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1-Desentramarse para volver a narrar

Naci en Bahia Blanca, una ciudad tranquila del interior de la provincia de Buenos Aires.
Creci en un barrio popular, jugando en la calle con mis amigos. Fui a escuelas publicas y
luego a la Universidad publica. Mis padres, trabajadores cuentapropistas, me ensefaron el
valor del esfuerzo, la dedicacion y la importancia de la formacién educativa. Fui la unica
nena entre tres hermanos. Aunque tuve una familia con legado patriarcal, me ensefaron a
expresarme, a no callarme, a revelarme ante lo que me parecia injusto.

De chica, buscaba cosas en el piso, debajo de los muebles, y en los lugares donde no habria
nada que valga la pena, encontré pequefos tesoros y el placer del descubrimiento. Siempre
me gustod escribir, pero cuando terminé el secundario y me recomendaron seguir una carrera
relacionada con la comunicacion, todo tuvo sentido. Me encantaba hacer entrevistas, hablar
con la gente, escuchar. Tenia una atraccion especial hacia las historias. Viajé hacia La Plata
y empecé la carrera de Comunicacion Social de la UNLP. Al principio fue dificil, por el
desarraigo, por la distancia, pero fue posible gracias a las amistades y el sostén familiar.
Cursabamos en la sede Av. 44, éramos pocos y sin darme cuenta ya habia sumado mas
gente a mi familia. Pasamos por el Jockey Club, por la ex Amia y muchos afios mas tarde,
por el edificio Néstor Kirchner, en el predio del bosque.

Conoci a Adrian, mi compatfiero, con quien hace diecisiete afilos compartimos nuestra vida.
Fuimos padres y formamos nuestra propia familia. A ellos les debo todo. Son mi faro.
Cambié horas de juegos y charlas, por lecturas y escrituras. Me ayudaron a equilibrar la
vida cotidiana con el estudio. Siempre me acompaifiaron. Porque investigar/escribir requiere
esfuerzo y dedicacion, pero también condiciones de produccion que hacerlo, que permita
nuestro crecimiento. Porque solos no se puede. Sin un contexto que lo permita, no se puede.
Durante mucho tiempo nos hicieron creer que lo nuestro no valia, que lo mejor estaba
afuera, desde lo tangible como la industria, hasta lo simbdlico, como la identidad. Por eso
este TIF me movilizd a repensar como los discursos calan hondo en la subjetividad
individual y colectiva para reproducir nociones, que muchas veces, entran en tensiéon con
nuestras identidades de clase. Desde la comunicacion es importante hacer foco y correr el
velo de discursos que se instalan en el sentido comun y se reproducen masivamente a través

de las redes sociales.



Gracias a Andrea Holgado, mi directora y amiga, porque sin su sensibilidad lectora y los
didlogos sobre comunicacion, no hubiera podido encontrar el tema y no hubiera podido
sacarle brillo al carbon que tenia entre mis manos.

Gracias a familiares, amiges, docentes y compaieres de trabajo, que con escucha atenta
supieron orientar ideas confusas para empezar a moldear categorias, objetivos y ordenar
esas abstracciones en teorias y formas de abordaje metodologico. Con elles pude
intercambiar ideas y entablar un didlogo sobre la “meritocracia”. Empec¢ a abrir preguntas,
porque son llaves para abrir puertas. Tenemos que estar atentes y con “una mirada
cazadora” como dice el periodista Martin Caparrds, para poder darle sentido a esos relatos
que parecieran inconexos, pero que en la narracion tejen una trama en la hegemonia
discursiva, con algunos hilos gruesos, otros mas finos, mas tensos, otros mas sueltos, que
forman una estructura narrativa que evidencia una mirada de mundo. Modelos de ser en el
mundo.

Gracias a la educacion publica y gratuita tuve la oportunidad de llegar hasta esta instancia,
para repensar, repensarme, desentramarme en el relato y encontrar sentidos en esta
investigacion. Porque en esa lectura/ escritura lo personal se vuelve colectivo, social y
politico.

Gracias a les docentes y cada une de las personas se cruzaron en mi camino para ayudarme
a crecer y pensar colectivamente, porque es la inica manera de problematizar los contextos

que nos toca vivir.



2 - Introduccion

“Esperando que un mundo sea desenterrado por el lenguaje, alguien canta el lugar en que
se forma el silencio. Luego comprobara que no porque se muestre furioso existe el mar, ni
tampoco el mundo. Por eso cada palabra dice lo que dice y ademas mas y otra cosa.”

Alejandra Pizarnik (El infierno musical, 1971)

El proyecto del Trabajo integrador final es el analisis de discurso de la Publicidad
“Meritdcratas™ elaborada por la agencia de publicidad “Commonwealth Mccann™ para el
lanzamiento del Chevrolet Cruze II en el 2016. Cuando se lanz6 esta campaia, cambiaba el
contexto politico y eso puso de manifiesto distintas voces sobre el valor del mérito
individual, o la “meritocracia” como comenz6 a enunciarse. En este TIF me propongo
analizar el teaser, la publicidad oficial y la parodia. Las tres piezas comunicacionales se

subieron a Youtube, donde se produjo la lucha de sentido.

MERITOCRATAS

La estrategia publicitaria constd de piezas en la tv, medios graficos, carteleria en la via
publica, pero lo mas relevante fue cuando el teaser de la publicidad que se subi6 a Youtube.
Este adelanto, més breve que un trailer, buscd llamar la atencion sin desvelar la trama
diciendo:
“Imaginate vivir en una meritocracia. Un mundo donde cada persona tiene lo que
merece. Donde la gente vive pensando cdmo progresar dia a dia, todo el dia. Donde
el que llegd, llegd por su cuenta, sin que nadie le regale nada. Verdaderos
meritdcratas. Ese que sabe qué tiene que hacer y lo hace, sin chamuyo. Que sabe

que cuanto mas trabaja, mas suerte tiene. Que no quiere tener poder, sino que quiere



tener, y poder. El meritocrata sabe que pertenece a una minoria que no para de

. 1
avanzar y nunca fue reconocida. Hasta ahora. ”

La campafia tuvo presencia en los medios tradicionales y fue trending topic en Argentina y
alcanz6 casi 30 mm de impresiones. Dispard las busquedas en Google y convirtioé a este
modelo de auto, en el mas buscado del pais en internet. Desde el portal “LatinSpots.com”
destacaron que “la campaia [...] ofrecia por primera vez una pre-venta online, en la que
200 unidades del Chevrolet Cruze fueron vendidas en menos de 2 horas, sin que los
compradores hubiesen visto el vehiculo” (LatinSpots.com, 2017).? Estaba claro que ademas
de vender un vehiculo, también estaban ofreciendo una mirada del mundo.
El periddico “Lavaca”, confirmé que la publicidad “Meritocratas [...] costd no menos de 3
millones de pesos. Cada emision televisiva de 55 segundos insumié entre 500.000 y
1.500.000 pesos, segun el horario y el canal”. En una entrevista que este medio le hizo a
Nicolas Di Cid, quién era el Marketing Manager de GM de Argentina, dijo:

“Cuando lanzamos Meritdcratas sabiamos que iba a generar impacto. Hoy, gracias

al detalle de la informacion que nos dan las plataformas del canal digital, podemos

afirmar que es el comercial de la industria automotriz mas visto de la historia

argentina”.’ (Lavaca, 2016, p.6)

Fue una campana publicitaria que generd empatia y rechazo, pero no se puede negar que
pasaron afios y la seguimos teniendo presente.

La grieta politica que se evidenciaba en la sociedad también se hacia eco en las redes
sociales y especialmente en Youtube con la publicidad “Meritocratas”. Por eso me propuse
analizar valores y/o representaciones que aborda, para investigar como se construyo la

subjetividad a través de estas narrativas publicitarias.

! Teaser Meritécras, lanzamiento Chrevrolet Cruze, 2016. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=0v9x5naV3ok

2 Commonwealth//Mccann pone el foco en el sentido de la meritocracia para Chevrolet (2017). Recuperado
de http://www.latinspots.com/sp/noticia/commonwealthmccann-pone-el-foco-en-el-sentido-de-la-
meritocracia-para-chevrolet/44100

3 Ciancaglini, Sergio. (2016) Esto es meritocracia. Periddico Lavaca, junio 2016, afio 10, numero 100.
Recuperado de https://www.lavaca.org/wp-content/uploads/2016/06/mu100.pdf
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La publicidad se lanzé en el 2016, en medio del cambio de mandato del gobierno de
Cristina Ferndndez de Kirchner y la asuncion de Mauricio Macri a la presidencia. Esta
pieza tuvo un papel importante en la construccion de sentido, en medio de la idea de
cambio social que instalaba “Cambiemos”.

Por eso, este tema me parecio pertinente, porque en el trabajo con el lenguaje, la palabra, es
donde se pone en juego la ideologia, lo invisible, que luego opera en lo emocional y en el
modo de enunciar: en los relatos. La escritora Laura Devetach plantea que “toda sintaxis es
una opcion de vida inconsciente. Nuestra vida, nuestros propios dialogos, nuestra oralidad y
escritura tienen gramaticas, sintaxis, estructuras, tonos, que revelan busquedas y posturas
frente al mundo” (Devetach, 2008, p.90). El modo en el que nombramos es reflejo de como
vemos el mundo que nos rodea. Abordar este capital simbodlico y analizarlo, nos permitira
ver los procesos de construccidon narrativa, emotiva y subjetiva de las generaciones
presentes y futuras.

El filésofo Marc Argenot plantea que “hablar de discurso social es abordar los discursos
como hechos sociales y, a partir de alli, como hechos histdricos” (Argenot, 2010, p.23). Por
eso es importante analizar estas piezas publicitarias para entender sus sentidos en el
contexto social que estabamos viviendo.

El analisis situado nos permitira explorar la construccion narrativa de las publicidades, pero
también la compleja trama discursiva en la lucha por el sentido, en el plano social, politico,

econdémico y sobre todo, simbdlico.



3- Descripcion del contexto que da origen al proyecto

En el momento en el que esta publicidad se emitio se estaba dando una disputa de poder
que marcaba la puja mediatica, politica y social que se enuncié como “la grieta”. Las redes
sociales tuvieron un papel importante en la construccion de sentido y de subjetividad, al
finalizar el mandato presidencial de Cristina Ferndndez de Kirchner y el comienzo de la

gestion de Mauricio Macri.

3.1 - Modelo economico

El gobierno Kirchnerista impuls6 un modelo nacional-popular de sustitucion de
importaciones, que se caracterizd por la inclusion social, con importantes subsidios al
transporte y la energia, para mantener los precios acordes al bolsillo de la poblacion
argentina. Acuerdo de precios, como el programa “precios cuidados”, para determinar
valores méaximos de los productos de la canasta basica. “Ahora 12” o “Procrear” buscaban
mantener la capacidad de consumo de los sectores de medios y bajos ingresos.

También podemos nombrar medidas como la retenciones a la exportacion del campo,
restricciones a la compra de dolares y segiin algunos medios, la falta de precision en las
estadisticas oficiales del INDEC (Smink, BBC, 2015).

La estrategia de desendeudamiento, la reduccion del desempleo, la reconstruccion de la
industria nacional, la mejora del poder adquisitivo de los asalariados y la ampliacion de la
cobertura jubilatoria. Tuvo fuertes politicas de control con los mercados financieros y
cambiarios. (Gallo, 2017) Estas medidas generaron tensiones con sectores econdmicos y
empresarios, que veian en la intervencion del estado trabas para el libre mercado.

El Dr. Alfredo Calcagneo en una ponencia llamada la “Situacion econdmica de la
Argentina” confirmé que “en doce afios se han duplicado el producto interno bruto, la
inversion fija bruta y el producto generado por la industria (todo en % del pib); se
triplicaron las exportaciones; la deuda publica externa se redujo de 95 a 11.6% del pib; la
desocupacion cay6 de 21 a 7%; la participacion de los asalariados en el ingreso se elevo de

34 a 51%.”(Calcagneo, 2015)
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Estos datos de contexto nos permiten entender como era la situacion econodmica en el
momento que se estaban discutiendo dos modelos econdmicos, dos proyectos distintos de

pais en la eleccion presidencial del 2015.

3.2 - Cambios en la estrategia de campaia

En cada campana electoral la estrategia cambia. Los especialistas en comunicacion politica
plantean que la constante flexibilidad es la estrategia clave. Logran jerarquizar algunas
noticias, ocultar otras o generar focos de discusion que corran la atencion del espectador
hacia otros lugares. La comunicacion politica esta pensada para transmitir un mensaje que
permita llegar a mas electores o seguidores en las redes sociales para consolidar ideas,
conceptos. Las redes sociales son una excelente plataforma de comunicacion sin
intermediarios, donde les interlocutores pueden resignificar el mensaje, participar, difundir,
facilitando el feedback con la audiencia. En el 2015 la estrategia comunicacional cambio.
La politéloga Marianela Milanes en un relevamiento de la campaia de Cambiemos estudia
la utilizacion de microtargeting, y plantea que la “campana presidencial de Cambiemos se
basé en tres etapas. La primera se desarrolld hasta las elecciones primarias y enfatizo la
construccion de cercania y presentacion del candidato. En la segunda etapa, para las
elecciones generales, los esfuerzos se concentraron en comunicar las propuestas.
Finalmente, la tercera etapa, tuvo lugar antes del ballotage e hizo foco en el pedido del
voto”, ademas agregd que las “propuestas se englobaron bajo tres ejes centrales, expresados
mediante las consignas “pobreza cero”, “combatir el narcotrafico” y “unir a los argentinos”.
(Milanes, 2018, p.8) Para los especialistas, el éxito fue la “coordinacion entre la campaina
territorial y la campafia digital. Las campafias offline y online fueron en realidad dos caras
de una misma moneda.” (Milanes, 2018, p.9)

La estrategia mediatica estuvo a cargo del Ecuatoriano Jaime Duran Barba y de Santiago
Nieto*. Mauricio Macri conté con un equipo de campafia que entendi6 las logicas de las

redes sociales y disefid una estrategia pensada en los distintos segmentos a los que queria

“Enla campana politica, los asesores estratégicos de comunicacion masiva fueron Joaquin Molla y Andrés
GOmez y la comunicacidn digital estuvo a cargo de Julian Gallo y Guillermo Riera. Quienes se encargaron de
los discurso, la prensa, la comunicacidon masiva, la coordinacion regional, la opinidn publica, movilizacion,
produccion audiovisual. Pablo Alaniz se encargd de la estrategia digital y Julieta Goldman de la coordinacion
de contenidos digitales. (Milanes, 2018, p.7)

11



destinar su mensaje (microtargeting). Con estrategias marketineras lograron que un
candidato que tenia el 13% de intencidon de voto, lograra tener una imagen positiva. Con
bailes, globos amarillos, esléganes pegadizos y un debate presidencial que logr6 inclinar la
balanza, el candidato del Pro, logr6 derrotar a Daniel Scioli (FPV) en las elecciones del 22

de Noviembre de 2015.

3.3 - La muerte de Nisman

Ese afio se conjugaron diferentes circunstancias que allanaron el camino para un cambio de
rumbo politico. A comienzos del 2015 se conoci6d la muerte del fiscal Alberto Nisman,
quien habia sido designado por Néstor Kirchner para investigar el atentado a la Amia.

“Encontraron al fiscal Alberto Nisman en el bafio de su casa de Puerto Madero sobre un

. rq: . /5
charco de sangre. No respiraba. Los médicos estan alli””

, publico el periodista Damian

Pachter en su cuenta de Twitter. A los minutos de conocerse la noticia, comenzo a circular

la pregunta: ;fue asesinato o suicidio? Se volvio viral en las redes sociales y se convirtio en

la cruzada de un sector politico que mostraba su descontento con el gobierno de turno.

El 19 de enero, el diario El pais publico:
“El fiscal argentino Alberto Nisman fue encontrado muerto en la noche del domingo
en su departamento, situado en el piso 13 de la torre Le Parc, en el barrio portefio de
Puerto Madero. La puerta se encontraba cerrada por dentro con llave. Su madre y un
escolta tuvieron que llamar a un cerrajero para abrirla. Lo encontraron en el bafio
con un balazo en la cabeza, a la altura de la oreja. Su cuerpo inerte bloqueaba la
puerta. A su lado se hallé una pistola y un casquillo de bala. Las pruebas forenses
confirmaron que la bala pertenecia a esa arma. Nisman, de 51 afios, tenia previsto
comparecer este lunes ante la Comision de Legislacion Penal en la Camara de
Diputados, a peticion de varios grupos opositores, para exponer los términos de su
denuncia contra la presidenta de Argentina y otros colaboradores. El fiscal habia
denunciado el miércoles a Cristina Fernandez por “fabricar la inocencia” de los

terroristas que causaron la muerte de 85 personas en el atentado con coche bomba

> Pachter, Damian fue el primer periodista que confirmd la muerte del fiscal Nismal en Twitter. (2015)
Recuperado de https://twitter.com/damianpachter/status/557011746855321600?lang=es
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contra la sede portena de la Asociacion Mutual Israclita Argentina (AMIA) el 18 de
julio de 1994.°” (El Pais, 2015)

Alberto Nisman, muri6 un dia antes de asistir al congreso, donde habia sido convocado para
presentar la denuncia contra presuntos implicados por encubrimiento, entre ellos la
presidenta Cristina Ferndndez. Este caso se convirtid en una bandera de la oposicion, pero

también, la chispa para movilizar el descontento de un sector de la poblacion Argentina.

El investigador Ernesto Calvo hizo un interesante trabajo, describiendo los mecanismos que
explican la 16gica de la circulacion del #Nisman en las redes sociales, para entender como
politicos y ciudadanos interactian en los territorios digitales. El autor plantea que “la
capacidad para transmitir las preferencias de los usuario de redes sociales del mundo, de
modo rdpido y sin filtros, estd transformando la cultura politica de las sociedades
contemporaneas. Las redes sociales son hoy integrales al financiamiento de las campanas
politicas, a la coordinacion de militantes, a la movilizacion de los votantes, a la denuncia
politica y a la colaboracion cientifica. Estas redes se han transformado en la via mas
frecuente para diseminar informacion sobre la economia, el arte, la musica y la politica”
(Calvo, 2015, p.12).

A este fendmeno en las redes, lo siguid su reflejo en las calles, con pancartas, carteles y
remeras negras que con mensajes como: “Todos somos Nisman”, “Juicio politico a CFK”,
“Basta K”, entre los mas suaves, porque el tono de los reclamos fueron en crescendo hasta
llegar a gritos de odio y profundo rechazo de un sector de la sociedad, que reproducia
consignas emitidas en programas televisivos de rating.

Las denuncias de corrupcion, fueron cada vez mas frecuentes. La presidenta Cristina
Fernandez fue acusada por supuestas irregularidades en su declaracion jurada en las
empresas Hotesur en el 2014 y Los Sauces en el 2015, también en ese afo le iniciaron
causas por la compra-venta de dolar futuro y el Memorandum con Iran. Fernandez también

fue acusada de haber formado parte de una asociacion "destinada a apoderarse

6 Peregil, Francisco (2015) Muere el fiscal que acuso a Cristina Fernandez de encubrir a Irdn. Diario El pais.
Seccidn internacional. Recuperado de
https://elpais.com/internacional/2015/01/19/actualidad/1421650071 491119.html
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ilegitimamente y de forma deliberada de los fondos asignados a la obra publica vial en

Santa Cruz" y la aparicion de los “Cuadernos de la corrupcion".’

Luego de doce afos de gobiernos peronistas, crecid el malestar de un sector de la
poblacidn, que repudiaba las denuncias de corrupcion a referentes politicos del FPV, que
cuestionaba la ayuda social a los sectores mas vulnerables y/o el impuesto a las ganancias
para la clase media. En ese contexto, el candidato a presidente, Daniel Scioli, una figura
que habia tenido muchas tensiones con Cristina Fernandez a lo largo de su carrera politica,
se enfrentaba ante el empresario Mauricio Macri, quien comenzaba a crecer
mediaticamente como una figura que venia por fuera de la politica y con trayectoria como
dirigente de Boca Juniors.

Los especialistas en publicidad y marketing, supieron entender el sentimiento de época, el
descontento social y lograron traducirlo en una publicidad que evidenciaba un aspiracional,

un cambio en la mirada de mundo.

’ Centenera, Mar y Rivas Molina. (2018) Las causas judiciales contra Cristina Kirchner. El Pais. Seccién
Internacional. Recuperado de
https://elpais.com/internacional/2018/08/17/argentina/1534524746 729644.html|
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4 - Justificacion del tema

Esta publicidad me interpela porque inaugura desde la retérica un modo de enunciar la idea
de mérito. Instala la categoria de “meritocracia”, la identificaciéon con “una minoria”, que
“nunca fue reconocida”. Es interesante analizar los sentidos que se despliegan cuando
pensamos la nocion de mérito, en “tener lo que nos merecemos”. Entonces pregunto: ;qué
valores, prejuicios y/o representaciones pone de manifiesto esta pieza comunicacional?,
(Por qué cobré mas preponderancia en ese momento historico?, ;De qué hablamos cuando

hablamos de meritocracia?, ;Qué sentidos emergen?, ;Quién enuncia y a quiénes?

4.1 - Nociones de meritocracia

La palabra meritocracia es una palabra compuesta: merito — cracia, que viene de cratos que
en la mitologia griega era la personificacion masculina de la fuerza y del poder. Entonces
podemos definir a esta categoria como “el poder del mérito”. La meritocracia es dificil de
definir, engloba multiples nociones, como las condiciones de produccion de los actores,
sus identidades de clase, estatus, habitus, etc.

Podemos entender esta categoria como una propuesta de organizacion e interpretacion de la
distribucion de la riqueza, haciendo foco en el mérito individual, a través de discursos y
précticas, asociadas a cosmovisiones liberales que configuran y legitiman la romantizacion
de la pobreza, la precarizacion laboral, la invisibilizacion de las luchas sociales, al
reducirlos a conflictos individuales. (Szlechter, Vanegas y Tijonchuk, 2018)

Me interesa ahondar en las narrativas, la construccion de valores y representaciones, los
mensajes que instalan, se reproducen y empiezan a enraizar sentidos, temores,
descontentos, resentimientos. Eso que no se ve, pero que se siente en la calle. Eso que
Raymond Williams denomind “estructura del sentimiento”. Analizar los valores que
evidencian perspectivas politicas y miradas econdmicas, nos permite problematizar la
construccion de sentido en el plano de la subjetividad.

Hablar de “meritocracia” instala la falsa idea democratica de que todes tenemos el mismo
punto de partida y las mismas oportunidades. Cuando nos apropiamos de estas nociones,

repetimos y reproducimos este tipo de discurso, perdemos de vista la construccion historica
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y la matriz econémica de desigualdad social. El tedrico David Harvey en su libro “Breve
historia del neoliberalismo”, plantea que “para que cualquier forma de pensamiento se
convierta en dominante, tiene que presentarse un aparato conceptual que sea sugerente para
nuestras intuiciones, nuestros instintos, nuestros valores y nuestros deseos asi como
también para las posibilidades inherentes al mundo social que habitamos. Si esto se logra,
este aparato conceptual se injerta de tal modo en el sentido comin que pasa a ser asumido
como algo dado y no cuestionable” (Harvey, David, 2007, p.11).

Con el cambio de gobierno también se instaurdé una nueva forma de decir, un marco de
inteligibilidad que permitia hablar de mérito como valor cultural. Desde esta nocion, el
ascenso social se da a través del mérito, esfuerzo y formacién y si no se concreta, es porque
individualmente no hicimos lo suficiente. La idea de responsabilidad estatal para generar
contextos de mejora econdémica y social, se desdibujan y todo el peso recae en el individuo.
Genera competitividad y frustracion para lograr alcanzar la zanahoria, sobre todo, cuando el

contexto de produccion suele ser desigual desde el comienzo.

4.2 - Lanzamiento y estrategias

En el 2016, Chevrolet lanzaba al mercado un nuevo modelo. Si algo tuvo de particular el
nuevo Cruze, fue que era un auto de fabricacion nacional del segmento de los medianos,
que se produjo en la planta industrial de Rosario. El nuevo modelo, también fue
acompafiado por una nueva gestion en la empresa. Comenz6 con el CEO, Carlos Zarlenga,
quien fue el primer argentino al frente de la marca en el pais y reemplazo a Isela Costantini,
una mujer que dejo el puesto para asumir la presidencia de Aerolineas Argentinas.

La presentacion del Cruze se hizo con un megaevento en el Hotel Llao Llao, en Bariloche y
el gerente de Marketing de Chevrolet Argentina, Nicolas Di Cio, contd que se trataba de
una nueva filosofia de la marca, desde lo estético hasta lo tecnoldgico. Donde el
consumidor se puso en el centro de la estrategia. Cuando habl6 de los destinatarios del
nuevo modelo dijo: "quieren un producto de calidad, pero ademés, busca experiencia de
marca, sensaciones [...] Son clientes que redefinen el concepto de lujo, que lo ven de otra
forma, y no solo quieren eso de los autos, sino de cualquier marca que elijan de otros

segmentos" (Iprefesional, 2016). Agregd, que apuntaron a “un cliente que busca estar
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conectado, desde el inicio del dia (se despierta con el celular como despertador, lo usa para

averiguar el estado de transito y el clima). La marca debe dar una propuesta de valor

diferente, y en Chevrolet consideramos que lo pueden hacer con un producto nuevo, como

es el Cruze" (Iprefesional, 2016).

Un auto de produccion en el pais, un cambio de gestion de la compafiia y un nuevo

gobierno nacional, hicieron sintesis en una campana publicitaria que apelaba a un

sentimiento, o resentimiento, que sentia una parte de la sociedad.

En una entrevista realizada por el Blog “Cosa de autos”, el referente de General Motors

Argentina, Nicolas Di Cid, dijo:
“Creemos que el esfuerzo de todas las personas debe ser reconocido y eso es lo que
queremos destacar con nuestra campafia. Cuando lanzamos “Meritrocracia”
sabiamos que iba a generar impacto. Hoy, gracias al detalle de la informacion que
nos dan las plataformas del canal digital, podemos afirmar que es el comercial de la
industria automotriz mas visto de la historia argentina. Obviamente, estamos al tanto
de todo lo que generd y nos parece que cada persona es libre de expresar lo que
siente y piensa, pero es importante destacar que la campafia no propone ningun tipo
de discriminacién sino alentar a que si una persona se esfuerza puede alcanzar lo
que desea. [...] observamos que en todo el mundo hay gente en un estado de
constante movimiento, incansable, que vive en la bisqueda de experiencias que los
llevaran al siguiente nivel en su vida. El Nuevo Cruze es una nueva generacion de
automoviles que actia como un facilitador para estas personas: simplifica la vida de
los que se “impulsan”, con tecnologia, sofisticacion, elegancia y un disefio llamativo

y refinado” (Cosa de autos, 2016)

La campana “Meritocratas” tuvo una fuerte pieza comercial de TV, pero también en las
redes sociales donde se convirti6 en furor y fue uno de los autos mas buscados por Google.
Segun el portal Totalmedios, gracias a esta estrategia comunicacional, lograron vender en

cuatro dias, el 50% de lo que venden en un mes. (Totalmedios, 2017)
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5 - Estado del arte

La novela “The rise of the meritocracy” de Michael Young, que fue publicada en 1958 me
permitio pensar las categorias que encierra la nocion de meritocracia. A través de la ficcion,
nos muestra la compleja interseccion de esta categoria, donde el mérito y la inteligencia son
valores que las elites jerarquizan, pero al mismo tiempo son legitimados por el resto de los
sectores subalternos de la sociedad. Este valor opera en la subjetividad, desmoralizando a
aquellos que no son consideradas personas productivas, con posibilidad de ascender en la
escala social. En el mundo distopico de Young, industria y educacion van de la mano para
lograr la excelencia. En esa sociedad ficcional, se sabe cudl serd la habilidad de los nifios
por nacer, quienes heredan los talentos de sus antecesores y tendran acceso a la educacion
de su familia. Los meritocratas logran cada vez mas recompensas y se consolidan como una
elite rigida y represiva. El resto, serd condenado a una vida de arduo trabajo, en muchos
casos como sirvientes de esa elite gobernante. En esta estratificacion de la sociedad el
malestar va creciendo hasta generar una revolucion.

La obra de Young instala la idea de meritocracia y fue citada en innumerables trabajos que

abordan la desigualdad y la educacion. (Civil, D. Himsworth, J., 2020)

El Articulo sobre la “Meritocracia y desigualdad econdémica: percepciones, preferencias e
implicancias de Castillo, J.C, Torres, A. Atria, J. y Maldonado, L, realizan un andlisis
socioldgico en el modo que “los individuos perciben y prefieren la meritocracia” y sus
consecuencias en Chile. Analizan la meritocracia como categoria de investigaciéon y a
través de un andlisis cualitativo y cuantitativo estudian qué perciben y prefieren los
chilenos. A través de una mirada descriptiva hace foco en la percepcion subjetiva sobre las
preferencias de meritocracia y la percepcion de meritocracia en la sociedad.

Parte de la pregunta: ;existen diferencias de estatus en las percepciones y preferencias
respecto de la meritocracia? Plantean como hipotesis, que aquellos que tienen mas estatus
(ingresos y educacion) percibiran de mejor modo y preferiran la meritocracia.

Proponen un marco conceptual y empirico, que relacionan con variables relativas a la
desigualdad social, haciendo foco en dos dimensiones subjetivas. Esta investigacion utiliza

metodologias cuantitativas para medir indicadores de encuestas y cualitativas, para generar
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insumos para problematizar el objeto de estudio. En este trabajo visibilizan los “distintos
niveles de tolerancia a la desigualdad y de valoracion del logro...” (Idem, P.13) Plantean
que “los resultados del andlisis sugieren que las preferencias y percepciones de la
meritocracia son constructos distintos y que quienes perciben un adecuado funcionamiento
de la meritocracia también perciben menos desigualdad social” (Castillo, 2019, P.1).
Entienden que estudiar las desigualdades econdmicas permite entender la relacion entre
desigualdad e injusticia social. Para estos autores, estos mecanismos legitiman las
jerarquias de estatus, porque las sociedades modernas industrializadas promueven la
justicia social, en contraposicion a las dominancias heredadas de las elites.

Partiendo de la concepcidén que la categoria meritocracia legitima la desigualdad social,
quienes piensan que la meritocracia funciona adecuadamente, minimizaran las percepciones
de desigualdad. La categoria meritocracia encierra la nocion de inteligencia o talento, mas
esfuerzo como componentes del mérito. Por eso, plantean que “a mayor percepcion de la
meritocracia menos se percibe la desigualdad econdmica y, mientras mas se cree en la
meritocracia, mas desigualdad se percibe. Por lo tanto, percepciones y preferencias poseen
asociaciones opuestas en relacion con un mismo fendémeno, sugiriendo una mayor
tolerancia y legitimacion de las diferencias econdmicas para aquellos que perciben un
adecuado funcionamiento de la distribucioén basada en el mérito...” (Idem, P. 13-14).

Mas alla de que mi trabajo no hace foco en la percepcion, este trabajo me permitié entender

el sentir social en cuanto a la categoria meritocracia.

Fabiana Martinez en su articulo “Nuevos sujetos neoliberales. Configuraciones Sobre el
mérito en los discursos del PRO” analiza los discursos medidticos y politicos de
Cambiemos sobre el significante del mérito. Enuncia que “interpelan a los sujetos a ser
protagonistas de su propio ¢éxito” y ‘“considera significativo el dispositivo de
rendimiento/goce”.

Martinez dice que ‘“emergid un discurso capaz de interpelar exitosamente a distintos
sectores sociales y de resignificar algunas instituciones (como el Estado o el mercado)”
(Martinez, 2016). Encuentra en estos relatos puntos de contacto con los 90, como los
topicos de “apertura y competitividad” o como la retérica de la antipolitica. Analiza los

componentes pathémicos como la alegria y la felicidad, que Cambiemos proponia como

19



constitutivo del cambio, y lo hacian en la escenificacion de la campana electoral con
“contactos afectivos e indiciales con los vecinos” (Martinez, 2016: p.18). En este articulo
fue trabajando cémo determinados topicos vinculados al esfuerzo y la autorrealizacion se
mezclan con la felicidad con una forma ludica de la politica. Focaliza en la interpelacion
subjetivante e individualizadora, que proponia “ser protagonista de su propio éxito”. A
partir de esta nocion, caracteriza el surgimiento de un nuevo sujeto neoliberal:
“Al tratarse de una tdpica que explica que cada quien obtiene una posicién como
justa retribucion a sus propios méritos, finalmente se instituye como una estrategia
de legitimacion de la desigualdad social, haciendo inapropiadas no solo cualquier
demanda sino, también, cualquier litigio por la igualdad. Diremos, entonces, que
mérito es el nuevo nombre de la desigualdad social, capaz de generar un imaginario
segun el cual los propios sujetos seran los responsables de las situaciones de
carencia, sin que exista ninguna instancia mediadora que pueda, en cierta forma,

reparar el dafio (por ejemplo, el Estado)” (Martinez, p.3).

Esta autora trabaja el andlisis del discurso desde la perspectiva tedrica de Marc Argenot.
Analiza la hegemonia discursiva visibilizando topicas e ideologemas.

Martinez enuncia tres componentes que caracterizan a los dispositivos de enunciacion:

1) configuracion peyorativa de los rituales tradicionales

2) un partido ajeno a las dicotomias de izquierda / derecha, cuyo lenguaje no era
ideoldgico porque no respondia a doctrina ni mandatos partidarios

3) mito de mercado libre y reconfiguracion de la frontera entre politica y economia
Estos discursos permiten legitimar postulados neoliberales que en el 2001 eran
cuestionados y hasta eran considerados marginales desde el discurso social. Martinez dice,
que estamos ante una “nueva interpelacion subjetivante que apela al mérito del sujeto para
su desempeiio en todos los ambitos. Esta nueva virtud parece venir a reparar el dafo de la
politica. Y esto no seria posible si no se instituyera, como contexto, una definicién
pospolitica del escenario y de la propia identidad” (Idem, p.5).

Aporta la nocidon de “sujeto autoperformativo” donde la sociedad se vuelve “una coleccion

de individuos en estado de competicion”.
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El talento y la capacidad de hacer, se convierte en un ideologema propio de la modalidad
empresarial. Por eso habla del “ethos emprendedor” no solo en espacios profesionales sino
“un ethos presente en el nifio, en el estudiante, en las familias, en los barrios, etcétera”
(Idem, p. 14)

Es interesante como plantea los desplazamientos. El sujeto abandonado se reemplaza por el
“sujeto emprendedor”, el “sujeto exitoso”. Entiende que corre el sentido e invisibiliza el
lenguaje de los derechos y la inclusion, para reemplazarlo por la nocion de mérito. Desde
esta nocion se renuncia al pasado, se desestiman los rituales tradicionales y las

construcciones historicas.

La filésofa Roxana Kreimer en su libro “La historia del mérito” estudia como las elite

promueven la nocion de “mérito” como un valor democratico. Plantea que:
“el ideal del mérito esta estrechamente vinculado con el modo en que la burguesia
deposita en el conocimiento y en sus aplicaciones técnicas el orgullo de su propio
éxito social. La valoracion de la inteligencia (nobleza del espiritu) por oposicion a la
nobleza parasitaria de la sangre organiza la circulaciéon del saber a imagen y
semejanza del modelo econdémico. (...) La clase burguesa cifrara su identidad, la
legitimidad de su ascenso social y el poder de una nueva civilizacion en la que
Razon, individuo y Estado se mostraran como una trinidad inescindible” (Kreimer,
2000).

Esta autora, agrega la paradoja que encierra la categoria, ya que el mérito individual se

entiende como una destreza que promueve la igualdad y el progreso social en

contraposicion a la estructura jerdrquica del medioevo, pero al mismo tiempo genera

nuevas formas de exclusion y desigualdad (Kreimer, 2000).

Los investigadores Diego Szlechter, Juan David Vanegas, Adridn Tijonchuk de la
Universidad Nacional de General Sarmiento, publicaron un trabajo titulado
“Representaciones de la meritocracia en la prensa escrita argentina a partir de la asuncion
de Macri” en el que analizan las cosmovisiones del mundo corporativo en la esfera publica
y las representaciones de la meritocraria en la prensa grafica argentina, en el momento en el

que Macri asumio la presidencia en el 2015. Este trabajo aborda el objeto de estudio a partir
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de una metodologia hermenéutica interpretativa, de analisis hemerografico de los
periddicos de mayor circulacion, problematizando los resultados desde la sociologia del
management. Por eso me parecid interesante ampliar la mirada y pensar desde esta
disciplina para comprender la complejidad del fendmeno a estudiar.

Comienzan el texto diciendo: “la asuncion de Macri a la presidencia de la Argentina da
cuenta que, por primera vez, las elites econdomicas no hacen lobby para defender sus
intereses desde afuera de la politica, sino que van a participar como funcionarios de la
administracion del Estado.” (Szlechter, D., Vanegas, J. D., y Tijonchuk, A, 2018) Advierten
que se trasladan las logicas empresariales privadas a las distintas esferas del Estado. Por
eso, identifican el rol fundamental de los medios que comunican esta caracteristica
identitaria como un valor para ejercer el poder de otro modo, al que se venia haciendo.

Los autores plantean la importancia del contrato de comunicacion que se establece en estos
medios, porque se estd “estableciendo un intercambio social que genera un valor simbolico
especifico entre el medio y un “blanco intelectual” para quien se produce.” Trabajan la
categoria de blanco intelectual, retomando el concepto de Patrick Charaudeau, quién define
al destinatario como un sujeto que “se supone “pensante” y al que la informacion recibida
de parte del medio de comunicacion, le resulta atil y de interés para reorientar sus
conductas. El interés de este destinatario en utilizar la informacion, reside en ocupar
posiciones sociales o construir vinculos en los que se ponen en juego relaciones de poder.”
(Charaudeau, 2003, pp. 104-106)

Identifican que aparece una proliferacion de notas y editoriales que abordan la nocion de
meritocracia y destacan la figura del emprendedor. La idea de que el hombre se hace a si
mismo y plantean que este tipo de actor, responde “a principios de ordenamiento social en
el que se hace responsable de sus destinos profesionales (tanto en sus éxitos como en sus
fracasos)” (Szlechter, D., Vanegas, J. D., y Tijonchuk, A, 2018).

Este estudio busca encontrar “marcos explicativos a la persistencia del privilegio en
nuestras sociedades y a la construccion de un sentido de bases meritocraticas en la
sociedad” (Szlechter, 2015).

Este trabajo me permitié indagar sobre las nociones de la meritocracia desde la sociologia,
pero también rastrear historicamente los usos del como modo de explicacion de procesos de

desarrollo econdémico y modernizacion.
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Por su parte, las autoras Abate Daga, Valeria Guadalupe y Pereyra, Clarisa Veronica
hicieron un trabajo llamado “La meritocracia: entre el discurso publicitario y el discurso
politico”, publicado en el 2018 y presentado en el 20vo Congreso REDCOM que se realizod
en la Universidad Nacional de Villa Maria, Cérdoba. En este trabajo analizan la dimensién
discursiva y como circularon relatos que salieron a contestar el spot publicitario
“Meritocratas” en Eameo o la revista Barcelona. Me interes6 que retomaron conceptos de
Eliseo Veron y Marc Argenot sobre Semiosis Social y Discurso Social. Este andlisis se
asemeja a la investigacion que pretendo realizar, ya que abordan la idea de “sentido
comun” y la construccién enunciativa de “Cambiemos” en medio de la tensién con el

Kirchnerismo.

En la ponencia “Prosumidores, discurso publicitario y ldgicas de participacion un aporte de
la sociosemidtica para analizar la configuracion significante en las retomas irdnicas de
textos audiovisuales” de Maria Agustina Sabich, realiza el andlisis de discurso de un
conjunto de textos audiovisuales entre ellos la publicidad “Meritocratas” desde la
perspectiva tedrica de Eliseo Veron y Marc Angenot y evidencia la recepcion de los
prosumidores en las redes sociales. En este trabajo advierten sobre la rapida capacidad de
respuesta de los “prosumidores” en las redes sociales, con dindmicas de participacion que a
veces pueden ser perjudiciales para la marca, pero al mismo tiempo buscan poner de
manifiesto la institucionalizaciéon de ciertos colectivos que cobran legitimidad frente a

otros.

En el 2019, Montafiez, Federico, Diaz, Manuel, Blanco Schneebeli, Simén, Rodriguez
Souilla, Lucia, Bravo, Bruno, Alba, Julia, presentaron una ponencia en 4* jornadas
estudiantiles e investigacion en disciplinas artisticas y proyectuales. Facultad de Bellas
Artes, de la UNLP, titulada “Discurso musical en la propaganda politica”. Con una
interesante mirada, analizan la construccion sonora de varios relatos, entre ellos la
publicidad “Meritdcratas”. Plantean “que hay una relacion directa, consciente e intelectual
entre la musica y el material propagandistico seleccionado. El uso de discursos verbales,

visuales, musicales y corporales -propios del ser humano y la sociedad en la que se
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desarrolla- y su articulacion hacia intereses particulares de diversos sectores de la sociedad
ya no es noticia nueva. Lo novedoso se encuentra en la forma en que estos sectores
emplean y desarrollan nuevas estrategias de manera cada vez menos visible, mas sutil y

eficazmente”.

El articulo llamado “YouTube como plataforma de la sociedad del espectaculo”, publicado
por el Dr. Jacob Bafiuelos, del Departamento de Comunicacioén y Periodismo, Catedra de
Semiodtica de México, se centra en nuevas formas de recepcion y produccion de sentido,
desde la perspectiva comunicacional de la sociedad del espectaculo. En el texto “el analisis
demuestra y enfatiza, que la problematica de la espectacularizacion en la cultura
contemporanea recae y se construye desde la “conversacion textual” mediante el ejercicio
de una “interaccion casi mediatica” del usuario como “productor” y “editor” de textos de
“si mismo”, “de los otros” y “de lo otro”. El investigador utiliza la perspectiva tedrica del
modelo de conversacion textual de Gianfranco Bettetini (1984), la teoria de la “Casi-
interaccion mediatica” de John Thomson (1997), y la Teoria critica del espectaculo de Guy
Debord. Este trabajo me aporté una mirada diferente de mi perspectiva tedrica sobre la

semantica de Youtube y la funcion espectacular en la relacion escena/publico.

En estos textos encontré un didlogo sobre la categoria meritocracia, los modos de legitimar
estos valores, los territorios y plataformas donde se produce la lucha de sentidos, y a
medida que avance en las lecturas, el estado del arte se fue abriendo, porque eso es lo
interesante del trabajo de investigacion, que estan en constante movimiento como la cultura

y el lenguaje.

24



6 - Marco tedrico-metodologico

La filosofa Esther Diaz plantea que el conocimiento es una forma de relacionarse con la
realidad, un modo de interpretarla (Diaz, 1997, p. 13), por eso este trabajo estd hecho desde
la perspectiva hermenéutica. Como sujetos sociales, abordamos a la realidad como un
proceso historico, donde nuestra mirada siempre serd parcial, contingente y estard mediada
por ese contexto historico en el que estamos inmersos. Por eso entiendo a las teorias como
una “caja de herramientas” para poner en didlogo categorias, conceptos, nociones.

En este TIF abordo la teoria comunicacional de los estudios culturales, porque nos permite
“describir e intervenir en las formas en que las practicas culturales se producen
dentro de la vida cotidiana de los seres humanos y las formaciones sociales, el modo
en que se insertan y operan en ella, y la manera en que reproducen, combaten y
quiza transforman las estructuras de poder existentes [...] los estudios culturales
describen como la vida cotidiana de las personas se articula con la cultura y a través
de ella. Indagan de qué modo ciertas estructuras y fuerzas que organizan su vida
cotidiana de manera contradictoria les otorgan y les quitan poder, y como su vida se
articula con las trayectorias del poder econdmico, social, cultural y politico, y a

través de ellas” (Grossberg, 2012, p.22).

El proyecto tendra caracter exploratorio, de andlisis con un enfoque interpretativo, en el que
se busca problematizar los consumos culturales y la construccion de sentidos que circulan
en el territorio digital.

La nocién de meritocracia cruza diferentes planos de sentido, por eso el analisis discursivo
desde la perspectiva de Marc Argenot nos permite pensar la interdiscursividad hegemonica.
Este autor entiende que el Discurso social es un hecho historico, en constante cambio y
transformacion. Propone exponer las contradicciones y las funciones para poder describir la
hegemonia, que entiende como un “conjunto complejo de reglas prescriptivas de
diversificacion de lo decible y de cohesion, de coalescencia, de integracion” (Argenot,
2010, p.24).

Todo lenguaje es ideoldgico por esta razon, indagar sobre la construccion narrativa de la

pieza publicitaria “Meritocratas” y la contrapublicidad que se viraliz6 a través de Youtube,
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nos permite reflexionar sobre los multiples sentidos que se intersectan en la categoria de

meritocracia.

En un momento histérico donde se discute la posverdad y la crisis de los relatos, la
informacion que se genera y comparte en este territorio digital es una arena, en la que se
produce la lucha de sentidos, la opinion publica, la identidad y lo subjetivo. La arquitectura
y los disefios de la red, habilitan una légica de produccién y consumos culturales que
cambiaron la forma de percibir, experimentar y producir los multiples relatos.

En medio de este territorio digital, poroso y movedizo, podemos analizar lo que Raymond
Williams define como “estructura de sentimiento”. Algo intangible, que podriamos precisar
como el tono, el latido de una época, que tiene grandes efectos sobre la cultura y la
subjetividad, que produce explicaciones, justificaciones y significaciones que influyen
sobre la produccion de sentido y los consumos culturales. Por esta razon, la narracion es la
forma en la que expresamos nuestro tiempo y nuestras experiencias, tanto individual como
colectiva. La narracion absorbe todas las voces y expresa las transformaciones sociales y
culturales de cada época. La Dra. Graciela Falbo enuncia, “narrar es dar forma y expresar a
un tiempo nuestras experiencias subjetivas e intersubjetivas. Supone engarzar imagenes,
visiones, emociones, reflexion. Todo forma parte de un habito creador de como
representamos al mundo” (Falbo, 2017, p.13). Analizar las précticas discursivas nos
permite reflexionar sobre las relaciones de poder de grupos sociales y poner en relieve sus

diferentes valores e ideologias.

6.1 - El discurso social

El analisis parte de los postulados de Marc Angenot que definen a la actividad discursiva,
en particular de los discursos politicos, como una maquinaria de producir identidades
sociales. Plantea que “hablar de discurso social es abordar los discursos como hechos
sociales y, a partir de alli, como hechos histéricos” (Argenot, 2010, p.23). Entiende el
discurso social como un dispositivo que permite ocultar, correr la mirada, generar
consensos y legitimar ideologias de la clase dominante. Todo acto de conocimiento es

también discurso y todo discurso es ideoldgico. Propone abordar la gnoseologia, lo que
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denomina “conjunto de reglas fundamentales que hacen a la funcidon cognitiva de los
discursos, que modelan los discursos como funciones cognitivas”. Lo que podria
denominarse “estructuras mentales” de una época, nos permitird otorgar inteligibilidad y
aceptabilidad a practicas discursivas que sefialan un limite a lo pensable y lo decible en un
momento historico. El discurso social, es todo lo que se dice, se escribe, se imprime y se
representa en una sociedad. Por eso plantea analizar los sistemas cognitivos, la distribucion
discursiva y los repertorios topicos para identificar jerarquias de distribucion y la funcién
ideoldgica de los discursos de una sociedad. (Argenot, 1998:17)

Afirma que las précticas significantes que coexisten en una sociedad forman un todo
organico, cointeligibles que evidencian intereses sociales, ocupan una posiciéon en la
economia de los discursos que se rutinizan hasta parecer naturales. Propone hacer una
retrospectiva histdrica, para identificar aquellos signos y modelos discursivos del pasado,
que quedan en la memoria semioldgica de una sociedad y que continlan sosteniendo
determinados intereses de estados anteriores del orden.

La nocion de meritocracia cruza diferentes planos discursivos, como las nociones
economicas, del managment, la educacion, los medios de comunicacion, etc. Por eso, el
analisis discursivo desde la perspectiva de Marc Argenot nos permite pensar la
interdiscursividad hegemonica de un contexto historico.

Este marco tedrico nos permite articular entre la teoria y la investigacion empirica, ya que
brinda la posibilidad de realizar un abordaje metodolégico que contempla la variacion
historica y el marco socioldgico. Para Argenot forma y contenido, no se pueden disociar,
porque el “discurso social une ideas y formas de hablar” por eso registrar la fraseologia
permite identificar la ideologia que le es inmanente. Afirma que “los rasgos especificos de
un enunciado son marcas de una condicion de produccion, de un efecto y de una funcion”
(Argenot, 1998, p.27)

Cuando este autor nos propone investigar la hegemonia discursiva, nos plantea identificar
“un conjunto de mecanismos unificadores y reguladores que aseguran a la vez la division
del trabajo discursivo y un grado de homogeneizacién de retoricas, topicas y doxas
transdiscursivas” (Idem, p.31). Entiende por hegemonia a un conjunto de normas e

imposiciones que operan indicando los temas aceptables y las maneras aceptables de
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tratarlo en un momento historico, que al mismo tiempo instituyen jerarquias de

legitimacion (valor, distincion y prestigio).

La nocion meritocrata encierra miradas liberales que entran en tension con la perspectivas
politica-economica de gobiernos nacionales y populares, pero para algunos autores,
también pone de manifiesto la afinidad o rechazo con el peronismo o “populismo”. Para el
historiador Ezequiel Adamovsky, el “populista” se ha vuelto una especie de acusacion
banal que se lanza simplemente para desacreditar a cualquier cosa o adversario, buscando
asociarlo asi con algo ilegal, corrupto, autoritario, demagogico, vulgar o peligroso.
(Adamovsky, 2016). Esta forma de percibir genera la aceptacion y reproduccion de
nociones y conceptos que se instalan en el plano discursivo y subjetivo. El sociologo
Gonzalo Arias dice que “la comunicacion politica moderna, en tanto las percepciones,
tamizadas siempre por nuestras emociones, condicionan la recepcion del mensaje, las
imagenes, el discurso y toda otra comunicacion de pretendido propdsito persuasivo”. Por
eso, insiste en decir que: “el poder, hoy mas que nunca, esta en la construccion de un relato
o un mito de gobierno que resulte creible y preferentemente emotivo, al tiempo que
movilice a la ciudadania y logre persuadirla. En esa construccion estd hoy la esencia de la
comunicacion politica, donde la realidad y la percepcion, o en otros términos, realidad y

ficcion, a menudo se confunden” (Arias, 2017).

6.2 - Meritocracia

Para el discurso que promueve el mérito, es importante “ser protagonistas de su propio
¢éxito”, y se considera particularmente significativo el dispositivo de rendimiento/goce.
(Martinez, 2016). Es un discurso que configura en el imaginario social, la representacion
del mérito como valor cultural y simbolico, legitima la idea de desigualdad social, porque
desdibuja las dispares condiciones de produccion de los sujetos y los responsabiliza de su
propio éxito o fracaso. El significante mérito aparece como un principio de inteligibilidad
de la accion politica (Martinez, F., 2016).

Los autores Szlechter, Vanegas y Tijonchuk analizan las tres perspectivas de analisis de la

categoria meritocracia:
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1) Las teorias funcionalistas que proponen el sistema meritocratico en el cual los
individuos progresan en base a sus talentos y habilidades individuales (variables
determinantes centrales de la desigualdad).

2) Las teorias basadas en el conflicto, que suponen un sistema hereditario en el cual
las oportunidades de vida de los individuos estan ampliamente determinadas por sus
puntos de partida dentro de una estructura de desigualdad existente.

3) Propuesta por el investigador chileno Juan Castillo, que afirma que la idea de
meritocracia esta relacionada con la distribucion de bienes y beneficios basada en
el talento y esfuerzo individual, que constituye un principio que legitima la

distribucion desigual de los recursos en sociedades modernas.

La nocion de “mérito”, se suele construir como la imagen del “sujeto comun” como un
emprendedor de si mismo, Fabiana Martinez lo define como un sujeto autoperformativo.
Un sujeto despolitizado y ahistorizado que no espera nada del Estado. Un sujeto exitoso,
que construye su propio futuro, que no espera nada a cambio porque logra todo por su

propio esfuerzo. (Martinez, 2016)

6.3 — Hegemonia

Para Raymond Williams “el concepto de «hegemonia» tiene un alcance mayor que el
concepto de «cultura», [...] por su insistencia en relacionar el «proceso social total» con
las distribuciones especificas del poder y la influencia (Williams, 1980, p.14). Plantea que
la hegemonia,
“constituye todo un cuerpo de practicas y expectativas en relacion con la totalidad
de la vida: nuestros sentidos y dosis de energia, las percepciones definidas que
tenemos de nosotros mismos y de nuestro mundo. Es un vivido sistema de
significados y valores—fundamentales y constitutivos—que en la medida en que
son experimentados como practicas parecen confirmarse reciprocamente. Por lo
tanto, es un sentido de la realidad para la mayoria de las gentes de la sociedad, un
sentido de lo absoluto debido a la realidad experimentada mas alla de la cual la

movilizacion de la mayoria de los miembros de la sociedad—en la mayor parte de
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las areas de sus vidas— se torna sumamente dificil. Es decir que, en el sentido mas
firme, es una «culturay», pero una cultura que debe ser considerada asimismo como
la vivida dominacion y subordinacion de clases particulares” (Williams, 1980,
p.15).
De este modo, las formas de dominacién y subordinacion se corresponden con procesos de
la organizacion y control social de las sociedades, que surgen de la idea de una clase
dominante histéricamente y la internalizacién de esa dominacion. La hegemonia no deja de
ser un proceso en constante transformacion, que siempre es social. Por eso, Williams afirma
que “debe ser continuamente renovada, recreada, defendida y modificada. Asimismo, es
continuamente resistida, limitada, alterada, desafiada por presiones que de ningiin modo le
son propias. Por tanto debemos agregar al concepto de hegemonia los conceptos de
contrahegemonia y de hegemonia alternativa, que son elementos reales y persistentes de la

practica.” (Williams, 1980, p.17)

6.4 - Construccion subjetiva e identidad

Para la investigadora Nora Briuoli, “la constitucion de la subjetividad implica que el sujeto
posee herramientas que le permiten reorganizar sus representaciones acerca de si mismo, de
los otros y de su lugar en la sociedad” (Briuoli, 2007, p. 82). La relacion entre la cultura y
les sujetes, refiere un contrato con derechos y obligaciones, que garantice a les Sujetes un
lugar en la sociedad, espacios de reconocimiento, la conformacion de la ciudadania. Es un
pacto de intercambios permanentemente, un proceso que se construye y deconstruye todo el
tiempo, mientras moldea nuestros cuerpos, mentes y relaciones sociales. Es una
construccidon social que tendra su particularidad de acuerdo en cada cultura y en cada
contexto sociocultural.

El lenguaje configura nuestra identidad y también da forma a nuestra construccion
subjetiva. Con la globalizacion, algunos autores comenzaron a hablar de crisis de identidad,
y empezaron a enunciarlas como identidades globales, donde se pone en juego la
multiculturalidad, las identidades mixtas y eso se evidencia claramente con la eclosion del
uso de las redes sociales en todo el mundo. Donde las fronteras se desdibujan y los sucesos

en un pais, hacen ecos en otros. Se dan nuevos procesos de identidad y nuevos procesos de

30



construcciones subjetivas. También, cambia la forma de utilizar la tecnologia, nuestro
vinculo con la interfase, pero sobre todo lo que vivenciamos en esos territorios digitales que
empiezan a mostrarnos un modo de ser off line/ on line. El encuentro permanente, fluido, en
ese mundo virtual en el que cada vez nos sentimos mas protagonistas y productores.
Nuevas experiencias, nuevos modos de leer, de producir, de ser... La mediacion tecnoldgica

moldea las mentes y la subjetividad. (Garcia Naranjo, 2012)

6.5 - Didlogos sobre la comunicacion digital

Las redes sociales se convirtieron en el espacio hegemoénico donde les ciudadanes vuelcan
sus relatos, emociones y contradicciones de modo mas abierto. Mas de la mitad de la
poblacion mundial usa Internet. La mayoria, usa dispositivos moviles y mas del 80% de los
usuarios de Internet del mundo usan las redes sociales cada mes (Global Digital Statshot Q3
2019). Esta claro que nuestros consumos definen nuestra personalidad, forma de pensar y
construccion subjetiva. Pasamos cada vez mas tiempo conectades a las pantallas, viendo
una pelicula en Netflix, revisando nuestra cuenta de Instagram, Twitter, Facebook. Leemos
un diario, revisamos un blogs de recetas mientras escuchamos una cancion en Youtube y
todo lo que elegimos o buscamos en la Web deja huella de cada une de nosotres.
Carlos Scolari plantea que las plataformas no reflejan lo social sino que ellas producen las
estructuras sociales en que vivimos. La informacion ocupa un lugar preponderante en la
esfera publica. Por esta razon, la investigadora Natalia Zuazo enuncia que vivimos un
nuevo colonialismo, que llama “la era del like”, donde la informacion es el bien mas
preciado, en el que perdemos de vista la interfase, o lo que David De Ugarte, denomina la
“arquitectura de la red”, por eso plantea que “la web, como todo espacio social, no se
articula sobre la produccion de informacion, sino sobre la distribucion, o mejor dicho, sobre
el poder para establecer filtros en la seleccion de informacion. Bajo toda arquitectura
informacional se esconde una estructura de poder” (De Ugarte, 2007, p.109).
La informacion, los datos, son un bien de consumo tan codiciado como el oro, el petroleo o
el agua. La politdloga Natalia Zuazo, publico:

“hoy las grandes plataformas tecnologicas son a su vez los monopolios que dominan

el mundo. Unos pocos jugadores controlan gran parte de la actividad en cada sector.
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Google lidera las busquedas, la publicidad y el aprendizaje automatizado. Facebook
controla gran parte del mercado de las noticias y la informacion. Amazon, el
comercio en gran parte de Occidente, y estd avanzando en producir y distribuir
también sus propios productos. Uber no solo quiere intermediar y ganar dinero con
cada viaje posible, sino que también busca convertirse en la empresa que transporte
los bienes del futuro, incluso sin necesidad de conductores, a través de vehiculos
auténomos. De la tecnologia al resto de nuestras vidas, estas empresas estan
comenzando a conquistar otras grandes industrias, como el transporte, el
entretenimiento, las ventas minoristas a gran escala, la salud y las finanzas” (Zuazo,

2008, p.7).

Se estima que el tiempo de conexion a internet promedio en el mundo es de seis horas y 42
minutos por dia y segtn el informe “Digital 2019”, Argentina se ubica en el puesto siete de
conexion a internet diaria. Ese mismo reporte muestra que les argentines pasamos cerca de
tres horas y dieciocho minutos en las redes sociales, tiempo en el que estamos leyendo
mensajes, compartiendo discursos con interlocutores que piensan igual que nosotres.

Henry Jenkins nos dice: “en el mundo de la convergencia medidtica, se cuentan todas las
historias importantes, se venden todas las marcas y se atrae a todos los consumidores a
través de multiples plataformas medidticas™ y esta circulacion depende de la participacion
activa de los consumidores, por eso aborda la categoria de “cultura participativa” (Jenkins,
2008, p.14). Por eso, mas alld de la perspectiva critica de la comunicacion digital no
podemos olvidarnos que la lucha hegemonica por el sentido también se pone de manifiesto
en el territorio digital. Mientras algunes autores plantean la importancia de la
democratizacion de la informacion, también no debemos perder de vista la asimetria con la
que se ejerce el poder de algunas “corporaciones, e incluso los individuos dentro de los
medios corporativos, ejercen todavia un poder superior al de cualquier consumidor
individuo o incluso al del conjunto de consumidores” (Jenkins, 2008, p.15). De este modo,
abre la pregunta: jcomo esta construccion colectiva de significados opera sobre los
distintos planos de la cultura y la sociedad?

Convergencia digital, concentracion de medios, big data, inmediatez, més accesibilidad,

(13

participacion ciudadana y en medio de esas perspectivas comunicacionales, “ser
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protagonistas” o “prosumidores”, los discursos haciendo sentidos de acuerdo a algoritmos,
configurando identidades, reforzando emociones, empatias, enojos. Instalando
representaciones que legitiman forma de decir, practicas, modos de percibir, pero sobre

todo, miradas del mundo en el que vivimos.
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7 - Objetivos

En este TIF me propuse describir y analizar el discurso que plantea la publicidad de
Chevrolet sobre la meritocracia del 2016 y la contrapublicidad subida a Youtube, para
visibilizar la construccion de subjetividades que despliegan esos sentidos.

Para eso, analicé la perspectiva politica, econdmica y social de la meritocracia, describi los
recursos argumentativos y retoricos de las piezas publicitarias y analice los sentidos que
instalan estos discursos. También exploré la logica discursiva en Youtube, que puso de

manifiesto valores y/o emociones que operan en la construccion subjetiva.
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8 - La Publicidad “Meritocratas”

En este trabajo realizaré un andlisis comunicacional del feaser, la publicidad de la empresa
Chevrolet que enuncia la meritocracia y la respuesta que gener6 la parodia, todas
publicadas en la red social Youtube.

Realizaré una descripcion detallada de los recursos que se utilizan para desnaturalizar la

construccion narrativa y el efecto que busca generar en el espectador.

MOTOR 1.4 TURBO
- - ECOTEC
153 CV

8.1 — Teaser

El teaser, la técnica habitual de las agencias publicitarias para lanzar una campafa y

generar intriga, que ofrecen a modo de anticipo con informacion fragmentaria, decia:
“Imaginate vivir en una meritocracia, donde el poder para que las cosas funcionen
esta en tus manos. Donde destacarte no tuviera nada que ver con tu nombre, sino lo
que sos capaz de hacer. Donde se celebre a los que pueden mantenerse firmes en su
camino. Para los que no paran de progresar, ni siquiera cuando paran. Para los
detallistas que no quieren dejar nada librado al azar. Para los que saben hacerse su
propio lugar, y saben que cuanto mas trabajan mas suerte tienen. Nuevo Crevrolet
Cruze, sofisticado, tecnoldgico y lleno de méritos.”

La musica y la tipografia del feaser muestran tradicion y elegancia. Comienza con un plano

general de la ciudad amaneciendo. La magnificencia de la gran ciudad sirve de contexto, se

® Teaser Publicidad Meritécratas (2016) Realizada por la agencia de publicidad “Commonwealth Mccann”
para Chevrolet Argentina. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=AOEFn8ioLEl
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ven las luces de los edificios que siguen encendidas, mientras va clareando el cielo con una
franja rojiza en el horizonte. La imagen es fija y luego tiene un leve movimiento que
evidencia el punto de vista del espectador. Plano detalle del celular. Desde el dispositivo se
puede sacar la alarma, porque el auto cuenta con el sistema Onstar. Con un plano medio
muestra el interior del vehiculo. Un hombre bien vestido, acompafiado por una mujer de
vestido corto que se entrelaza las manos sobre sus rodillas y deja ver su anillo de casada. El
punto focal esta puesto en la consola central, que se ilumina de celeste y rojo. La luz de la
imagen lleva nuestra atencion al tablero. Se ve la mano de €l sobre la palanca de cambio y
las piernas descubiertas de su compaiera. Pone primera y sigue el movimiento con un
plano general del auto que sale de una casa con portdon automatico y el frente iluminado.
La focalizacion esta puesta en la patente y los faros encendidos del auto blanco que sale de
la cochera. El color del auto y la iluminacion, hace que no importe la noche, porque la
imagen transmite luz en si misma. El destello del faro sobre la camara encandila la imagen.
El auto dobla la esquina y sigue la marcha. Plano detalle del estéreo touch que muestra en
el display el tema de que estan escuchando: “Libertango”, la emblematica cancion de Astor

Piazzolla, interpretada por MLNGA Club e integrada por Adridn Sosa y Juan Manzur.

La publicidad apela al sentir nacional, Piazzolla y el tango, dos emblemas de Argentina. El
musico fue uno de los precursores de la renovacion del tango, incorporando sonidos de una
sociedad que se estaba transformando. El tema lleva el nombre del disco, que se presento
en 1974 en Milén, fue interpretado y re versionado por un sinfin de artistas.

La mixtura entre lo moderno y lo tradicional estd puesta en escena desde la melodia, hasta
las imagenes del auto tecnologico y moderno, que tiene todo al alcance de la mano. Ahora
la cdmara muestra a la pareja desde afuera. Ella sonrie mientras se acomoda el pelo largo y
¢l se ve serio, concentrado en el manejo. La imagen se abre y muestra al Chevrolet Cruz
desde el faro derecho hacia un plano general. Se ve el auto completo, circulando por una
autopista. Las luces de la noche se equilibran con el blanco de la carroceria y las luces de
las opticas. Desde un plano fijo, més elevado, muestra al auto pasando desde el otro lado.
Nos permite ver desde el faro izquierdo hacia atras del vehiculo y el encuadre termina con
las lineas del camino. Plano general del auto de frente transitando por la iluminada

autopista. El auto dobla por una avenida, las luces encandilan hasta mostrarnos al vehiculo
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desde un plano cenital (desde arriba) en medio del camino, hasta que frena en paralelo a un
auto de color negro. La camara se aleja levemente mostrando a los dos autos con el
protagonismo del Cruz. Plano detalle del velocimetro. Cambia el semaforo de rojo a verde
y el Chevrolet sale primero. La camara queda fija, muestra su marcha hacia adelante,
enfoca la parte trasera y la patente. El auto sigue, se aleja, se hace pequefio en la gran
ciudad. Plano detalle del espejo lateral, los destellos de las luces y su sistema de alerta en
punto ciego. La camara focaliza la luz que se enciende en un borde del espejo del lado del
conductor. Plano general del auto a baja velocidad, mientras pasa un motociclista vestido
de negro y sobrepasa al auto. Plano detalle de un dedo apretando un boton. Desde arriba
nos muestra las propiedades del asistente avanzado de estacionamiento. El auto hace
marcha atrds y se estaciona paralelo al cordon. Plano detalle del volante moviéndose en
medio de la maniobra. La cdmara estd fija en plano medio, mientras hace un zoom
mostrando al conductor que se baja del auto sonriente. Vuelve el plano medio de la pareja
al bajar, se toman del brazo y entran juntos a un edificio de frente vidriado. Nuevamente un
plano general del auto blanco, circulando por la autopista, hace transicion con una imagen
desde el asiento trasero que muestra la consola central iluminada de celeste y rojo.

Se ven los contornos de la pareja: de €l se ven las rodillas, de ella, la mano que toca la
perilla del aire acondicionado. El auto otra vez de frente, encandila a la cadmara con los
faros encendidos. Dobla y se funde a negro. Los planos, el encuadre, la iluminacién y la
musica, generan una composicion que muestra este modelo de auto como una pieza de
disefio exclusivo. Esta publicidad define al auto como “sofisticado, tecnoldgico y lleno de
méritos”.

“Imaginate vivir en una meritocracia, donde el poder para que las cosas funcionen estd en
tus manos”, dice la voz del locutor. Mostrando un claro protagonismo de los individuos.
“Donde destacarte no tuviera nada que ver con tu nombre, sino lo que sos capaz de hacer.”
La portacion de apellido, la herencia, “el acomodo” y las influencias de poder, son valores
que esta pieza comunicacional rechaza. Por el contrario, enaltece la idea de capacidad.
“Donde se celebre a los que pueden mantenerse firmes en su camino. Para los que no paran
de progresar, ni siquiera cuando paran.” La nocion de constante movimiento estd presente
en la publicidad de forma constante. Se podria leer, una fuerte critica social a aquelles que

no logran salir de sectores vulnerables, ya que muches reciben ayuda del Estado. Para
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quienes reconocen las ideas meritocratas como un valor cultural, podria entenderse que esas
personas no emprenden y no se esfuerzan lo necesario para modificar su situacion social.
La publicidad también dice estar destinada “para los detallistas que no quieren dejar nada
librado al azar. Para los que saben hacerse su propio lugar, y saben que cuanto mas trabajan
mas suerte tienen”. La idea de esfuerzo individual es un pilar para la construccion de la
nocion meritocratica, donde ‘“hacerse un lugar” y “tener suerte”, son categorias
relacionadas.

En el cierre, hace una asociacion de ideas con “el emprendedor” y el Nuevo Chevrolet

Cruze, ambos estan llenos de mérito.

Marta Thomen Bastardas trabaja como la publicidad y el marketing utiliza la psicologia de
los colores para producir determinadas emociones. En el caso del auto blanco, el color
blanco simboliza pureza, inocencia y se suele usar en las publicidades para hablar de los
nuevos comienzos, mostrar tranquilidad, paz y plenitud. Se suele asociar el blanco a la
simplicidad de las nuevas tecnologias. (Bastardas, M. 2019)

Es interesante como a través de esta pieza comunicacional se abordan procesos metaforicos
para potenciar los significados visuales y sonoros con los que el publico se pueda
identificar. Apelar a la memoria del espectador es importante para que el mercado funcione,
por eso en la musicalizacion esta la clave para generar impacto y atraccion hacia el

producto que se desea vender.

8.2-La publicidad oficial “Meritocratas”
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La publicidad que continud y fue el lanzamiento oficial del Chevrolet Cruze II’ comienza
con palabras sueltas: trabajo, sacrificio, entrega, estudio, meritocratas, suefio, obstaculos,
avanzar, ahora, meritdcratas, destacarte, detalle, lucha, demostrar, progreso, busqueda,
poder, meritdcratas, irrumpen en la pantalla, escritas en mayuscula como un torbellino de

ideas.

Que la primera palabra sea trabajo no fue casual, porque fue la gran critica de la oposicion

del Frente Cambiemos al gobierno Kirchnerista, que le cuestionaban que en vez de
propiciar trabajo genuino entregaba planes sociales a los sectores mas vulnerables.
Sacrificio, sigue en la misma linea de pensamiento y asociacion, pero ademds estd
concatenada con entrega y estudio. La formacion, el trabajo y el esfuerzo, son elementos
claves en la perspectiva meritocratas. Sigue la palabra suefio, en singular y obstaculos, en
plural. Evidenciando que para cumplir el suefio hay que atravesar multiples obstaculos.
Expresa otro cuestionamiento a la gestion anterior, que no propiciaba las condiciones socio-
econdmicas para que se cumplan las metas con facilidad. Avanzar, ahora, meritocratas.
Con el cambio de rumbo politico en la presidencia de Mauricio Macri, se habilité un modo
de enunciar que daba cuenta de un cambio retorico y cultural.

La publicidad elige las palabras: destacarte, detalle, lucha, demostrar, progreso,
busqueda, poder, meritocratas, en ese orden. La competitividad, la particularidad para
destacarse, la lucha por progresar y el poder, son los sentidos con los que comienza esta
pieza comunicacional, que genera representaciones sociales y valida valores de la

meritocracia. Una locucion en voz en off dice:

? publicidad Meritécratas (2016) Realizada por la agencia de publicidad “Commonwealth Mccann” para
Chevrolet Argentina. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=0v9x5naV3ok
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“Imaginate vivir en una meritocracia. Un mundo donde cada persona tiene lo que
merece. Donde la gente vive pensando como progresar dia a dia, todo el dia. Donde
el que llegd, llegd por su cuenta, sin que nadie le regale nada. Verdaderos

meritocratas”.

El peso del relato esta puesto en la mirada del poder, que esta en quienes quieren y buscan
progresar, aquellos que “tienen lo que se merecen”, sin regalos, sin ayuda, sin “acomodos”.
Llegar por propio mérito y esfuerzo. La nocion de mérito encierra valores como el trabajo,
progreso, emprendedurismo, formaciéon y constante movimiento, pero desdibuja la
desigualdad social y la inequidad en las condiciones de produccion de quienes enuncian el

ideal de la meritocracia.

Plano general de la ciudad amaneciendo. Fundido a negro, se ve un hombre que levanta una
persiana, en el encuadre se ve el farol de la calle todavia encendido. La imagenes es oscura
y un poco movida, como simulando la observacion de alguien. De repente, cambia
drésticamente el color de la imagen y la iluminacién, con un travelling contrapicado
muestra los edificios blancos y una luz que se apaga porque el cielo se aclaro. De esas
construcciones gigantes, la cdmara baja a un hombre que corre casi del mismo tamafio que
los bloques de cemento. La cdmara lo sigue corriendo, muestra su perfil izquierdo, con
auriculares puestos. La imagen lo muestra de frente y nos permite ver la ciudad de fondo.
El protagonista queda pequefio en medio de los edificios. El cielo se ve celeste y blanco.
Hay una transicion con un plano americano donde el personaje levanta el celular para
fotografiar algo. Sigue con los auriculares puestos, no deja de estar comunicado o
disfrutando lo que estd escuchando. Toma una foto de un cartel inmobiliario que esta en un
edificio de varios pisos. Se ve fuera de foco un cartel rojo, baja el celular y al focalizar, se
hace legible: “oficinas en alquiler”. La cdmara se mueve hacia adelante y enfoca una
oficina con un amplio ventanal, desde donde se ve la ciudad. Podemos ver a dos hombres
detrés de un escritorio con pintura de patina, muestra un estilo ristico y moderno al mismo
tiempo. Ambos vestidos de pantalon, camisa y sweater, elegante sport. Del otro lado, una

mujer con pantalon de vestir y blazer. El movimiento continta hacia adelante y uno de ellos

40



la invita a sentarse. La camara se sigue moviendo, siempre hacia adelante. Muestra la foto
de dos jovenes acodados en una mesa de color claro, mirando a quien saca la foto. Sigue el
movimiento con un plano general de un hombre que camina hacia un enorme ventanal, por
el que puede ver el horizonte, la ciudad, el progreso. En una mano, tiene una taza de café¢ y
la otra en el bolsillo. Se lo ve despreocupado, pensativo. La camara lo encuadra desde la
cabeza hasta las rodillas, toma un sorbo de café. La imagen es poco clara porque se ve

detrds de una cortina, simulando la mirada de un voyerista. Cierra con la frase

“Meritocratas” en mayuscula.

Algo que caracteriza la publicidad es el movimiento con los fravelling, la transicién de una
escena a otra y los paneos, que generan el movimiento de la imagen. Hay que seguir
moviéndose, siempre hacia adelante. Desde el plano simbodlico acceder a este coche, es
acceder a aquello que era negado. Tanto lo que se dice como lo que se omite, tiene un valor
simbdlico de peso en el relato.

Se evidencia una tension de clases, de un sector que “nunca fue reconocido” y que con el
cambio de gobierno, podrian “tener lo que se merecen”. Implicitamente, se lee una critica a
los gobiernos peronistas, que promueven politicas inclusivas para sectores vulnerable y no
para los “meritocratas”.
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8.2.1- Breve contextualizacion y relacion con los gobiernos

En el 2009, la empresa General Motors estaba atravesando una crisis econdmica y la
presidenta Cristina Fernandez, ofrecié un préstamo con fondos de la Anses, de 70 millones
de dolares. La compaiiia habia entrado en concurso de acreedores en los Estados Unidos y
de esta forma, podria financiar el 58% de la produccion del auto Modelo VIVA'® (La
Nacion, 2009).

En el diario La Nacion destacaron las palabras de la presidenta: "este el gran desafio que
tienen los empresarios, los sindicatos y los trabajadores: generar un auto completamente
argentino y agregar cada vez mayor valor a nuestros productos" [...] e insistio [...] que el
rol del Estado es "promover y sostener la actividad econémica para mantener el empleo" y
dijo que "mientras mas trabajo haya en el pais, méas fondos va tener la Anses para este tipo

de iniciativas” (La Nacion, 2009).

Cuando Mauricio Macri asumi6 la presidencia, la publicidad “Meritocratas” fue un guifio

con las perspectivas de cambio, un giro retdrico y argumentativo.

El 11 de mayo del 2016, se publico en la pagina de Casa Rosada, las palabras del presidente

en una visita a la planta de Rosario:
"Hoy General Motors confirma que confia en el talento de sus trabajadores que tiene
en su fabrica y estd avanzando en desarrollar y producir en Argentina un motor de
ultima tecnologia para abastecer a todo el mercado de la region, esto es muy bueno.
Estas son el tipo de asociaciones de trabajo en conjunto que tenemos que lograr en
todos los sectores de la produccion [...] Quiero agradecer, frente a tanta
incertidumbre y miedos que hay en Argentina, a los cientos de empresas que se

comprometieron a decir no solo que no van a despedir, sino que estdn pensando en

19 Cristina Kirchner anuncié un préstamo de USS$ 70 millones para General Motors con fondos de la Anses
(2009) La Nacion, seccién Economia. Recuperado de https://www.lanacion.com.ar/economia/cristina-
kirchner-anuncio-un-prestamo-de-us-70-millones-para-general-motors-con-fondos-de-la-anses-nid1135730/
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ampliar los puestos de trabajo. Ese es el camino, trabajar juntos para crear valor,

apostando al talento y creatividad de nuestra gente''” (Casa Rosada, 2016).

Se comenzo6 a hablar de mérito en el fin de la gestion de Cristina Kirchner y el comienzo de
la presidencia de Mauricio Macri, donde las perspectivas neoliberales comenzaban a sentar
sus bases en el pais. Este lanzamiento apuntaba a un target que sentia que finalmente iba a
tener lo que se merecia. Este mensaje cruzod de forma trasversal distintas clases sociales,
que repetian el mensaje hegemoénico de los medios masivos de comunicacion, pero
también, que lo veian en la publicidad e interpelaba el sentimiento de lo propio: el tango, el
auto y conseguir lo que “nos merecemos” después de tanto esfuerzo. Un modo de llegar a la

subjetividad de les prosumidores, pero también un aspiracional, para aquelles que no

podian acceder a él.

8.3 —la contrapublicidad

Y| Presidente visité en Rosario la planta de General Motors (2016). Casa Rosada. Recuperado de
https://www.casarosada.gob.ar/informacion/eventos-destacados-presi/36242-el-presidente-visito-en-
rosario-la-planta-de-general-motors-gue-anuncio-una-inversion-de-us-740-millones
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El spot publicitario gener6 rechazo y enseguida aparecio en Youtube una respuesta a modo
de parodia, con tono provocador, que decia:
“Bienvenido a la meritocracia. Un mundo donde casi nadie tiene lo que se merece.
Porque no tenemos en claro quien poronga decidid el nivel de merecimientos.
Donde la gente que se la pasa pensando en coémo progresar y estar mejor,
claramente no vive ac4. No vive de rentas ni se disfraza de running para fotografiar
probable competencia. Donde el que llegd a la cima es un hipster caprichoso, que
aca esta saludando a su tia, que es gerenta. Donde el costo sumado, de una ventana
vidriada, una pilcha, una taza, un feca y un reloj, probablemente sea siete veces
superior a tu salario mensual. Un mundo donde caes a la empresa de tu viejo con tu
cara de parasito y tu casquito y pretendes ponerte al hombro tareas que pueden
dejarte ciego, loco o impotente y para las que jamads te preparaste, porque te chupan
un huevo. Un mundo en el cual para estudiar fisica cuantica es necesario tener
anteojos de marco grueso y mezclar sushi de Palermo con Frapuchino, de Palermo.
Combinado con drogas psicomiméticas, de Palermo también, asi después suftris un
delirium tremens y haces arte abstracto con fibrones celeste y se los trata de vender
a cuatro arpias que compran arte para evadir impuestos. Un mundo en el que acabas
de volver de lavar mas doélares afuera y estas tranqui, porque tu familia de postal,
piensa que te fuiste a Europa para encontrar nuevas tendencias de tu negocio de
pantalones color chinchulin. En este barrio divino que queremos que sea mundo, los
meritocratas nunca existieron porque aca somos todos clase media alta, blancos.
Aca no hay negros ni pobres. Casi no hay mujeres o las mostramos comiendo basura
y vendiéndose al mejor postor. Aca hay cunita de oro y beneficios desde el
principio. Aca hay acumulacion de fortunas previas y careteo de sacrificio. Aca
alguien como vos, querido, no tiene puta chance de existir. Andate. Tomatelas. Sali

de mi barrio. Sali del cuadro porque te piso con mi auto nuevo.”

A las imagenes le agregaron el ruido de un choque y fundido a negro.
En esta pieza surgen las relaciones de poder y la desigualdad en las condiciones de
produccion que se ponen en juego en el ascenso social. La retdrica pone en evidencia lo que

se omite de algunos espacios de poder y de acumulacién de riqueza. El mérito como una
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herencia, sin esfuerzo ni formacion profesional. En este relato el mérito cobra otro sentido.
En la critica, enuncia la falta de formacion profesional, responsabilidad, compromiso y las
apariencias de una persona exitosa. La representacion del estatus, el habitus, las identidades
de clase, la felicidad. Las imagenes desde las alturas, los colores claros, la musica constante
y nostalgica, transmiten tranquilidad y armonia que en esta contrapublicidad, parece un
cachetazo en la cara y pone en evidencia la lucha de sentidos a través de los discursos que

encierran miradas de mundo, miradas politicas.
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9- La red social Youtube y la lucha por el sentido

La campafia publicitaria gano el premio “Gran Effie 2016, que es un certamen que
destaca, incentiva y premia, estrategias de marketing y publicidad que demuestren la mayor
efectividad en el cumplimiento de sus objetivos. Ademéas de vender autos, lograron generar
un debate mediatico y social.

En esta narrativa muestran la construccion identitaria, la diferenciacion de acuerdo a
territorios, clases sociales, con una mirada racializada y sin perspectiva de género. Tanto
en el teaser como en la publicidad oficial, se hace hincapi¢ en el progreso, en la
recompensa del esfuerzo, de los que aprovechan las oportunidades, la tecnologia y la
sofisticacion. Se identifican como “una minoria que no para de avanzar y nunca fue
reconocida. Hasta ahora.” Se evidencia en la retdrica un nuevo tiempo que comienza, que
auguraba cambios politicos y sociales.

En la critica, se enuncia la falta de responsabilidad, compromiso y las apariencias, de una
persona exitosa e individualista. Los consumos de las elites, el acceso a las posibilidades,
que no son las mismas para todes, donde se desdibujan las diferencias sociales, econdmicas
y simbdlicas, pero también se invisibilizan las luchas sociales y las conquistas de derechos
en los estratos medios de la sociedad. El video termina con una imagen desde las alturas,
que presenta la idea de felicidad, tranquilidad, con colores claros que transmiten armonia y

seguridad.

9.1 — Breve historia de Youtube

Como afirma el Dr. Jacob Baiiuelos, YouTube: Broadcast Yourself, se fundé en febrero de
2005, por Chad Hurley, Steve Chen, y Jawed Karim y fue comprado por Google en el 2006
por 1,6 billones de dolares. Posee diversos acuerdos comerciales con las empresas mas
importantes del mundo como CBS, BBC, Universal Music Group, Sony Music Group,
Warner Music Group, NBA, The Sundance Channel.

En pocos afios Youtube “se convirtié en el tercer sitio de internet mas popular del mundo,
donde se almacenan mas de 4000 millones de videos y se incluye mas contenido al mes del

que habia producido la suma de las tres principales cadenas de television estadounidenses
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en sus sesenta afios de existencia” (Van Dijck, 2016, p.118). Més tarde, incorpord la
posibilidad de almacenamiento, el streaming, e introdujo las funciones de red social.
Comenzaron a interactuar en una comunidad, un espacio de intercambio entre pares, donde
podian identificarse, construir subjetividad, apropiarse de esos contenidos, resignificarlos y
transformarlos.

José Van Dijck plantea la nocion de “cultura de la conectividad”, que convierte a les
usuaries en prosumidores, que expanden esos mundos narrativos gracias a la integracion a
los sistemas de motores de busqueda, que permitio ser cada vez mas visibles a través de una
creciente exploracion y uso de la plataforma. Para esta autora, las nuevas tecnologias son
inseparables de nuevas practicas de uso y generacion de contenido. En el caso de Youtube,
permitié que amateurs pudieron disfrutar de la “experiencia de recostarse a ver television,
convirtiéndola en una actividad interactiva, volcada sobre la pantalla y alimentada por
contenido generado por los propios usuarios, distinto del realizado por profesionales [...]
pero la velocidad con que el acto de “compartir” videos online logré introducirse en la
cultura audiovisual constituye un hecho sin precedentes” (Van Dijck, 2016. p. 118).

En su primera etapa, Youtube permitia “compartir practicas creativas, valores estéticos,
argumentos politicos y productos culturales [...] donde la socialidad se presentaba en torno
a la comunicacion, la construccion de comunidades e intercambio del medio audiovisual”
(Burgess y Green, 2009, p. 58). Luego se fue transformando hasta clasificar a les usuaries
como productores y consumidores, estrellas y seguidores. Fue hacia una logica del
espectador, alejandose de la red social orientada a la comunidad. Estos cambios generaron
repudio y una gran movilizaciéon de los Youtubers, pero que pese a hacerse sentir, no
lograron evitar las transformaciones. De hecho, estos cambios fueron generando que el
contenido de les usuaries, -donde interactian andnimos y estrellas-, se retroalimentan de los
tradicionales conglomerados de medios para promocionar contenido artistico (Van Dijck,
2016, p. 125).

Desde 2008, Youtube compitié con plataforma de streaming on-demand, que lo hizo
realizar acuerdos con las industrias de contenidos por las licencias para la difusion de
peliculas y programas de tv.

Google, quien es duefio de Youtube, logré “integrar plataformas de contenido generado por

usuarios, television, busqueda, publicidad, red social y sitios de mercado vy
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comercializacion en un modelo de negocios que lo abarque todo, expandiendo asi el
impacto de los anunciantes en las distintas plataformas” (Van Dijck, 2016, p. 127).
Con respecto a esta plataforma, Jacob Banuelos, marca “actos” de conflicto, estipulacion y
conquista, mediante la intervencion dindmica e interactiva de YouTube, como “subir videos
(upload), salvar favoritos, compartir (share), responder con un video (post video), clasificar
(tag), enviar comentarios (post comment), calificar con estrellas (rated), sefialar como
inapropiado con una bandera roja (flag), bloquear a un usuario, notificar sobre la violacién
de derechos de autor (copyright notice), aceptar o rechazar comentarios (kinda) y por
supuesto, hacer diversos tipos de buisqueda” (Banuelos, 2007, p.12).
Este autor destaca que,
“los administradores [...] confian en la “responsabilidad de los usuarios” para usar
el sito, y sefialan que todo uso irresponsable recae en los usuarios. YouTube no es un
sitio de “choque” (“shock site””). No admite videos explicitos de: sexo, violencia,
muerte, explotacion infantil, odio, uso malintencionado que atente contra género,
raza, orientacion sexual, religion o nacionalidad. El sitio advierte sobre la “cero
tolerancia” en el mal uso de informacion personal de otros usuarios” (Banuelos,

2007, p.20).
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10 — Miradas de la comunicacion digital

En este capitulo vamos a hacer foco en distintas perspectivas comunicaciones para

problematizar el consumo cultural de las redes sociales y la construccion subjetiva.

10.1 — Del Capitalismo de vigilancia a la era del Like

Cuando pensamos en las redes, pensamos en sus usos y perdemos de vista, que la
arquitectura de la red, los algoritmos y el modelo de negocios, nos condiciona. La
investigadora Shoshana Zuboff presenta la idea de “capitalismo de vigilancia” como un
mecanismo perfeccionado de control y sumision social, basado en la manipulacion de la
conducta a través de algoritmos (Scolari, 2020). Segun esta autora, la capacidad predictiva
de los humanos, le permite a las grandes corporaciones extraer informacion para convertirla
en mercancias vendibles en el mercado de los datos. Cémo pasamos cada vez mas tiempo
ante las pantallas, vamos dejando nuestra huella en cada una de las elecciones y brindamos
informacion sobre nuestros gustos e intereses, a las grandes corporaciones de medios.
Zuboff hace una fuerte critica sobre la recopilacion de informacion que se hace sobre les
usuaries, que permite mejorar el disefio de las plataformas, pero que al mismo tiempo
plantea que es informaciébn que se vende para “manipular” o “persuadir” a les
consumidores. De este modo, abre una fuerte discusion sobre la importancia de tener

politicas publicas que protejan a les ciudadanes de los intereses de los grandes monopolios.

Por su parte, Carlos Scolari habla de prosumidores y le asigna a les consumidores/
productores el poder de apropiarse, transformar y resignificar lo que consume a través de
las interfaces digitales. Mientras la socidloga Zuboff habla de consumidores manipulados
por grandes corporaciones que nos ofrecen publicidad, servicios y tendencias, -de acuerdo a
las marcas que dejamos en las multiples plataformas-, que suelen retroalimentarse, Scolari

vuelve a poner el foco en el poder de les consumidores/ productores.

La periodista y especialista en politica y tecnologia, Natalia Zuazo, plantea que la

informacion, los datos, son un bien de consumo tan preciado como el oro, el petroleo o el
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agua y que este grupo reducido de empresarios que comercian con datos, son los duefios de
internet y dice: “lo curioso de esta historia es que el Club de los Cinco llegé a la cima sin
violencia. No necesit6 utilizar la fuerza, como otras superclases de la historia. Su dominio,
en cambio, crecid controlando piezas tan pequefias como datos y codigos. Luego, consolido
su feudo en los teléfonos moviles, internet, las “nubes” de servidores, el comercio
electronico y los algoritmos, y los llevé a otros territorios™ (Zuazo, 2008, p.7).
La platense Natalia Zuazo problematiza las logicas de la estructura de la red y pone de
manifiesto que estamos viviendo un nuevo colonialismo. Nuevas formas de conquistas de
territorios (digitales) que siguen profundizando las desigualdades sociales (on line/ off line).
Esta investigadora traza un paralelismo con el imperialismo expansionista que conquistaba
territorios y culturas, para ampliar su capital econoémico y simbolico, con la expansion que
se logra a través de las redes, que ya no tiene fronteras y se ejerce sin violencia explicita.
Zuazo dice que:
“en la Edad del Imperio, un pufiado de naciones occidentales se reparti6 el control
del mundo hasta dominar al 50 por ciento de la poblacion. En nuestra época, el Club
de los Cinco controla la mitad de nuestras acciones diarias. En ambos casos la
tecnologia jugd un papel decisivo. La diferencia es que, en la Era Imperial, Europa y
Estados Unidos controlaban territorios y acopiaban oro. Hoy la superclase tecno-
dominante controla el oro de nuestra época: los datos. Cuanto mas tienen, mas poder

concentran” (Zuazo, 2008, p. 11).

Con una mirada critica, analiza la amenaza de las nuevas formas de acceso a la
informacion, que algunos pueden considerar democratizante, por el contrario, ella plantea
que estamos viviendo un neoimperialismo tecnoldgico, es una nueva cara de la desigualdad.
Identifica tres fuerzas que se combinan: la econdmica, con plataformas tecnologicas que se
alimentan del capital financiero; la cultural, que deposita pensamientos optimistas y
positivos sobre la tecnologia y la tercera, que es politica y sostiene que el Estado no debe
definir el futuro tecnoldgico. De este modo comienza el advenimiento de una nueva
“clase”, “los emprendedores”. Ademas, deja de manifiesto el estrecho vinculo de los

gobiernos a esos grupos econdmicos de poder y plantea:

50



“A menos de un mes de asumir la presidencia, en enero de 2016, Mauricio Macri
viajé al Foro Econdmico de Davos, donde volvié a estrechar la relacion que ya lo
unia con Microsoft, en una reunién con su CEO, Satya Nadella. Su partido, el PRO,
habia comenzado el vinculo con Microsoft en 2013 cuando el gobierno de la ciudad
de Buenos Aires ingreso a la Alianza por la Educacion promovida por la empresa de
Bill Gates y firmada en la Argentina por Andrés Ibarra (entonces ministro de
Modernizacion de la ciudad de Buenos Aires y hoy en ese cargo a nivel nacional).
El ingeniero Nadella le ofrecio a su colega, el ingeniero Macri, sumarse al programa
Shape The Future, uno de los nuevos nombres con el que la compaiiia agrupa las

iniciativas para el mundo de la educacion y el trabajo” (Zuazo, 2008, p.59).

De este modo pone de manifiesto como el gobierno de Mauricio Macri se encargd de
tercerizar en empresas y ONG, la formacion tecnoldgica y educativa en todo el pais. Para
estos grandes grupos econdmicos, la informacién es el bien mas preciado y una forma de

construir subjetividad, individual y colectiva.

10.2 - Redes, algoritmos y participacion

José Van Dijck plantea que:
“el disefio de interface de YouTube y sus algoritmos seleccionan y filtran el
contenido, y guian a los usuarios para que les sea mas facil encontrar y ver
determinados videos entre las millones de cargas, por ejemplo, mediante los botones
para votar los “videos mas populares”. El sitio controla el trafico de video [...] por
un sistema de control de la informacién que direcciona la navegacion del usuario y
selecciona qué contenidos promocionar. Si bien el usuario puede creer que tiene el
control sobre el contenido que ve, sus decisiones son influidas por los sistemas de
referencia, las funciones de busqueda y los mecanismos de ranking [...]. En otras
palabras, los principios de éxito y popularidad regulan la arquitectura de la

plataforma de YouTube” (Van Dijck: 2016, p. 120).
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La popularidad, la espectacularizacion y la viralizacion de los contenidos son bienes de
consumo que permiten construir identidades y subjetividades en el territorio digital y fuera
de él.

El tecnologo David De Ugarte, es mas optimista y pone el foco en la arquitectura de la red
y el modo en el que circula la informacion en ese disefo, cree que permite la construccion
de nuevas relaciones entre los usuarios, que podrian llegar hasta modificar las estructuras
politicas del poder. Plantea que “la web, como todo espacio social, no se articula sobre la
producciéon de informacidn, sino sobre la distribucion, o mejor dicho, sobre el poder para
establecer filtros en la seleccion de informacion. Bajo toda arquitectura informacional se
esconde una estructura de poder” (De Ugarte, 2007: 109). Para este autor, en las redes
sociales, podrian construirse y realizarse, tanto los movimientos sociales emergentes como

la organizacion de sus acciones masivas.

10. 3 - Prosumidores y cultura participativa

En las plataformas cuyo principal canal de comunicacion es una red social, el editor es el
prosumidor y el escritor Jorge Carrion plantea que,
“se dirigen directamente a sus enormes audiencias, sin edicion. La idea de que el
editor no es necesario se asocia con las redes sociales de mayor impacto y muchas
plataformas tecnoldgicas. Nada debe interponerse entre el productor de discurso y
su publico. Nadie debe corregir, matizar, maquetar o verificar. Hay que derribar las
viejas jerarquias, para que el talento brille en el nuevo panorama horizontal y
democratico” (Carrion, 2020)
Para este autor, los mecanismos de prediccidon “no buscan la mejora, la belleza o la
verificacion de los contenidos, sino su viralidad” (Carrion, 2020). La rapidez con la que
fluye la informacion en las redes y su impredecible impacto en la esfera publica, genera una
creciente participacion. Por esta razén, Henry Jenkins aborda la nocion de “cultura
participativa” para contraponer la idea de espectador pasivo. La convergencia no tiene lugar
mediante aparatos mediaticos, sofisticados, sino que se produce en el cerebro de los
consumidores individuales y mediante sus interacciones sociales con otros. Cada une extrae

fragmentos de informacion del flujo mediatico y los transforma en recursos a los que le
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damos sentido a la vida cotidiana. El consumo se ha convertido en un proceso colectivo,
que puede verse como una fuente alternativa de poder mediatico (Jenkins, 2008, p.15). Este
autor deja claro que la convergencia mediatica es mas que un mero cambio tecnologico. Es
la relacion entre las tecnologias existentes, las industrias, los mercados, los géneros y
publicos, con resultados creativos o con connotaciones negativas. Creando comunidades de
fans, que modifican nuestra relacion con la cultura popular. Jenkins dice que los
“consumidores de élite ejercen una influencia desproporcionada sobre la cultura medidtica,
[...] porque los anunciantes y los productores medidticos estdn ansiosos por atraer y
mantener su atencion. Alli donde van, la industria mediatica esta dispuesta a seguirles; |[...]
alli es facil encontrar a estos consumidores” (Jenkins, 2008, p. 33). De este modo, logran
legitimar y configurar sentidos y representaciones en los distintos planos de la sociedad,
sobre todo, en las construcciones narrativas. Jenkins dird que las luchas y los acuerdos,

definiran la cultura del futuro.
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11 — Cronograma

Para realizar este trabajo tardé doce meses. Utilic¢ un dos para la recoleccion y
procesamiento de los datos, cuatro para leer y encontrar la bibliografia adecuada para mi
trabajo de investigacion. En los siguientes dos meses, realice el analisis de material
bibliografico, pero el mayor trabajo se presento en la escritura, donde todo lo leido empezo
a tener sentido, forma y coherencia. Donde las preguntas empezaron a hacer ecos y a
entrelazarse con nuevas preguntas. En esta instancia de escritura, reescritura, correccion y
edicion, tardé cuatro meses mas, pero fue acad donde el proceso tomo fuerza gracias a las
multiples lecturas, desde campos disciplinares de la sociologia, la filosofia, la publicidad, la
comunicacion y se trenzaron en una trama narrativa que me permiti6 reflexionar sobre este

fendmeno cultural que se enuncia en los discursos.

54



12 — Conclusiones de la investigacion

Hablar de mérito, “tener lo que nos merecemos”, abre sentidos a representaciones, valores y
prejuicios de clase, que se hicieron evidentes durante los cuatro afios de gobierno del
presidente Mauricio Macri en Argentina de 2016 al 2019.

Destaco las palabras del investigador Diego Szlechter, quien plantea que “...la alquimia
presente en las evaluaciones de desempefio gerenciales es una fiel muestra que para ser
considerado un trabajador de alta performance lo que mas pesa son atributos que no se
consiguen trabajando sino “perteneciendo”. La mejora en las condiciones de vida que les
permitan a las grandes mayorias acceder a las mismas oportunidades que las clases
acomodadas es la tarea pendiente” (Szlechter, 2015).

Problematizar sobre los consumos culturales y los sentidos que circulan en la hegemonia
discursiva sobre la “meritocracia” nos permite pensar y pensarnos como sujetes sociales
inmerses en un mar de relatos, que interpelan y configuran modos de ver el mundo.
Reflexionar desde el campo de la comunicacidn, evidenciar estos discursos y hacer visibles
las logicas de legitimacion, son una forma de complejizar nuestra sociedad, con perspectiva
historica y situada.

Brevemente trat¢ de abordar las discusiones teodricas entorno a los consumos y
apropiaciones en la convergencia digital y el poder de les prosumidores, con un recorrido
por las principales teorias que abordan el uso, abuso de los datos y la creciente
concentracion mediatica que influyen en la vida cotidiana.

(Qué paso con la participacion en el caso de la publicidad denominada Meritocracia en
Youtube? Este ejemplo nos permite visibilizar modos de usos, la viralizacion y la
participacion de les prosumidores, en las distintas interfaces (sociales, politicas,
econdmicas y tecnoldgicas) como las denomina Carlos Scolari, pero al mismo tiempo nos
permite complejizar la estructura de la red, el peso de las grandes corporaciones, los
vinculos con los gobiernos de turno y la falta de politicas publicas que protejan a les
ciudadanes del uso indebido de sus datos en las redes sociales y fuera de ella, porque esta
claro que la construccidon subjetiva se juega en el territorio digital y fuera de ella, pero
pasamos cada vez mas tiempo mediados por las pantallas y eso tiene un impacto en todos

los planos de la cultura.
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Algunes autores hablan de manipulacioén y otres de expansion creativa. Depende el cristal
con el que se miren los procesos comunicacionales, tendremos un matiz esperanzador o

critico, a las constantes transformaciones tecnologicas, sociales y subjetivas.
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