una mesa. pelito y se te acercan y te dicen:
Sefior, se le cayd esto.."
00:30 “Es cultural..."
Una calleja presuntamente de un Dos jovenes. 00:38 (En alemadn) “Es increible, tiran
lugar de Alemania, luego el interior un millén de papelitos cada vez
de un pub (de noche). que sale el equipo”.
00:44 (En aleman) “Es cultural...”
Iméagenes de la tribuna de un esta- 00:47 [MUsica de cuerdas]
dio de futbol tirando papeles.
Un bar, presuntamente en Francia Dos jovenes. 00:48 (En francés) "Alla no importa si
(de dia). van ganando o perdiendo, jlos
tipos cantan igual”.
Iméagenes de tribunas de distintos [MUsica de cuerdas]
equipos argentinos, saltando y
alentando.
Interior de un restaurante, presun- | Un cocinero y un mozo jévenes. 00:57 (En italiano) “...con una media...
tamente en lItalia. iyo los vi jugar con una media!”.
00:58 (En italiano) “... la agarran, hacen
un bolloy juegan en la calle”.
01:04 (En italiano) “... juna cosa que
nunca he visto en mi vida!"
Imagenes en color sepia, de nifios [Musica de cuerdas]
jugando al futbol en la calle con
una pelota hecha de trapos.
Interior de un bar, de dia. Tres hombres adultos en la barra. 01:11 “... El tobillo era del tamafio de su
cuello, y el tipo jugd igual".
Diferentes imagenes de Maradona, [MUsica de cuerdas]
en las que le cometen faltas. Primer
plano del tobillo hinchado.
Interior de un pub, presuntamente Cuatro jovenes. 01:22 (Eninglés) “... si pierden, no van
inglés. al cine, no van al teatro, no hacen
nada...".
01:24 (Eninglés) “... ;los hinchas?".
01:26 (En‘inglés) “... los hinchas y los

jugadores...".

Imagenes de Mascherano, Batistu-
ta y Maradona, en distintos mun-
diales, lamentandose y llorando.

[Musica de cuerdas]
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Interior de un bar (de dia). Dos adultos. 01:35 (En francés) “... ellos juegan con
el corazoén..".
01:36 (En francés) "... jcon el corazon!".
01:38 (En francés) "... fijate, en cual-
quier equipo campeodn hay uno
de ellos".
Imagenes intercaladas de Messi [Musica de cuerdas]
levantando la copa de la Champion
League con el Barcelona, Tévez con
el Manchester United; Mascherano,
Di Maria, Verén, con la camiseta
argentina jugando partidos.
Imagen aérea del estadio de River Voz en off. 01:53 "En TyC Sports, Argentina es
Plate (Antonio Vespucio Liberti). mas argentina, y el Mundial es
mas mundial".

Fuente. Elaboracion propia.

EL CONCEPTO DE CULTURA

En cuanto al concepto de cultura,
lo interesante de este caso en par-
ticular es su construccion desde
la otredad. El discurso esta funda-
mentalmente articulado en torno
a comparaciones entre paises. De
esta forma, las costumbres, rituales
y comportamientos sociales se mi-
den en contrastes, que ponen a un
lugar geografico, pais o region por
sobre otro. En la primera parte del
anuncio se puede evidenciar esta
situaciéon. Si lo comparamos con
la teoria evolucionista (BOIVIN ET.
AL., 2004), podemos encontrar que
hay una suerte de medicion en las
comparaciones entre costumbres.
El foco esta en los contrastes. Un
pais “civilizado" en relacion con un
pais "barbaro”. Las diferencias son
evidentes, ‘"empiricamente cons-
tatables". Aqui podemos encontrar

que quedan implicitas las nociones
de gradualidad para la medicion de
la cultura, desde lo acumulativo, lo
temporal y lo causal. Esto posiciona
a la idea de cultura como un proce-
so evolutivo, que necesariamente
opera sobre la diferenciacion y la
comparacion entre culturas mas
maduras y las mas primitivas. Asi,
aquello que “es cultural" se refiere
pura y exclusivamente a los para-
metros o marcadores que atesti-
guan la pertenencia a uno u otro
estadio: los habitos de higiene en la
via publica (00:28), el respeto a las
normas (00:22), los buenos moda-
les (minuto 00:02).

Argentina es mas argentina

El eje central del anuncio estudiado
es la nocion de identidad nacional.
En este punto, los creativos se es-
meraron en construir marcas que
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sujeten la enorme complejidad que
implica hablar de argentinidad: En
Argentina no tendran buenos mo-
dales, habitos de higiene, respeto
por las leyes, pero tienen corazon,
fuerza de voluntad, sacrificio y espi-
ritu ganador.

Bajo estos preceptos, la publicidad
buscar establecer en dichas mar-
cas espacios comunes, intersubje-
tivos, para instalar la idea de union
nacional, en este caso mediada por
el futbol, como algo que iguala a to-
dos los argentinos. No obstante, no
todos los argentinos conducen mal,
roban o tiran residuos en la via publi-
ca, y no todos los argentinos son fa-
naticos del futbol. Es en este punto
en el que la identidad se desmarca
y se desdibuja, dado que, tal como
afirma Briones (1996), la construc-
cién de la otredad en términos de
identidad implica una reformulacion

FACULTAD DE ARQUITECTURA Y URBANISMO - UNNE Comunicaciones cientificas y tecnologicas ANUALES 2023



radical de la nocion de cultura, pues
"esto comporta dejar de ver a la et-
nicidad como concepto que agota
los usos y expresiones politicas de
la diferencia cultural, para empezar
a verla como parte de procesos de
produccion cultural mas amplios”
(BRIONES, 1996, P. 125).

Ahora bien, algunas de las cuestio-
nes antes mencionadas pueden ser
tomadas en cuenta como elemen-
tos de la argentinidad a la que mu-
chos adhieren. Este fendmeno se
vincula a la necesidad por parte de
los grupos sociales de establecer
parametros que ayuden a promover
cuestiones en comun. James Brow
(1990, CITADO EN BRIONES, 1996)
llama a esto procesos de comunali-
zacion, que son patrones de accion
que promueven sentido de pertenen-
cia, a los fines de establecer a su vez
diferencias entre los miembros y los
fordneos, y que suavizan o disimulan
las diferencias internas. En el caso
del anuncio, podemos encontrar en
la pasion por el futbol un pardmetro
que iguala y que deja de lado cues-
tiones politicas, religiosas, étnicas,
etarias etc., esto implica, como afir-
ma la autora, reconocer que no hay
lazos primordiales, sino proceso de
“primordializacion” que construyen
dinamicamente marcas selectivas
para establecer relaciones.

El anuncio de TyC Sports apor-
ta otra nocion interesante de ser
analizada. Toda cultura produce su
propia metacultura (URBAN, 1992,

CITADO EN BRIONES, 1996), es decir,
los fendmenos que se consideran
culturales y los que se consideran
aculturales. Si bien este concepto
esta tratado en la bibliografia des-
de una perspectiva que observa los
procesos de construccion de hege-
monia, es Util para observar cues-
tiones opuestas, aungue no nece-
sariamente contrahegemonicas. La
vision acerca de los “atributos par-
ticulares de los otros" ayuda a dis-
tinguir (en el caso del spot publicita-
rio se funda sobre las oposiciones,
como se habia comentado anterior-
mente) la cultura propia de la ajena.
Asi, algunos momentos concretos
de la narrativa destacan atributos
puntuales, que diferencian y distan-
cian al argentino del europeo. Por
otra parte, se destacan los rasgos
de civilidad del mundo europeo que
el argentino no posee (en palabras
del anuncio, naturalmente).

En términos de configuracion cultu-
ral e identificacion, Grimson (2020,
P. 184) afirma que: "En un contexto
histérico especifico, una sociedad
tiene una caja de herramientas
identitarias, un conjunto de clasifi-
caciones disponibles que permiten
a sus miembros identificarse a sf
mismos e identificar a los otros".
Esto aporta a la idea de que las con-
figuraciones culturales -heterogé-
neas y en constante construccion-
generan esquemas de como cada
grupo social se piensa a si mismo
y a los otros grupos. Las clasifica-
ciones son deudoras de una historia
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social, cultural y politica que se in-
corpora al sentido comun.

Aqui, en franca oposicion a la idea
de cultura desde el punto de vista
evolucionista, no se trata de medir la
otredad desde los grados o niveles
de "desarrollo cultural” homogéneo,
con categorias a priori, sino que se
admite la complejidad que emerge
de la heterogeneidad, la conflictivi-
dad, la desigualdad, la historicidad y
el poder (GRIMSON, 2020). El confi-
guracionismo estd mas interesado
en comprender la forma Unica en
la que cada sociedad se configura
y que se articula en tramas relacio-
nales, y no como una sumatoria de
rasgos o partes independientes en-
tre si (KOTTAK, S.F.; GRIMSOM, 2020).

Otra cuestion para observar en el
caso de estudio es la idea de cultu-
ra popular. Mas alla del anclaje en
lo "nacional”, hay ciertos momentos
del anuncio que dejan entrever cues-
tiones vinculadas a esta categoria.

Sin embargo, es muy dificil defi-
nir qué significa “lo popular" o "el
pueblo”. En algun punto se puede
identificar con masas de consumo,
que han vinculado la idea de "cul-
tura popular" con "cultura de ma-
sas". Sin embargo, esta concepcion
reduccionista no da cuenta de la
complejidad del concepto. En todo
caso, una de las principales cues-
tiones para tener en cuenta es que
no se puede comenzar a hablar de
cultura popular por fuera de las ten-
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siones de la lucha de poder. Las cul-
turas populares, segun Hall (1984),
son a su vez practicas arraigadas a
la nocion de clase, y las relaciones
de tension continua entre la cultu-
ra popular y la cultura dominante.
Por supuesto que estas cuestiones
deben inscribirse en un sistema di-
namico, que se transforma contan-
temente, se disloca y relocaliza en
otras practicas y apropiaciones.

El relato del spot analizado pone
de manifiesto las practicas y mar-
cadores culturales "del pueblo” en
contraste con el "orden"y la "pulcri-
tud" europeos. Lo “argentino” es el
pueblo yendo a la cancha, con sus
papeles, sus banderas y sus benga-
las, es el "pibe" que juega con una
pelota de trapo en un potrero polvo-
riento. En algun punto, el contraste
del que se viene hablando se ve
reforzado por estas cuestiones. De
esta forma, el discurso del spot no
solo trata de definir las marcas de
lo que es la argentinidad, sino que
habla en algun punto de una con-
cepcién (romantica, estandarizada)
de pueblo argentino.

Todo el contenido del anuncio es
hiperbdlico, sino basta con detener-
nos en la frase final: "Argentina es
mas Argentina, y el Mundial es mas
mundial”. El juego de palabras es
mas que metafdrico, en relacion con
la idea de la competencia deportiva:
la cultura argentina contra el mun-
do. Destacable es también el uso de

sustantivos y adjetivos (sobre todo
con el uso del gentilicio) que refuerza
la idea de identidad nacional.

CONCLUSIONES

En el transcurso del andlisis se ha
podido corroborar la forma en la que
se puede apropiar y divulgar el con-
cepto mismo de cultura, de identidad
nacional y de identidad popular. En
un simple anuncio publicitario se
esconden conceptos, preceptos,
tensiones y constructos hegemani-
cos. Desde el punto de vista del es-
pectador, comienzan a operar meca-
nismos de identificacion (GRIMSON,
2020) que le dan sentido de perte-
nencia a cierto colectivo imaginado.

Desde el punto de vista del realiza-
dor, Moles y Costa (2000) proponen
un necesario ejercicio de articulacion
entre "el repertorio de morfemas cul-
turales del disefiador” con el "reper-
torio arquetipico sociocultural”. Esto
posiciona a los realizadores publi-
citarios como difusores de marca-
dores estandarizados de la cultura,
dejando de lado, a fuerza de conve-
niencia, la heterogeneidad, la diversi-
dad y la desigualdad. Es bien sabido
que la publicidad tuvo en sus orige-
nes una funcion cuasi educativa, y
que luego fue evolucionando hacia
la creacion de necesidades y deseos
de consumo. En ese trayecto, nunca
dej6 de acudir a los tépicos comu-
nes, muchas veces con el agregado
de difundir e instalar estilos de vida,
valores morales y politicos.
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