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Resumen

Este trabajo aborda la construccion de la marca Mostaza y sus estrategias discursivas
dentro del ambito televisivo basandose en un recorte histérico de las publicidades de dicha
marcha entre los afios 2015 y 2018. En el presente, se describe que es el marketing como
ciencia y se realiza una diferencia entre la comunicacién y la publicidad, siendo estos
conceptos estrechos.

A su vez, se toma el concepto de persuasion, respetando la fina linea que existe en
relacion a los hechos histoéricos sucedidos en Argentina, desde una perspectiva puramente
comunicacional basandose en textos de autores ofrecidos por la Facultad de Periodismo y
Comunicacion Social de la Universidad Nacional de la Plata.

Quienes escriben proponen a través de este analisis brindar una nueva rama de
investigacién, donde se contemple la fusion de la comunicacién con la
publicidad/neuromarketing como una nueva manera de estudiar esta ciencia que muta
constantemente.

A continuacién se ofrecen palabras para que este trabajo sea identificado.

Palabras claves: comunicacion, marketing, persuasion, publicidad.



1. Presentacion de tifistas

Quienes escriben el presente Trabajo Final Integrador, son estudiantes de la
Licenciatura en Comunicacion Social cursada en la Universidad Nacional de La Plata. Las
alumnas se encuentran en planes distintos. Mientras, Milagro Moralejo cursa la orientacion
Planificacién Comunicacional, Maria Paula Romero la de Periodismo, produccion de
contenidos y gestién de medios.

Ya que ambas tifistas tienen una relacién extensa, que comienza en la escuela
secundaria y continua en esta casa de estudios, comparten gustos similares en relacién al
ambito académico. Por consiguiente y por su buen contacto, decidieron seleccionar la misma
tematica en conjunto, compartiendo conocimientos.

El interés por el cual se eligié la empresa Mostaza para desarrollar La construccion de
la marca Mostaza y sus estrategias discursivas dentro del ambito televisivo, nacio gracias al
reconocimiento de ambas en relacién a la forma en la que se instalé en el mercado teniendo
competencias tan hegemonicas, como lo son McDonals o Burger King. Es por esto que se
decidié desarrollar un TIF de investigacion en el cual se analizaran varios aspectos de la

empresa desde una visién comunicacional.
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PARTE UNO:

1.1 Marco tedrico

Hoy en dia, las grandes empresas como McDonalds, Burger King y Mostaza tienen
como obijetivo crear publicidad que atraiga a los futuros consumidores y que la informacién
que sus producciones contienen, sea almacenada en el cerebro del mismo. En el presente
trabajo final integrador se describira como la empresa Mostaza, tiene como fin que este
producto se convierta en algo significativo y memorable. Es por esto, que se buscara describir
y profundizar sobre la construccion de las publicidades seleccionadas (mencionadas
posteriormente en el objetivo general), analizando la identidad de marca y las estrategias
persuasivas expresadas hacia el consumidor.

Para abordar este trayecto académico, se utilizaran textos estudiados por las tifistas
durante su recorrido facultativo. En primer lugar, se retomara la perspectiva de Jesus Martin
Barbero para describir el concepto de comunicaciéon entendido como la base de la
construccion del sentido. Este autor se basa en el paradigma de la mediacién, explicado en
su trabajo De los medios a la mediaciones, en el cual trabaja con ciertos intercambios que
sirven para "estudiar aquellas practicas en las que la conciencia, la conducta y los bienes
entran en proceso de interdependencia”.

Por otro lado, se utilizara a Joan Costa, quién sefala ciertas ideas en relacién a la
identidad de marca. El mismo sostiene en su escrito Creacion de la Imagen Corporativa. El
Paradigma del Siglo XXI que este concepto deviene a la identidad corporativa ya que las
empresas necesitan “un sello o marca para la circulacion e identificacién de las mercaderias”.
(p. 205) Este concepto permitira desarrollar en el Trabajo Final, la idea de que la marca
potencia la diferencia con sus competidores, reforzando el hecho de ser “reconocida,
recordada, experimentada, vivida e interiorizada” por los mismos.

Siguiendo con esta linea, se retomara el concepto de discurso abordado desde la
perspectiva de Van Dijk, citado en su trabajo El/ discurso como interaccion social (2001),
donde sostiene que este no debe ser analizado autbnomamente sino como una practica
social o manera de comunicar encuadrada en una situacion, social, cultural, histérica o
politica. Este concepto se vera reflejado en el analisis de las publicidades seleccionadas.

Luego, para explicar el concepto de publicidad aplicado al espacio televisivo, se
retomaran los escritos académicos de Silvina Pauloni, La TV como espacio de
reconocimiento, diferenciacion y construccion del otro (2010). La autora sostiene que la

televisidon, como herramienta fisica, es considerada un aporte a las transformaciones técnicas



ligadas al mundo moderno. La publicidad, entonces, puede ser transmitida por la televisién
ya que la misma actia como reproductora, productora y transformadora de sentidos,
cumpliendo con el objetivo publicitario de generar en el receptor el deseo de consumir
determinado producto.

Por ultimo, se retomara a Jorge Andrés Echeverry Megia y Camilo Arango Bedoya,
quienes realizan aportes sobre la persuasion en su escrito Persuasion, retérica y discursos:
el consenso de intereses con los publicos (2009). Ellos entienden que existe una delgada
linea entre el entorno de la publicidad y la comunicacion, comprendiendo que el concepto de
persuasion es aplicado en ambas areas.

No esta de mas reforzar la idea de que las tifistas comprenden y son conscientes de
que existe una diferenciacidon en el uso de la palabra “persuasiéon” atravesada por fuertes
contextos histéricos. Motivo por el cual se utilizara este concepto aplicado a la publicidad con
el fin de entender como se realizan las estrategias generadoras del deseo en el consumidor.
Para ampliar la mirada sobre este concepto, se tomara una observacion del autor Immanuel
Kant en su libro Critica del juicio, donde plantea que existe un tipo de persuasion,
especificamente de seduccién, en el cual se tiende a apelar a aspectos de indole psicoldgica.
(p. 294)

1.1.2 Antecedentes

Resulta pertinente comenzar esta recoleccion de informacion de antecedentes,
definiendo el concepto de comunicacion. Gracias a la trayectoria académica adquirida por las
tifistas se puede definir a la comunicacion como aquella disciplina constructora de sentidos y
realidades, sujetas al contexto de cada sujeto. Siendo esta, una pieza fundamental en la
construccion cultural de la sociedad y como unificadora de masas. Por esto mismo, se decidié
recabar diversos conceptos claves tales como: comunicacién, publicidad, marketing,
estrategias discursivas y comunicacion institucional.

La seleccion de dichos textos esta sujeta a analisis previos realizados en esta casa
de estudios, durante el recorrido académico de quienes escriben. En general, todos ellos
aportan definiciones y conceptos claves al momento de desarrollar ideas en torno a las
palabras postuladas con anterioridad. Fue asi, que poniendo el foco en estos conceptos
fundamentales se pudieron apartar trabajos como los realizados por la Licenciada Silvina
Mariel Pauloni, que permiten profundizar en los campos de la publicidad y el marketing sin

perder de vista la linea comunicacional.



Teniendo en cuenta que el objeto de estudio esta basado dentro del area televisiva,
esta autora en su texto La TV como espacio de reconocimiento, diferenciacion y construccion
del otro escrito en el afio 2010 en la Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de la
Universidad Nacional de La Plata, reconoce este espacio como un simbolo fundamental
dentro de la cultura de masas.

Por otro lado, el trabajo Las marcas institucionales en entornos digitales de Jasmin
Cassani en el afio 2019 para la Facultad de Bellas Artes (UNLP) es importante ya que
desarrolla el concepto de marca planteando que se debe pensar esta idea como algo ligado
no sélo a la identidad, sino también a la propiedad y al seguimiento estrecho de diversos
objetos. Esto permite reflexionar sobre la idea de que la marca es expresada en caracter de
un conjunto de signos, asi como lo es el lenguaje para la comunicacion. Estos simbolos
permiten al receptor significar la empresa a través de la construccién de una identidad propia
que se diferencie del resto.

Asi mismo, los postulados de Silvia Andrea Cristian Ladaga en su trabajo Las marcas
como elementos constituyentes de la identidad del sujeto escrito para la Facultad de Bellas
Artes (UNLP) en el ano 2013, contintian este hilo conductor proponiendo pensar en la idea
de que las empresas configuran una identidad de marca, como elemento puntual en la
relacion que se establece con los sujetos consumidores. Ladaga propone identificar aquellas
promesas que se encuentran indirectamente introducidas al momento de la creacion de la
marca, ligadas con el compromiso que tiene la empresa con sus clientes. Sosteniendo esta
idea como bandera de marca, es importante pensar el hecho de que la misma posee un peso
en el mercado creando su propia identidad, diferenciandose de sus competidores a través de
la creacion de nuevos productos.

Marcos Berchesi en su objeto de conferencia, llamado Marca-pais: identidad nacional
argentina escrito para la Facultad de Bellas Artes (UNLP) en el ano 2016, plantea la idea de
observar el trasfondo de una marca en si, idea que es factible de llevar a cabo durante el
desarrollo de este proyecto. El prestigio de la empresa y la reputacién de su marca comunican
a la sociedad ciertas ideas o preconceptos. Las mismas deben tener un peso e importancia
especifica para que se establezcan dentro de la recepcion de dichas postulaciones. La marca
entonces representa valores, principios y el compromiso para con quienes serian sus futuros
clientes, siendo “uno de los activos estratégicos mas importantes con los que cuenta una
empresa”.

Partiendo del trabajo de Magister Silvia Brun La publicidad en el marco de las ciencias
de la comunicacion escrito en el afio 2016 para la FPyCS, a las tifistas les interesa recuperar
la conceptualizacion que realiza de la comunicacion y la publicidad, pareciendo pertinente
tener en cuenta la mirada académica de Brun. La Mg. propone entender a la comunicacion

publicitaria como una herramienta de dominacién identificable en la actualidad desde la



perspectiva socioecondmica. La autora interpela ambos conceptos, logrando plasmar que la
publicidad responde a la funcién de ser una herramienta propagandistica, mientras que la

comunicacion actua como mediadora y facilitadora de procesos.

1.2 Justificacion e interés del estudio.

Se considera que el tema propuesto para la realizacién del presente Trabajo
Integrador Final es de relevancia para el area de estudio ya que contiene un anclaje
comunicacional en donde se compara y diferencia con el concepto que se tiene de la
publicidad. A su vez, se contempla como importante el estudio del lenguaje y el analisis de
las estrategias discursivas, en torno a diferentes piezas audiovisuales producidas por la
empresa Mostaza y su construccidon de identidad de marca. Para abarcar lo anteriormente
dicho, se va a desarrollar un TIF de tipo investigativo.

La focalizacion propuesta para este trabajo, se debe al gran interés de las autoras por
el campo de la publicidad, pero entendiendo que dejar de lado la comunicacién traeria como
consecuencia ciertos vacios dentro de la investigacion, que sélo esta area podria dar
respuesta. A su vez, entendemos la estrecha linea entre el marketing y la comunicacion pero
se reconocen diferentes objetivos de cada una. Por lo cual, resulta de gran interés poder
comprender, mediante el analisis de las estrategias discursivas, aquella linea que divide estas
dos disciplinas, entendiéndose como areas multidisciplinarias.

Por otro lado, resulta relevante mencionar que en la actualidad, desde esta Casa de
Estudios, no se han propuesto lineas de investigacion que convoquen esta tematica. Este
trabajo aportaria rasgos generales a la Catedra de Comunicacién, Mercado e Instituciones
del Plan 2017 ya que fue de gran interés para las tifistas transitar esta materia, habiendo

hecho incluso trabajos finales durante la Escuela Secundaria, en relacion al Marketing.

1.3 Objetivos.

General:

+ Analizar las estrategias discursivas desde el lenguaje audiovisual de las campafias
“No te comas el verso”, “La alegria de ser sponsors” y el spot publicitario “Not Burger”
de la empresa Mostaza que fueron publicados entre los afos 2015-2021 en la
television abierta argentina, a los fines de dar cuenta de las herramientas

comunicacionales para la construccién de la identidad de marca.
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Especificos:

« Observar las estrategias discursivas en torno a las campafas y el spot seleccionado.

< Evaluar la construccion de identidad de marca de la empresa Mostaza a través de las
campanas y el spot elegidos.

+« Analizar el lenguaje publicitario a partir de la cultura del consumo.

« Definir de qué manera las campanas y el spot publicitario generan el deseo de compra
a través del discurso de significacion.

< Analizar las estrategias de la publicidad que actia como una herramienta

comunicacional a la hora de transmitir un mensaje persuasivo a su publico.

1.4 Metodologia.

Este Trabajo Integrador Final estara enmarcado en una metodologia cualitativa sobre
el tema seleccionado. Las técnicas que se utilizaran para esta investigacién sera por un lado
analizar un corpus de publicidades, compuesto por tres campanas realizadas por la empresa
Mostaza. Estas son: “No te comas el verso” (2015/2017), “La alegria de ser sponsors” (Copa
América 2018) y el spot “Not Burger” (finales del 2021).

Las piezas audiovisuales seran analizadas en tres partes. En la primera, se
contemplara la informacion inicial, es decir, la fecha de produccion y el titulo del producto.
Luego, se tendran en consideracion los actores implicados en la produccion, la tematica sobre
la cual esta producida la pieza y el discurso narrativo, puntualmente la enunciacién del
mensaje transmitido al receptor. Desglosando la significacion y resignificacion del mismo, y
los valores y creencias aportados. Por ultimo, una tercera parte en la que se evaluara, no
solamente lo estético de las piezas, sino también la identidad de marca de la empresa. Esto

ultimo contempla, los colores utilizados, la musica seleccionada y los efectos de sonido.

Las campafas estan compuestas por publicidades de menos de 20 segundos que se
transmitieron por la television abierta argentina y las redes sociales de la empresa. Por otro
lado, si durante el desarrollo del trabajo se requiere la implementacion de entrevistas, se
optara por una modalidad dual (cualitativa/cuantitativa) con el fin de obtener informacion

acerca de como se construye la identidad de marca a través de sus producciones.

11



1.5 Introduccion.

En el presente trabajo, se buscara investigar sobre la construccion de la identidad de
la marca Mostaza a través de las campanas “No te comas el verso” (2015/2017), “La alegria
de ser sponsors” (Copa América 2018) y el spot “Not Burger” (finales del 2021), dentro del
espacio televisivo. A partir de la necesidad de la seleccion de una modalidad, se eligio realizar
un Trabajo Final Integrador de Investigacion.

La seleccion de dicha modalidad se debe al interés de quienes escriben, en relacion
a la construccién de un objeto de estudio mediante el planteo de una pregunta problema la
cual responderia a cdmo se construye la identidad de marca y de qué manera son
atravesados los consumidores por la misma. Se contemplara, a su vez, un abordaje
metodoldgico, tal como se plantea en el Articulo N°3 del Reglamento de TIF propuesto por la
Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de la Universidad Nacional de La Plata.

La eleccion del tema propuesto surge del interés de las autoras, problematizando
sobre el analisis del lenguaje y/o discurso persuasivo, asi como también la construccion de
la identidad de Mostaza en relacién a sus competidores. Se considera que este Trabajo
Integrador Final sera un aporte a esta casa de estudios desde la observacion de cédmo se
construyen los discursos comunicacionales dentro del ambito privado, teniendo en cuenta
dos aristas. Por un lado, el analisis de las estrategias discursivas utilizadas al momento de
pensar en sus consumidores; y por el otro, aportando el conocimiento de cémo se construye
la identidad de marca a través de la publicidad como herramienta comunicacional.

Para esto, el siguiente trabajo sera segmentado en tres capitulos, subdivididos, en los cuales
se analizara la construccion de marca de la empresa Mostaza, las estrategias discursivas de
la misma aplicada a la television y la estructuracion del discurso persuasivo empleado como
mensaje de venta. Finalizando el presente trabajo con las apreciaciones finales de las tifistas

y las conclusiones arrojadas por la investigacion.
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PARTE DOS

CAPITULO I: CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD DE MARCA DE LA EMPRESA
MOSTAZA

Contextualizacion: presentaciéon del tema en términos comunicacionales

A partir de los afios de experiencia de quienes escriben, dentro de esta casa de
estudios, es posible iniciar este trabajo exponiendo términos comunicacionales fructiferos
para el desarrollo de este TIF. Entre algunos de ellos, el concepto de cultura, el cual segun
José R. Sanchez Guzman en su libro Teoria de la publicidad, 1o identifica como “un conjunto
de normas, simbolos, mitos e imagenes que son asumidos por el individuo y determinan sus
sentimientos e instintos” (Sanchez Guzman, 1993, p.416). En relacién a esto, para quienes
escriben la comunicacion es una materia que se encuentra completamente atravesada por
otras ciencias, obteniendo como resultado una comunicaciéon multidisciplinaria.

Por otro lado, el analisis que se puede realizar es que: comunicacion y cultura son
conceptos interrelacionados, los cuales a su vez interpelan a las relaciones sociales. Es decir,
no se puede pensar a la cultura por fuera de la comunicacién. Siguiendo esta linea, se podria
postular que la sumatoria entre la cultura y la sociedad inmersa en la comunicacion, es
reconocida como una cultura de masas, tal como se sostiene en los escritos de Umberto Eco.
Este autor invita a reflexionar sobre la conformacion de la cultura de masas, la cual la define
como un grupo de elementos que son pensados y producidos por las grandes industrias
culturales para un publico homogéneo.

A partir de lo estudiado durante la trayectoria académica de quienes escriben, se
puede sostener que la publicidad, a través de sus mensajes, le habla a un publico especifico,
a diferencia de la comunicacion que lo que hace es dialogar con el publico. Tal como dice
Eulalio Ferrer, en sus escritos Publicidad y comunicacion, “la propaganda, el periodismo, las
relaciones publicas y la publicidad son un componente de la comunicacion y ese vinculo esta
dado por el lenguaje” (Ferrer, 2002). Esta idea de considerar el lenguaje como un medio
conector entre los citados, incentiva a unir los postulados con Roland Barthes. Este autor,
propone a la publicidad como un sistema por el cual a través de la presencia de los signos se
compone un mensaje. Este mensaje tiene como objetivo principal poder publicitar el producto
que se busca que sea consumido. (Barthes, 1993, p. 239). Es decir, la publicidad reproduce
los principios e ideologia, propios del sistema de produccion, que necesita que se consuma
todo aquello que pueda producirse.

Para cerrar este apartado, es importante contemplar que las tifistas presentan su tema

de TIF desde esta perspectiva investigacional comunicativa, buscando analizar no soélo la
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identidad de marca de la empresa Mostaza sino también las piezas audiovisuales
mencionadas en el objetivo general. Para esto, se tendran en cuenta ciertos aspectos
comunicacionales, como por ejemplo: los diversos signos, simbolos, mensajes, receptores,
modos de produccion, cultura y estilos de vida de los consumidores.

Mas alla de que el lineamiento de este trabajo intenta ser puramente comunicacional,
también se comprende que la comunicacion como ciencia abarca muchos aspectos y
herramientas de la publicidad. Es por esto que las tifistas son conscientes de que tanto los
medios de comunicacién como la comunicacién, mutan y se transforman con el paso del
tiempo. Contemplar la publicidad dentro de la comunicacién es parte de las transformaciones
que se dan en la contemporaneidad, aceptando que los receptores son quienes definen los

productos y las formas en las que se consumen.

1.1 Aproximacion de la publicidad como herramienta del area comunicacional
televisiva.

Segun la trayectoria de quienes escriben, dentro de la Facultad de Periodismo y
Comunicacién Social, es posible mencionar que existe una relacién estrecha entre el
concepto de publicidad y las ciencias de la comunicacion. Las tifistas comprenden que si bien
existe esta relacién, dichos conceptos no refieren a lo mismo. Segun se entiende, comunicar
se refiere a la transmision tanto de sefiales como de mensajes entre un emisor y un receptor,
en la que se comparte un codigo. Esta relacion involucra un intercambio de significados que
se encuentran dentro de este sistema de simbolos y sefales. Es en este punto donde la
publicidad justifica su forma de transmitir determinado mensaje, siendo asimilado de tal o cual

forma por un receptor.

Tal como sostiene Maria Dolores Degrado Godoy para la Revista Comunicar, “La
publicidad se puede considerar como una comunicacidon persuasiva cuya finalidad es
transmitir informacion y/o incidir sobre las actitudes para conseguir de los destinatarios de la
misma un comportamiento favorable a los intereses del anunciante”. Es por esto que se
utilizan medios audiovisuales, entre ellos la television, con un objetivo de difusién de servicios

y productos empresariales y posterior compra.

En el ano 2008, el Latin American Multichannel Advertising Council (LAMAC) vy la
Camara Argentina de Anunciantes (CAA) dictaron un seminario llamado Rompiendo las
barreras del consumidor: marketing para un nuevo entorno ante representantes de la industria
publicitaria local. En este Don Schultz explicé que: teniendo en cuenta que los medios de

comunicacion mutan continuamente con el objetivo de incrementar y mantener a la audiencia,
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en la contemporaneidad “el nuevo modelo es impulsado por el consumidor”. Ademas sostuvo
que es el cliente quien tiene el control”. El desafio es qué decirle a la audiencia que no pueda
encontrar por si misma.

Debido a la gran cantidad de exposicién a diferentes medios, tipica de la voragine
actual, los usuarios se encuentran presionados a seleccionar un determinado producto,
eligiendo a su vez el medio por el cual lo consumen. Asi como menciona Schultz, existen dos
grandes niveles de medios de comunicacion, distinguidos entre primarios y secundarios. En
el primer nivel, se encuentran los medios que realmente captan la atencion del consumidor,
mientras que en el segundo es una especie de “telén de fondo”. Esto puede observarse
cuando los usuarios se encuentran expuestos constantemente a medios masivos como la
television, las redes sociales o el Internet, de manera sincrénica.

La televisién es modeladora y constructora de espacios de resignificacién, donde los
productos son expresados e identificados. La cultura actual ha sabido adoptar a la television
como un medio de revolucién reproducido y reafirmado por las masas. Tal como sostiene
Pauloni en su escrito La TV como espacio de reconocimiento, diferenciacion y construccion
del "otro”, “La TV [...], moviliza la imagen, categoriza el pensamiento, despierta la
identificacion, tiene la capacidad de emocionarnos sin dejar ningun rastro -pues las imagenes
con nuevas imagenes se olvidan-, es inmediata y continua, esta presente en todo momento
de nuestras vidas y tiene la virtud de observar lo inobservable, pero por sobre todas las cosas,
es creadora de un particular vinculo social.” Lo que se entiende de la misma es que es un
producto que va mutando segun los gustos y demandas de los consumidores.

El spot publicitario es un soporte visual formado por un mensaje persuasivo constituido
por una imagen, movimiento, luz y sonido con el objetivo final de vender un producto a un
usuario. Francesc Petit en su escrito Publicidad Limitada (1994), cita que un anuncio no puede
ser desmembrado en pedazos, tiene que ser una pieza uUnica, compacta y sélida en la idea y
en la forma.

Comunicacionalmente se deben tener en cuenta diversas aristas al momento de
elaborar un producto audiovisual para que su éxito comunicativo sea indispensable. Como
primer punto se debe tener en claro el objetivo de que la publicidad ofrecida, va a ser
consumida por los usuarios, logrando captar la atencion de los mismos de manera tal que su
decision sea comprar el producto y/o servicio presentado. Es por esto que se debe cumplir

con la siguiente lista para alcanzar la ventaja comunicativa:

R
o<

Colores caracteristicos de la identidad de marca.

R
o<

Emotividad del anuncio.

R
o<

El humor propuesto por la pieza audiovisual.

R
o<

Los contenidos didacticos que interpelan al consumidor.
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< La musica empleada con el fin de atraer al publico.
< Figuras utilizadas para representar el anuncio publicitario.

< Construccion de la otredad.

La rentabilidad de un spot publicitario depende no solo de que sea construido para la
television, sino también de que se tengan las mejores imagenes y que sean acompafadas
del mejor sonido posible. Esto se debe a que el impacto visual que se genera, debe repercutir
directamente en la emocionalidad del televidente. La justificacién a esto es que la imagen

invoca mas al hemisferio derecho, encargado de la creatividad y todo lo referido a lo artistico.

Las imagenes televisivas accionan como medidoras de simbolos sociales. Tal como
se postula en el escrito de Manuel Fandos, La publicidad: un nuevo escenario para la
comunicacion, en el cual se sostiene que la publicidad “nos mantiene al dia de cuales son los
signos u objetos que en cada momento representan la materializacion de aquellos modos de
conducta y actitudes al uso. Elementos que habra que consumir para demostrar a uno mismo

y a los demas que mantenemos determinada posicion en el entramado social”. (p.18)

Por otro lado, la eleccion de la musica empleada para los spots publicitarios debe
responder a sensaciones, estados de animo y/o estilos de vida. Esta no solo sirve para
comunicar cosas sino también, tiene un sentido de transmisién de emociones. Segun Luis
Bassat, a través de la musica se expresan cosas que no son posibles de transmitir de otra
manera en el anuncio, la eleccion de sonidos es fundamental y debe ser pensada como

cualquier otra decision tomada en pos de la produccién del anuncio (Bassat, 1993).

Otro punto importante a tener en cuenta es quiénes van a ser los encargados de
representar el spot publicitario. Si van a ser representados por figuras mediaticas o por
simples ciudadanos en pos de simbolizar a las masas. Esta eleccion se realiza
estratégicamente a partir del producto que se quiere comercializar con el fin de lograr la
identificaciéon y reconocimiento a través de quienes representan el producto. Por ejemplo: la
marca Lucchetti siempre construye publicidades televisivas a través de la personificacion de
una rutina y una familia tipo, es decir apelando a un sentimiento colectivo. Mientras que
Mostaza, generalmente representada por una persona de imagen publica, invita con sus
publicidades a saciar un placer individual, es decir, no necesariamente debe ser una familia
la que consuma la hamburguesa sino que cualquiera puede sentirse identificado

consumiendo de manera autbnoma.
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1.2 ;Qué es la identidad de marca?

A criterio de las autoras se citaran los conceptos de diversos autores, algunos de ellos
contemplados dentro del plan de estudios de la Facultad de Periodismo y Comunicacion
Social de la UNLP, los cuales serviran para que los lectores de este escrito den cuenta qué

es la identidad de marca.

% Segun Carlos Avalos (2010): “La identidad de la marca es una construccién simbdlica
que se plasma a través de una promesa de marca, buscando satisfacer las
expectativas de su publico especifico. La estructura de una marca, que debe expresar
su esencia, se compone por los valores, atributos y beneficios”. (p. 166)

< Segun Joan Costa (1997): “Como el ADN de la empresa, primer factor considerado
al momento de crear o reestructurar una organizacion, surge de la necesidad de
transferir toda la esencia de la organizacion hacia la marca”. (p.265)

< Segun David A. Aaker (2005): “Es un conjunto de asociaciones que se pretende crear
o0 mantener en la mente del consumidor a lo largo del tiempo, representa la razén de
ser de la marca, implican una promesa de la organizacion hacia los clientes”. (p.265)
El analisis arrojado a partir de las citas mencionadas anteriormente contempla que en

un mercado tan estandarizado y competitivo, las PYMES (pequenas y medianas empresas)
deben desarrollar ventajas competitivas para ser sostenibles en el tiempo. Una de esas
ventajas exige ser la identidad de marca, la cual contribuye directamente a generar un valor
a la empresa otorgandole caracteristicas distintivas.

Tanto es asi la importancia de tener una identidad de marca, que la empresa se
destacara entre sus competidores al poseer un mensaje institucional claro y llamativo para
con los usuarios y consumidores. Este mensaje implica que la empresa sostenga durante su
permanencia en el mercado ciertos valores, simbolos y creencias, los cuales se veran
reflejados tanto en sus producciones como asi también en el trato que le otorga a su clientela.
A continuacion esto se vera desarrollado en el siguiente punto, aplicandolo al objeto de

estudio.

1.3 Construccion de la identidad de marca de la empresa Mostaza.

Mostaza es una cadena de comida rapida argentina fundada en 1998 por un grupo de
profesionales gastronémicos, que a raiz de varias investigaciones de mercado detectaron en
el rubro de hamburgueserias una gran oportunidad de negocio, debido a sus elevados niveles

de facturacion y la facilidad de sistematizar sus procesos.
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Segun la informacion extraida de La increible historia
detras de Mostaza, la cadena argentina que aprovecho la
crisis de 2001 y hoy quiere ganarle a McDonald's escrito por
Javier Ledesma para Diario El Cronista, la firma abrié en

1998 su primer local con formato barra en el Boulevard MOSTAZA

Shopping de Adrogué, ubicado en la Provincia de Buenos

Aires. En el afio 2012 fue cuando se inauguré el primer local -

en via publica. En el afio 2020, la empresa contaba con 155  Figura N°1: Logo de Mostaza.

locales, mas de 5.000 empleados y aperturas programadas de
25 franquicias anuales. Una de sus principales ventajas es la buena calidad de sus productos,
pero la desventaja es que sus precios son algo mas elevados que los de la competencia.

Si bien actualmente, la empresa no se encuentra establecida en toda la Argentina,
estan posicionados en 19 provincias de la Republica, contando con sucursales en Paraguay,
Uruguay y Bolivia. Por otro lado, tienen planeado expandir su mercado al territorio chileno.
Segun la pagina oficial de Mostaza, la empresa, en pos de satisfacer las necesidades de sus
clientes, se encuentra en constante innovacion de sus productos. “La propuesta de
franquicias nos permite crecer y expandirnos a lo largo de todo el pais con un formato que
favorece una 6ptima combinacién entre rentabilidad, crecimiento y sostenibilidad del negocio,
beneficiando tanto al franquiciado como a la marca, dado que la estructura se replica en cada
nueva apertura”’, sostiene el mensaje institucional de la pagina oficial de esta fast food
argentina.

Leandro Castorani, es graduado en Comercializacion de Empresas por la Escuela
Argentina de Negocios quien actualmente es el director Comercial de Mostaza, en una
entrevista para el sitio Marketers by Adlatina, sostuvo que la imagen de la empresa se encarga
de “reafirmar todo aquello que nos define como marca: Mostaza es ambiciosa, desafiante, y
llega a cambiarlo todo”, buscando reflejar el valor de la empresa que es vivir una gran
experiencia.

Tal como sostiene Pablo De Marco, director de Expansién de Desarrollo de Mostaza,
en la entrevista realizada por Leandro Ferreyra para Ambito, la empresa apuesta a ser federal.
La materia prima que utilizan para producir sus productos es puramente carne argentinay a
su vez utilizan marcas reconocidas y algunas de ellas internacionales, tales como: Coca Cola,
Stella Artois, Hellmann’s, Samsung y Elo touch solutions. Mostaza también apuesta al
mercado nacional con marcas argentinas como Quilmes, McCain y Milkaut. Por otro lado,
utilizan empresas como Bonaqua y Fargo, que mas alld de que sean internacionales, los
productos se producen en el territorio argentino.

Tal como propone Roland Barthes en Elementos de la semiologia (1971), la cultura

se debe pensar como un complejo semiolégico. Los simbolos no se deben pensar como
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unidades sino colectivamente, es decir, como una serie de signos. Este grupo denota sentidos
sociales y culturales; dentro de este mismo se identifican dos perspectivas posibles: una que
denota un sentido y otra que lo connota. Segun este autor, la connotacion apela a aquello
que se sugiere, lo que puede ser interpretado de otra manera. En el caso de Mostaza, se
pueden identificar los valores que fomenta, entre ellos:

« La higiene: capacitaciones constantes del manejo de los alimentos.

« El servicio ofrecido a sus clientes: eficaz y eficiente.

« La calidad de sus productos y el esmero en mantener una imagen positiva en sus

consumidores.

R
23

La igualdad de la empresa para con sus compradores: entregar sus productos en

tiempo y forma.

R
23

La responsabilidad de sus empleados.

R
23

La amistad y el respeto ofrecido a su clientela.

R
23

Apela a ser un ambiente familiar.

Si bien no alega todo esto en sus publicidades, lo demuestra constantemente a sus
compradores, permitiéndoles ser conscientes de estos valores aceptados por la empresa.
Por otro lado, un punto a destacar, seria la utilizacién psicoldgica de los colores asumidos por
la empresa. Que se haya utilizado el color rojo como referencia de la marca, no es una
eleccion azarosa, sino intencional. EI mismo, segun Eva Heller, sociologia alemana, en su
libro Psicologia del Color (2010), postula que la coloracion roja es la mas ardiente, dinamica,
activadora, estimuladora, excitante y poderosa de la paleta de colores. La alemana aporta
que existe una relacion entre el color, los pensamientos y la comunicacién entre los
individuos, sosteniendo que todos los colores tienen un significado.

Por el contrario, la denotacién como concepto, segun Barthes, apela a la significacion
explicita, exacta y evidente que se quiere transmitir. Conforme a Mostaza, estos sentidos son
apelados en relacion al tamano de sus productos en comparacion con su competencia y la
significacion nacional a la que apuestan en base a la produccion de sus elaboraciones con la
materia prima utilizada.

Siguiendo esta misma linea, la empresa seleccionada no solo apela a transmitir
felicidad, diversién y unién, sino que también intenta posicionarse por encima de sus
competidores recurriendo a la calidad de sus productos en relacién a su competencia,

McDonald’s y Burger King.
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1.4 Analisis de las campaiias “No te comas el verso” (2015/2017), “La alegria de ser
sponsors” (Copa América 2018) y el spot “Not Burger” (finales del 2021).

En primer lugar, resulta importante mencionar que las campafas seleccionadas vy el
spot responden al concepto de anuncio publicitario. EI mismo, segun la Real Academia
Espafiola, es: (Del lat. annuntius).

< Accion y efecto de anunciar.

« Conjunto de palabras o signos con que se anuncia algo.

< Soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje publicitario. Los
anuncios de la radio, de la televisién. (Real Academia Espafiola, 2001,

definicion 1)

Lo que logra la publicidad definida a través de esta manera, es efectivizar la venta del
producto que es expuesto a la sociedad. Los anuncios publicitarios no solo tienen el fin de
vender sus producciones, sino también convertir a un receptor en cliente, romantizando el
consumo. Ademas otro de los objetivos de esta herramienta publicitaria, es mantener a su

clientela, intentando sumar al mercado usuarios ya segmentados pero no fidelizados.

Esto aplicaria a la teoria de discursividad que plantea Eliseo Verén (1998), en la cual
se sostiene que todo discurso esta ligado a una configuracion espacio-temporal en el cual se
producen sentidos, independientemente de los recursos por los cuales este se transmita. Es
decir, lo que las tifistas interpretan, en relacion al postulado de Verdn y al concepto inicial, es
gue los anuncios publicitarios son constructores de sentidos, listos para ser transmitidos a la

sociedad.

El lenguaje utilizado en los discursos, hoy en dia aplicado a las publicidades, responde
a concepciones competitivas, orientadas al lucro, que tengan un fuerte impacto en las
sociedades contemporaneas. La publicidad tiene como objetivo persuadir a las masas,
apelando a la emotividad y funcionando como un agente formativo, imponiendo y difundiendo
modelos de comportamiento linguistico. Hoy en dia, el mercado busca despertar el interés y
atraer la atencion de los destinatarios, convertidos en receptores, incitando a la adquisicion
de algun producto o de promover actitudes orientadas al consumo.

El anuncio contiene unidades propias que el discurso publicitario ha ido creando y que
permiten su definicidn relacional, semantica, sintactica y pragmatica. La marca, el eslogan, el
titulo inicial, el texto, el tratamiento de la imagen y el logotipo constituyen asi en unidades de
diferentes niveles pero que giraran la referencia y relaciones semanticas que las jerarquizan
en la estrategia comunicativa (Cabeza, J. 1979). Es por esto, que parece necesario describir

el concepto de discurso publicitario, el cual refiere a un intercambio social entre el mercado y
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las masas. Segun Mirna Meller para la Revista Canella (2005) “Algunos de los recursos
linguisticos de mayor relevancia que denotan el lenguaje de la publicidad lo constituyen las
hipérboles, las paradojas, los dobles sentidos, la rima, las analogias, las comparaciones o
similes, un uso privilegiado de los modos imperativo e indicativo, superlativos, adjetivos y
fundamentalmente de las metaforas, debido a su alta carga afectiva y persuasiva sobre el
receptor”.

El discurso publicitario suele encontrarse como algo codificado, por lo cual en él se
pueden presenciar imagenes, palabras y diferentes sonidos. El tipo de discurso mas frecuente
es el emotivo, el cual apela a la primera persona y su principal efecto es la identificacion, que
permite al receptor exteriorizar los sentimientos y deseos. Para ello el mensaje debe ser
original, en lo posible breve y eficaz en condiciones de influir activamente sobre el
comportamiento del receptor.

A continuacion, se desarrollara un andlisis exhaustivo del objeto de estudio del

presente trabajo de investigacion.

1.4.1 “No te comas el verso” (2015/2017)

La campana “No te comas el verso” se desarrollé en tres periodos. El primero fue
representado por Roberto Pettinato, reconocido actor, conductor y comediante argentino. El
cual consistié en dos anuncios publicitarios, “Grande Mini” y “De juguete”. Cabe destacar que
previo al actor mencionado, la empresa Mostaza no realizaba publicidades; pero debido al
gran éxito en la television la hamburgueseria decidio replicar estas acciones publicitarias.

Durante el afno 2016, uno de los momentos auge de la programacion Showmatch,
Marcelo Tinelli, su conductor y uno de los mas reconocidos de la Argentina, comia alfajores
en vivo de un solo bocado y genero tendencia en el publico. Es por esto que Mostaza aposto
a este tipo de publicidad y contraté a Tinelli para que replique esta accion acompafado de
publicidad visual compuesta por una promotora, la puesta en escena de las hamburguesas y
la implementacion del slogan “No te comas el verso”. Por ultimo en el 2017, Santiago Del
Moro, quien se encontraba conduciendo uno de los programas mas vistos de la noche
argentina, fue la cara visible de la campana. Cabe destacar, que los anuncios tenian una
duracion aproximada de 30 segundos.

Pablo De Marco, Director de expansién de Mostaza, en una entrevista para el Diario
digital Ambito, sostuvo que “Es indispensable mencionar que la seleccién de estos personajes
no fue azarosa ya que son conductores muy reconocidos televisivamente. Y en ese momento
Mostaza tenia como objetivo publicitar dentro de este ambito.” El objetivo principal de esta

campana apelé a publicitar el tamafio de sus hamburguesas. La cual se destacaba en relacion
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a su competencia ya que no solo son mas grandes sino también, hechas con carne argentina,
es decir se apela a un sentido de nacionalismo, tal como sostiene De Marco son “una empresa
de bandera nacional”’. Un ejemplo similar a esta, se ve reflejado en la campana de Sprite “Las
cosas como son”, que apunta a demostrar la originalidad y la calidad de sus productos.

En relacién a lo postulado anteriormente, cabe destacar que la eleccion de Roberto
Pettinato representa la conviccion de un segmento juvenil, el cual es identificado por la mayor
parte de la sociedad con un sentimiento de rebeldia. Pettinato entonces es el perfil perfecto
para darle cara a esa actitud.

Por otro lado, en el primer anuncio publicitario “Grande mini”, el actor asemeja
hamburguesas son graaaaaandes”. Esto se ve reflejado cuando él toma, realizando un gesto
facial de repulsion, la hamburguesa de la competencia, tan solo con los dedos indice y pulgar.
Desde el aspecto musical, se puede oir, al inicio del anuncio, el accionar de un gong chino;
instrumento que representa la alerta y sirve para pacificar el alma y alejar a los demonios
(Pérez Porto, 2021) ¢, Por qué se empled este instrumento? Segun el analisis que las tifistas
pudieron realizar, los demonios podrian ser la representacién de la competencia y centrando
el significado de alma con la identidad de marca de Mostaza.

La falta de escenografia también fue una decisién estratégica ya que demuestra que
la empresa no necesita la utilizacion de apoyos audiovisuales sino que simplemente se
defienden con el tamafio de sus productos. Realizando una comparacién con su competencia
y segun un analisis propio, algunas de las publicidades de McDonalds apelan a la compra de
sus productos en relacion a otras marcas. Por ejemplo, en 2015, afio en el Mostaza comenz6
a lanzar campafas televisivas, McDonald’s apelé a una alianza con el juego de mesa
Monopoly; asegurando a su clientela que con la compra de sus productos participaban de un
sorteo por grandes premios. A su vez, una gran diferencia encontrada por quienes escriben
es la escenografia utilizada en ambas publicidades. Mientras Mostaza no utiliza escenografia
sino que se define con el tamano de su hamburguesa, su competencia elige mostrar uno de
sus locales, repleto de gente y alardeando los premios que se podian obtener con la
participacién del sorteo.

Sosteniendo que las publicidades apuntan a un segmento claro de jovenes y adultos
de 18 a 25 afos, la campana “Grande Mini” tiene como objetivo que el publico reconozca la
calidad del producto que estan ofreciendo. Incitan potenciando el sentimiento del beneficio,
que los clientes elijan a Mostaza por sobre su competencia. Si se reconoce que los objetivos
de la empresa son buscar el mayor beneficio econdmico para su negocio, pero a la vez
comprender y hacer uso de su identidad de marca, los usuarios van a verse beneficiados en

el momento de hacer la compra. El consumidor va a sentirse mas a gusto con un ambiente
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amigable, bien atendido y sumado a la buena calidad de productos. Mostaza logré con esto
fidelizar a los clientes mediante el beneficio.

A pesar del corto tiempo que Mostaza lleva dentro del mercado, compitiendo con
Burger King y McDonalds, ha sabido posicionarse y resignificarse en sus usuarios,
convirtiéndolos en clientes, ya que apela a valores nacionales y significativos (ejemplificados
en el punto 1.3) que deben tener una empresa de este tipo.

Por otro lado, en el anuncio “De juguete” se realizan criticas y burlas al producto “cajita
feliz” representativo de McDonalds. Pettinato utiliza un discurso de ridiculizacién hacia los
productos de su competencia al decir que todo lo que sale de la “cajita” es de juguete, incluso
la hamburguesa. Un detalle a considerar, es que la caja se ve representada por una carita
triste, resignificando el slogan de la “cajita feliz” y lo que representa para sus clientes al
momento de consumir los productos de McDonalds. Cabe aclarar que Mostaza también
posee una cajita para los nifios de entre 2 a 10 anos, pero sus productos no son diferentes a
los del menu como McDonalds sino que poseen un tamafo menor a los del menu de adultos,
la calidad no cambia.

Ademas, algo para considerar es la vestimenta del conductor, Pettinato se encuentra
vestido como si fuera un mufeco y esta acompanado por un maniqui. Para las tifistas esto
representaria un llamado de atencién a los posibles consumidores, al asimilar la comida como
plastico, es decir que los productos de la competencia tienen poca calidad comparados con
los ofrecidos por Mostaza.

Considerando otro punto de analisis, esta la publicidad presentada en el programa de
Marcelo Tinelli. El contexto social argentino del afio 2016, avalaba las programaciones como
Showmatch, que no solo era un certamen de baile sino que generaba rating a partir de lo
mediatico. Hay que considerar que, segun La Nacién, en mayo de este mismo afo el
programa midié aproximadamente 30 puntos de rating (Marin, 2016) lo que equivale a
alrededor de un milldon de hogares. Por esta razén, Mostaza se vio beneficiada al publicitar
en este programa sus productos.

En Showmatch, Marcelo Tinelli
estaba encargado de mostrar el tamano de
las hamburguesas y para esto, utilizaba a
personajes reconocidos del programa, tales
como: bailarinas, productores, directores,

competidores del certamen, entre otros.

Esto se justificaba con el discurso

Figura N°2: Personas comiendo de una hamburguesa
publicitario creado para el conductor en el  de Mostaza.

cual mencionaba “Es tan grande que se

puede comer de a tres”, mientras se visualizaba tres personas comiendo la misma
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hamburguesa. A su vez, Marcelo invitaba a los televidentes a visitar los locales y consumir
los productos; y ya finalizando el espacio publicitario, se puede apreciar a Tinelli intentando
comer una hamburguesa de un solo bocado, sin éxito.

Por ultimo, se va a analizar la publicidad de Santiago del Moro. El conductor tenia a
cargo el programa Intratables que se transmitia por el canal América TV. Este programa tenia,
al igual que ShowMatch, gran llegada al publico televisivo, por lo que la imagen del conductor
ya estaba establecida y reafirmada en la sociedad. Lo que se puede apreciar en el anuncio
es la poca escenografia con la que cuenta, la cual simula ser un estudio de grabacién.

Previo a grabar el anuncio se pretende recrear una conversacion personal entre Del
Moro y el productor del mismo, dénde fehacientemente el conductor afirma que las
hamburguesas de la competencia son realmente pequefias comparadas con las de Mostaza.
No solo esto sino que lo acompana con una expresion y tono de voz entre burla y sorpresa,
haciendo hincapié en que no hay mucho para decir sino que, con tan solo visualizar ambas
hamburguesas, el cliente puede notar la diferencia. Por lo cual solo finaliza mencionando: “Lo

resumo, no te comas el verso, come hamburguesas en serio”.

1.4.2 “La alegria de ser sponsors” (Copa América 2018)

La campafa “La alegria de ser sponsors” se desarrollé6 desde el afio 2018 hasta el
2019 inclusive, en el marco de la celebracion de la Copa América. En este trabajo integrador
final solo se tendran en cuenta los anuncios publicitarios correspondientes al primer afio. La
agencia publicitaria a cargo de la produccion de la misma fue “La América”. Esta campana
esta compuesta por “Disculpen la emocién; (Somos Sponsor de la Seleccion!” y “Orgullosos
de ser sponsor”. La primera de estas, tiene una duracion de 55 segundos y la segunda, 6
segundos.

La decisién de ser sponsor oficial de la Seleccion Argentina de Futbol proviene del
deseo de instalarse en el mercado de una manera mas abrupta y decisiva. El objetivo de esta
publicidad, segun Cecilia Raczko, Coordinadora de Marketing de Mostaza, en una charla con
Total Medio, fue “Generar un lazo emocional y de conexién a largo plazo; un vinculo que sélo
la Seleccion Nacional puede brindarnos”. Segun lo analizado por las tifistas, tanto Mostaza
como la Seleccidon Argentina, comparten valores que son aplicados a las ventas en el
mercado. Entre estos valores se encuentran: el trabajo en equipo, el deseo de brindarle a la
gente un producto de calidad para que lo disfrute y la busqueda de superacion.

La comunicacion, como se viene sosteniendo en este trabajo, es un eje que atraviesa
tanto a las organizaciones como a las instituciones, por lo tanto las estrategias y los objetivos

qgue se planteen en pos de estas, estaran sujetos tanto a los factores sociales, econémicos,
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politicos y culturales. Hablar de cultura significa resignificar estilos de vida, formas de
comunicacion, maneras de comprender y dominar el entorno que rodea a la sociedad, por lo
que parece razonable adjudicar sentidos, ya sean positivos o negativos a la Republica
Argentina, territorio de estudio. Estos sentidos, permiten al receptor identificar al pais de
determinada forma.

A partir de que Mostaza es una empresa nacional, fomenta constantemente los
valores de su patria. Es por esto que el hecho de representar a la Seleccién Argentina, forma
parte de una estrategia publicitaria que incrementa, positivamente, la imagen de la empresa
en el mercado de venta de comida rapida. Mas alla de los fines publicitarios, se apela a la
significacion de la identidad cultural argentina. Es por esto y por lo postulado anteriormente,
que las estrategias que se aplican sobre la cultura popular deben ser memorables y contener
pregnancia. No esta de mas destacar que la significacion que tiene un argentino sobre la
patria posee un peso tanto en sus decisiones como en sus maneras de accionar.

En el primer spot “Orgullosos de ser sponsor”, se puede observar que la identidad
argentina se encuentra muy identificada a través de las imagenes y sonidos que se presentan
a lo largo de los 6 segundos, que si bien es escueto, en tan poco tiempo Mostaza logro
representar gran parte de lo que sucede cuando los argentinos asisten y alientan a la
Seleccion. Es de amplio conocimiento que el futbol es uno de los Unicos deportes en el mundo
gue recibe mayor atencion por parte de las masas, por no decir el rédito econémico que
sostiene. Por lo cual, el hecho de que la hamburgueseria en cuestion haya representado a
este deporte también tiene una significacion.

Por otro lado, la musica empleada para representar el spot fue una de las frases de la
épica cancién argentina “Mi enfermedad” perteneciente al cantautor Andrés Calamaro. La
misma expone “Estoy vencido por que el mundo me hizo asi, no puedo cambiar”. En esa
pequena frase, las tifistas pueden analizar que, no solo el cantante es argentino, sino también
la significacion que carga en él. Es decir, que el argentino no puede cambiar o modificar su
forma de ser al momento de asistir a una celebracion futbolistica, que la hinchada argentina
es la unica y mas especial, la que mas alienta, la que mas demuestra sus sentimientos y deja
el corazon en la cancha.

Sumado a esto, uno de los factores mas importante en la identificacién de la
Seleccion, es el uso de la imagen de Lionel Messi, que si bien no figura claramente, la carga
simbdlica que posee su persona, permite al receptor identificarse certeramente. Otra
caracteristica es que si bien se respetan los colores, la tipografia y el logo de la empresa, se
le agregan los colores celeste y blanco representativos de la bandera nacional, en las letras
superiores de una de las sucursales ubicada en una esquina.

No esta de mas destacar que los anuncios de Mostaza se encuentran conformados

por las caracteristicas nombradas anteriormente por los discursos publicitarios y persuasivos,
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creados en base a referencias culturales identitarias de la Argentina. En el spot “Orgullosos
de ser sponsor”, se puede leer en el centro de la pantalla que sostienen: “Un partido termina,
un mundial termina. El sentimiento, no”. Esto hace una fuerte referencia a la pasion que tienen
los argentinos por el futbol como parte de la ideologia representativa de la cultura.

Por ultimo, se va a analizar el spot que conforma esta campafa que se llama
“Disculpen la emocion; jSomos Sponsor de la Seleccion!”. Como primer detalle, la frase
estrella de esta pieza audiovisual hace referencia a la linea cultural que se venia tratando, las
pasiones que devienen de lo cultural. Ya refiriéndose a la estética visual del spot, se pueden
ver las simbologias claras que representan a la Republica Argentina: los botines de futbol
provenientes aproximadamente de la década del 40, un cuadro de la Seleccion de futbol
Argentina, una pelota y el escudo de la Asociacién del Futbol Argentino, quién es el ente
regulador del futbol en este pais. Se puede sostener, que este tipo de utilizaciones de
simbolos estan pensadas para apelar al uso de un contenido que expresan otra cosa.
Entonces, el simbolo estaria resumiendo la significacion de un contenido compuesto
socioculturalmente.

Para continuar, se escucha en voice over “hoy es un dia tan grande como nuestras
hamburguesas”, reafirmando su lema inicial de que sus hamburguesas superan en tamafo y
calidad a sus competidores. Mientras que se pueden visualizar recortes de partidos de la
Seleccion Argentina y puntualmente mientras jugaba Lionel Messi. Luego de esto, comienza
a relatar el camino de los trabajadores de Mostaza el periodista deportivo, Sebastian Vignolo.
Se presenta el combo seleccion, un “golazo de media cancha”, segun la empresa de fast food.

Tanto el nombre del combo como su packaging, respondian a la simbologia
anteriormente mencionada. El uso de la bandera nacional como un simbolo patrio cultural y
la aparicion del numero 10, como representacion y resignificacion de la figura de Messi. Para
finalizar el anuncio publicitario se escucha: jArgentina, Argentina, Argentinal, tipico alarido de
cancha del futbol argentino. La utilizacién de este tipo de sonidos apela un ciento por ciento

al usuario a sentirse identificado con la cultura y las formas de vivir de la comunidad argentina.

1.4.3 “Not Burger” (finales del 2021)

Asimismo como la contemporaneidad social se encuentra en constantes
transformaciones, la alimentacion de las personas también. En la actualidad, si bien se sigue
viviendo en una sociedad que consume carne, ha aumentado el porcentaje de personas que
redujeron su consumo de animales, al punto de que algunos prefirieron tener una dieta
vegetariana o vegana. Segun la informacion arrojada por el diario digital E/ Economista en su
nota El consumo de carne bovina sigue cayendo citan a dos expertos de la ganaderia Alberto

Lugones y Emilce Terré, quienes postulan que en el afio 2021 el consumo de carne por
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persona, contabilizado anualmente, decaydé unos 47,8 kilos. Este fue el menor nivel de
registro de carne desde 1920, de acuerdo a un informe dado a conocer por la Bolsa de
Comercio de Rosario. “La causa de la baja de consumo de este producto, sobre todo el
bovino, se enmarca tanto en una eleccion de alimentos de base vegetal como por la
incorporacion de otro tipo de carnes” afirmé Terré para el diario digital mencionado
anteriormente (2021). Es por esto que, las tifistas consideran que estas modificaciones
dietarias no solo se dieron en pos de mejorar la calidad alimenticia de los humanos sino
también con el objetivo de cuidar el medioambiente y los seres vivos que viven en él.

Es producto de estas transformaciones sociales, de las cuales el mercado debe estar
atento, que la produccion de ciertos alimentos se fue modificando a través de la
implementacion de nuevas materias primas. Es decir que, en el caso de las sucursales de
comida rapida, no solo se seguirian vendiendo las hamburguesas tradicionales, sino que se
implementarian nuevas hamburguesas vegetarianas y/o veganas. A finales del afio 2021, la
empresa Mostaza decidié generar una alianza con la compania chilena NotCo, esta misma
es una startup (sociedad de nueva creacion, con un modelo de negocio escalable y uso de
nuevas tecnologias) que se dedica al desarrollo y la posterior produccion de alimentos a base
de plantas. La decision fue sumamente estratégica ya que no solo se logré identificar una
necesidad a satisfacer en el mercado sino que también se cubrio la nueva transformaciéon en
la dieta de un porcentaje de los argentinos.

Mostaza fue la primera cadena nacional de fast food en brindarle al cliente productos
100% veganos y vegetarianos. Se llama en este trabajo “decisién estratégica”, ya que segun
el portal Infonegocios, en el ultimo informe de la empresa Kantar Worldpanel, el 12% de la
poblacion es vegana o vegetariana. Esta empresa estudia el comportamiento global de
compradores y consumidores, otorgando informacion acerca de los pasos mas seguros para
que las empresas crezcan en este contexto. Por otro lado, se confirmd con un estudio
realizado por la Consultora Opinaia, “la predisposicion a consumir alimentos hechos a base
de plantas y vegetales en la region es alta: casi el 90% de los consumidores en Suramérica
estarian interesados en consumir productos de origen vegetal” (2020). Por lo que se puede
asumir que se ha generado, a lo largo de los afios, una gran tendencia en la cultura, en
conservar una forma de vida apostando al cuidado del medioambiente y la progresién de la
salud.

A su vez, volviendo especificamente a Mostaza, la empresa debia considerar realizar
cambios en sus productos ya que una de sus competencias, McDonalds, ya habia generado
modificaciones en sus sucursales apostando a la creacion de ambientes ecoldgicos -espacios
verdes-. En donde los clientes podian sentarse a disfrutar de su hamburguesa interpelados
por un sentimiento de responsabilidad hacia el ambiente ya que se encontraban rodeados de

un espacio Eco Friendly.
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La alianza entre Mostaza y la empresa NotCo genero tres tipos de hamburguesas que
completan la linea llamada Mega Not Burger. Los alimentos que se encuentran en ellos
coinciden con apostar a esta nueva manera de vivir: cebolla, lechuga, tomate, ketchup,
mostaza, queso, entre otros. Esta linea estd conformada con ingredientes a base de
vegetales, hamburguesas de soja con un sabor muy similar a la carne de vaca/pollo y pan sin
huevo. Segun sostuvo Leandro Castorani, Director Comercial de Mostaza, en una entrevista
con FiloNews llamada “Cémo seré y qué probar el festival de comida japonesa”: “Con este
producto estamos dando ese gran paso que la categoria necesitaba en materia de innovacion
e inclusion, generando una propuesta de valor adaptada a los nuevos habitos de consumo".

Es decir que, si bien la franja etaria de los clientes es variada, Mostaza apunta a un
publico, como se dijo anteriormente de entre 18 a 25 afnos. Razén por la cual la empresa se
encuentra obligada a persuadirlos compeliéndolos con sus nuevos productos haciéndoles
creer que la compania se encuentra dispuesta a cubrir sus necesidades, cuando en realidad
el objetivo primordial es vender y ser mucho mas rentable en relacion a su competencia.
Podria decirse que esto lo logra a través de sus convicciones, posicionando a la empresa con
respecto a sus competidores, en un excelente estrato mercantil. Sin embargo, poco a poco,
la competencia comenzo a apuntar a este target vegano/vegetariano. Luego de que Mostaza
lanzara esta linea, la empresa Burger King present6 al mercado una hamburguesa bajo el
nombre "Whopper Vegetal', desarrollada junto con Plant Plus Foods. Por la parte de
McDonalds en este afio, lanzé una hamburguesa bajo el nombre de 'McPlant', pero solo
disponible en 10 locales de Estados Unidos.

Para continuar con el analisis, el spot seleccionado por las tifistas se llama 'Mega Not
Burger' y posee una duracion de aproximadamente 15 segundos. En el mismo se puede
observar como se presenta la hamburguesa de Mostaza de la mano del comediante argentino
Pablo Granados, quien dice: “; Viste cuando no estas para comer carne pero tampoco para
comerte una ensaladita?” y con esa frase presenta visualmente el producto.

Oftra vez, la eleccion de la persona que representa el spot no fue sin argumentos,
Granados es una figura del medio del espectaculo con una gran impronta carismatica. Dicho
esto se podria decir que la empresa de hamburguesas apela a utilizar la imagen de
personajes de este tipo ya que son personas que suelen caerle bien a la mayoria de los
argentinos. Esto provocd que sumen puntos a la hora de posicionarse en el mercado en
relacion a su competencia. A su vez, es importante mencionar que el comediante, se ha
mostrado a través de sus redes sociales a favor de la reduccién del consumo de carne,
fomentando asi la implementacion de una dieta vegana/vegetariana.

Durante el spot publicitario, Mostaza decide continuar con la linea de remarcar el
tamafo de sus hamburguesas; esto esta representado en el momento que Pablo intenta

morder el producto y se le dificulta. Por otro lado, los colores que se presentan estéticamente,
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estan conscientemente seleccionados para que representen el logo de la empresa, rojo y
blanco. En su mayoria se deja al tono negro de fondo apelando nuevamente a una
escenografia escasa, ya que lo que se intenta mostrar es solo al personaje y el producto en
sus manos. La vestimenta de Pablo Granados también se asemeja a la tonalidad del logo de
Mostaza.

Continuando con el analisis de la pieza audiovisual, hay que remarcar que Mostaza
elige nuevamente reforzar la idea de que la empresa no ofrece cualquier producto; deciden
decir: “No te comas cualquiera”, esta frase esta estrechamente relacionada con el slogan de
la campafa llamada “No te comas el verso”, previamente analizada en este capitulo. Cabe
destacar que la eleccion de citar las alternativas tales como el veganismo o el vegetarianismo,
nacen como movimientos sociales. Esto se podria relacionar fuertemente con el concepto de
hegemonia pensado y desarrollado por el fildsofo Antonio Gramsci en el texto llamado E/
materialismo histérico y la filosofia de Benedetto Croce, donde se da a comprender que las
construcciones sociales estan sujetas a una transformacién sociocultural constante. Las
tifistas entonces, coinciden en el hecho de que el concepto de hegemonia refiere al “sentido
comun” de la comunidad, por lo que se puede admitir el hecho de que estas transformaciones
se den en pos de las elecciones personales de vida de los consumidores. Razén por la cual
los movimientos sociales devienen en transformaciones en las formas de vivir de la cultura
de masas.

Para concluir este capitulo, quienes escriben pretender finalizar con una cita de Van
Dijk quien es su libro Analisis del discurso social y politico postula: “Todos estos grupos e
individuos, asi como también sus organizaciones e instituciones, pueden formar parte del
proceso politico, y muchos de ellos se involucran activamente en el discurso politico.” (p.14)
Las tifistas entiende por esta frase que, los discursos sociales ademas de estar sujetos a los
limites del contexto, contribuyen a su vez a la construccion o modificacién del mismo. Es
decir, en funcion de las exigencias contextuales, culturales y sociales, Mostaza tuvo que saber
modificar su postura en el mercado orientando su produccion a las nuevas exigencias de la
sociedad. En primer lugar, para satisfacer las necesidades de sus clientes y en segundo lugar

para no quedar atras de su competencia.
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CAPITULO II: LAS ESTRATEGIAS DISCURSIVAS DE MOSTAZA EN LA TELEVISION

Los medios de comunicacioén, como se sostenia en el primer capitulo de este Trabajo
Final Integrador, han sabido adaptarse y moldearse a las reversiones de los tiempos y las
formas de comunicacion que nacen en este nuevo contexto sociocultural. En este TIF se ha
tomado a la television como objeto de estudio, por su profunda intervencion en la construccion
del vinculo social y sobre todo, por la influencia en los habitos de consumo que tiene sobre el
televidente.

Territorialmente hablando, la television llego a la Argentina en el afio 1951 durante el
gobierno de Juan Domingo Peron. A partir de este momento, la misma fue herramienta clave
gue no solo estaba concebida para educar e informar, sino también tal como sostiene Enrique
Bustamante, a entretener a las masas conforme a un control politico (Pauloni, 2013). El
mismo denomina a la TV como un gigante social y enano econdémico, por lo que las tifistas
entienden que este autor pretendia describir este aparato como un gran interpelador social
capaz de transformar ciertas realidades, modificar conceptos y entrometerse en la calidad de
vida de los argentinos, introduciendo asi una construccion social de sentidos. En lo
econdmico, quienes escriben entienden a la television como instrumento de poder que se
origino a través de una fuerte financiacion en pos de un gran rédito econémico.

Siguiendo este mismo analisis, es claro que la empresa Mostaza, necesitaba
posicionarse en el mercado de una manera mucho mas rotunda no soélo para ser mas
conocida como marca sino también para atravesar los hogares con sus hamburguesas. El
objetivo estaba focalizado no solo en la generacion de deseo sino también en la satisfaccion
de la necesidad de consumir un producto de gran tamafo, que solo ellos vendian. Asi fue
como logré competir televisivamente tanto con las campafas de Burger King y McDonalds.

Es a partir de lo dicho anteriormente que las tifistas se interesan en entender y analizar
los mecanismos empleados por Mostaza no solo para posicionarse mejor en el mercado, en
relacién a su competencia, sino también para ser conscientes de la importancia del discurso
audiovisual y las transformaciones del mismo a lo largo del tiempo. Por otro lado, es relevante
para quienes escriben comprender las estrategias empleadas por esta empresa de comidas
rapidas para lograr su objetivo principal, el cual segun diversas entrevistas a Leandro

Castorani, es convertir al televidente en un consumidor fidelizado.
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2.1 La television como medio publicitario y sus limitaciones.

La television permite la trasmision y recepcién de imagenes y sonidos a la distancia;
y es esta funcion la que convierte a este aparato tecnolégico en un medio de comunicacion.
A este mismo, se le fueron adjudicando funciones, tales como el poder de persuasién o el de
transformacion cultural, mientras que con el pasar de los afios, evolucionaban dos cosas: las
tecnologias y la sociedad de masas. Segun los afios de estudio comprendidos por quienes
escriben, en la Facultad de Periodismo y Comunicaciéon Social de la UNLP, es posible
mencionar que la funcion de la television en la sociedad de masas es empleada como un
instrumento de control social, escondido detras del entretenimiento. Esta idea fue propuesta
por primera vez en los estudios de las industrias culturales, por Theodor Adorno y Max
Horkheimer.

Por otro lado, es posible apoyar la idea mencionada con anterioridad a través de los
postulados de Silvina Pauloni, quien en su texto La TV como espacio de reconocimiento,
diferenciacion y construccion del "otro", postula que la televisidon ocupa, como simbolo, una
posicién privilegiada en la cultura de masas. Esto se ve reflejado, sobre todo, en el momento
irreversible de prender el aparato y dejar que este, inunde la privacidad de los hogares. Se
puede pensar este fendbmeno como algo irreparable ya que el poder de atraccidon que genera
sobre los televidentes es de un nivel tan potente que es dificil generar una separacién del
mismo. Segun lo estudiado por las tifistas, este aparato logra que los televidentes logren ser
absortos por el mismo, impidiéndole a las masas la capacidad de pensamiento,
convirtiéndose, simplemente en receptores de informacion. Pero lo mas peligroso de esta
idea es que la televisidn, como parte de la industria cultural contemporanea, cumple con la
funcion de esclavizar a los trabajadores en su tiempo de ocio.

La televisién, entonces, es uno de los medios de comunicacién por excelencia.
Contiene todo lo que un usuario requiere, actia como un sistema de entretenimiento y un
medio por el cual se puede estar informado. Se pueden ver documentales, deportes,
noticieros, realitys shows, dibujos animados, peliculas, concursos, entrevistas, entre otras
muchas cosas. Pero previo a que la televisidbn ocupara este gran espacio en la sociedad, se
requiere conocer sus origenes.

La compafiia que primero logré emitir publicamente la sefal televisiva fue la BBC One
de Inglaterra en el ano 1936, utilizando sistemas electrénicos. Pero la primera emision,
originalmente, fue en el ano 1927 en la casa de Manfred Von Ardenne. Este fisico aleman,
poseia un laboratorio de investigaciones Illamado Forschungs Laboratorium fir

Elektronenphysi', en el que llevaba a cabo diversas investigacion acerca de la tecnologia que

" Traduccién aleman a espafiol: Laboratorio de Investigacién de Fisica Electronica
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envolvia la radio y la televisién junto a la microscopia electronica, logrando el 24 de diciembre
de 1934, la primera transmision de imagenes de la television. (Burns, 1998)

Las emisiones programadas se dieron en Inglaterra dos afos mas tarde, en 1936.
Igualmente estas fueron interrumpidas con la llegada de la Segunda Guerra Mundial y
restaurandose cuando la misma finalizd en el afio 1945. Cabe destacar que en 1937, se
empezaron a desarrollar las primeras aparatologias televisivas, las cuales eran de tamafios
muy pequefos y sus costos eran realmente altos, por lo que muchas personas no podian
acceder a este lujoso dispositivo. Afos mas tarde, teniendo en cuenta la sectorizacion de
clases de la época, aquellas personas que se encontraban en la escala de la clase media,
fueron capaces de acceder a la televisién como tal. Fue asi como este instrumento tomé un
importante lugar en las familias de variados poderes adquisitivos. Hay que tener en cuenta
que en Argentina, en el aino 1955, la television todavia no era una opcién para familias de
clase media ya que costaba el doble que una heladera. Ademas sus servicios, todavia eran
escasos, solo contaba con uno o dos canales que se transmitian poco tiempo al dia. (Heram,
2016)

Entonces, luego de este pequefio acercamiento a la historia del medio, las tifistas se
preguntan: ;Cual es el verdadero papel de la televisiéon? ;Persuade, educa, entretiene,
construye? Persuade con sus estrategias discursivas, educa las nuevas formas de consumo,
entretiene al usuario/consumidor y construye representaciones socioculturales. Con estas
definiciones se puede llegar a la conclusion de que, este dispositivo puede ser pensado como
un multidispositivo, al cual es imposible acusar de una sola funcioén.

La television entonces, se adapta a los gustos y preferencias del televidente. Es decir,
si bien la television, hoy en dia, abarca muchas tematicas, subdivididas en diferentes
programaciones, es el televidente quien “decide” qué programa desea consumir. O eso es lo
que la televisién intenta que el consumidor crea, que piense que tiene el control, cuando en
realidad quien controla la situacion es la TV. O mejor dicho, quienes se encuentran a cargo
de los medios de comunicacion, especificamente los televisivos. Es por esto, que las
publicidades se adaptan en tiempos, en tematicas y discursivamente a lo que el consumidor
marca que le gusta o disgusta. Tal como sostiene Jesus Martin Barbero en su escrito De los
medios a las mediaciones, hay que poner atencion a los usos y las apropiaciones que realiza
este publico joven sobre los contenidos que ofrecen los medios de comunicaciéon y
puntualmente la television abierta. (p.232)

El autor propone tres categorias para pensar esta mediacion: la cotidianidad familiar,
la temporalidad social y la competencia cultural. La primera de estas categorias, involucra a
las formas en la que la empresa Mostaza crea y posiciona sus campafas publicitarias. Al
hablar de continuidad familiar, se involucran formas de contacto que le hacen simular al

receptor cierta continuidad, desde un vocabulario coloquial -por ejemplo, “no te comas el
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verso” o “no te comas cualquiera”. Ante la presentacion de un personaje del espectaculo
popular y la utilizacion de un tono que crea en el receptor una simpatizacion, se interpela al
usuario, se proporciona un clima familiar. Respecto a la segunda categoria propuesta por
Barbero, se involucran sentidos respecto al tiempo. Este autor postula que “los habitus de
clase atraviesan los usos de la televisién, los modos de ver, y se hacen manifiestos en la
organizacion del tiempo y del espacio cotidianos” (1986, p.5). Es decir, no todas las clases
sociales consumiran la misma programacion o los mismos productos, sino que, el contexto
en el que se hayan construido como sujetos, definirda sus consumos. Por otra parte agrega
que “la television no funciona sino en la medida en que asume demandas que vienen de los
grupos receptores” (1986, p.2)

A partir de esto, quienes escriben entienden que Mostaza tuvo que tener definido a
qué publico se iba a dirigir, qué contexto posible los rodeaba, como era su economia familiar
y qué probabilidad habia de que consuman sus hamburguesas. Si se piensa que los usuarios
que consumen las piezas publicitarias de Mostaza son jovenes y jovenes adultos, se deberian
otorgar piezas audiovisuales gratificacionales apeladas a través del entretenimiento y la
puesta activa de un deseo de consumir un producto de comida rapida, como son las
hamburguesas. En base a eso, es que se piensa cdmo deberan estar construidos los spots y
quienes los deben protagonizar (Informacién que fue explicitada en el capitulo anterior).

Las gratificaciones que otorga la television como medio de comunicacion, estan
sumamente ligadas a los gustos de los consumidores. Segun el ejecutivo Don Tapscott, existe
una nueva generacion denominada “Net Generation”, que dispone de nuevas pautas en los
usos de los medios de comunicacién. Hoy en dia, los jovenes prefieren dejar de lado los
medios clasicos audiovisuales para pasar a consumir medios en lo que se le permita una
relaciéon activa. Entonces, se identifica un nuevo paso de consumidores a prosumidores
(Tapscott, 2009).

En este momento, las tifistas reconocen ciertas limitaciones que posee
la televisién, dentro de ellas la falta de feedback por parte de los consumidores.
En este contexto socio cultural, la importancia de recibir un feedback, de
contemplar la opinion de otro receptor por medios de comentarios, la
necesidad de reproducir varias veces un contenido, entre otras cosas, hacen
a la conquista de los consumidores, por parte de las redes sociales. La
televisiéon solo contempla una forma lineal de transmitir la informacién: emisor
— mensaje — receptor, no se genera una respuesta del receptor ni se permite
tener interacciones con ese mensaje emitido, en otras palabras, el mensaje es

de categoria unidireccional.

Por lo propuesto anteriormente, es indispensable mencionar que el Internet abarca
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nuevas formas de transmision de mensajes permitiéndole al receptor tener la libertad de

realizar ciertas acciones que la television le impide. Es por esto que las tifistas, quienes se

encuentran constantemente en contacto con las comunicaciones contemporaneas, realizaran

una breve y general diferenciacién entre los beneficios y las limitaciones tanto de la television

como del Internet como nueva forma de transmitir mensajes:

Por su parte, el Internet:

R
o

R
o

R
o

2
o

Es multimedial, lo que corresponde a una integracion total de textos, videos,
imagenes y sonidos.

Es de caracter interactivo, por lo que permite al usuario crear nuevas
experiencias en pos de sus gustos.

Brinda personalizacion en los contenidos emitidos.

Es de actualizaciéon instantanea, por lo que la informacion se renueva
constantemente.

Permite el feedback, tanto entre el emisor y el receptor, asi como también entre
receptores.

Gracias a las métricas es posible medir la efectividad de la publicidad.

Es mas complicado obtener la atencién al 100% de los usuarios por la cantidad
de mensajes que reciben en un periodo corto de tiempo.

Los costos son altos.

Y la television:

R R R R
o L4 L4 L4

R
o

La marca suele ser el centro de atencién por la duracidn de la publicidad.

Se genera una rapida penetracion en el receptor.

Sigue siendo un medio que penetra en la cotidianidad del hogar.

Se puede apuntar a generar contenidos de alta produccién audiovisual.

A pesar de los avances tecnoldgicos, sigue siendo un lugar bueno para obtener
grandes resultados de las publicidades.

Riesgo de mala recepcion del televidente.

La publicidad suele llegar a un segmento que no es tu publico objetivo.

Los costos son realmente altos por pocos segundos al aire.

Es facilmente reemplazable por los contenidos de streaming.

A continuacion, se propone analizar los codigos que se involucran en el discurso

audiovisual presentes en la television abierta.

2.2 Los codigos del discurso audiovisual

Continuando brevemente con lo postulado en el capitulo anterior, las tifistas entienden
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que la television, cumple con la funcién de suplantar la realidad que enmarca a la sociedad.
Es decir, los medios de comunicacion, sobre todo los audiovisuales, logran generar en el
espectador, ciertos sentidos que logran definir, en rasgos generales, una posible realidad de
lo que sucede en su entorno. Esto genera, en quienes consumen este dispositivo, creer y
resignificar ciertos aspectos que creen ciertos por el simple hecho de ser propuestos por los
medios de comunicacion. Es por esto que el telespectador establece una relacion con las
imagenes que ve “desde un punto de vista narrativo, un tiempo tematicamente muerto, puesto
que se aplica, no a la realidad, sino a una representacion” (Goytisolo, citado por Méndez,
1995).

Previo a analizar el discurso audiovisual que contextualiza este TIF, se requiere que
se realice un recorrido por los origenes del mismo. Desde la conformacion del lenguaje hasta
las herramientas y conceptos que configuran el discurso audiovisual. Para esto, se empezara
definiendo qué es el lenguaje con el fin de establecer las bases que luego conformaran el
mensaje audiovisual transmitido, con el objetivo de vender los productos. Tal como propone
David Berlo en su escrito E/ Proceso de la Comunicacion, el lenguaje incluye un conjunto de
simbolos significantes, que le permiten al usuario comunicarse con su entorno. El lenguaje
es un sistema estructurado que posee unidades las cuales deben producir respuestas
similares hacia un grupo de gente. Segun las tifistas y gracias a su recorrido académico,
pueden postular que el lenguaje es utilizado para transmitir y producir significados. Estos,
estan relacionados con los codigos que se eligen al momento de generar una comunicacion.

Por otro lado, los mensajes son construidos a partir del segmento o publico objetivo al
cual se les va a comunicar algo. Es decir que previo a transmitir un mensaje publicitario se
define cdmo es el contexto social del receptor, aumentando asi las posibilidades de consumo,
gracias a la identificacion con los significados. Segun Umberto Eco (2000, p. 22) renombra
el valor de la semidtica, puntualizando en la importancia del ser humano como productor de
signos y como expresién de sus propios signos y simbolos. Las palabras entonces intentan
representar las vivencias de los usuarios, con el fin de hacerlos sentir identificados con el
mensaje. Esto denota que en las publicidades los mensajes se acomoden puntualmente al
receptor que esta por ser interpelado, es por esto que Jean Baudrillard (1970), afirma:

[...]la publicidad imita los modos de comunicacion proximos, intimistas,
personales. Trata de hablar al ama de casa con el lenguaje del ama de
casa de enfrente, trata de hablar al ejecutivo o a la secretaria como su
director o su colega, trata a cada uno de nosotros como su amigo, o su
superego, 0 como una voz interior a la manera de confesion. De este
modo, produce alli donde no la hay, ni entre los hombres, ni entre ellos
y los productos, intimidad, segun un verdadero proceso de simulacion.
(p. 228)
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Para profundizar sobre la relacion que tiene el lenguaje con el signo y los simbolos se
pretende conceptualizar cada uno de manera individual, con el fin de comprender el peso que
tienen en la construccion de la significacion del mensaje. Por un lado, se encuentra el
significado, es aquello que refiere a una comprension de algo en particular, que existe en la
mente de aquel receptor. La persona le adhiere un significado a un contexto, objeto, persona,
situacion con el fin de unir: un signo, un simbolo y un referente. Este ultimo posee,
usualmente, una propiedad humana. Por ejemplo, las palabras por si solas no poseen un
significado, sino que, las palabras “son simbolos que se emplean intencionalmente en el
proceso de la comunicacion”. (Lucero, C. D, p.77)

En relacion a los signos, la Real Academia Espafiola brinda una definicién de esto
bajo el concepto de “objeto, fendbmeno o accién material que, por naturaleza o convencion,
representa o sustituye a otro” (Real Academia Espanola, s/f, definicion 1). Estos
especificamente son una construccion social que, funcionando dentro de un sistema de
comunicaciones, se encuentran atados a un significante y un significado especifico. El
concepto de signo como tal, fue abordado teéricamente por dos autores muy reconocidos,
ambos con distintas perspectivas tedricas. Por un lado, Ferdinand de Saussure, quien tomo
al concepto desde un lado mas linguistico y por el otro, Charles Sanders Pierce, autor que lo
trabajo sobre su lado mas légico y pragmatico. Cabe destacar que gracias a las
investigaciones tedricas de ambos, hoy se conoce la Teoria general de los signos.

En esta oportunidad parece pertinente tomar la rama teérica de Saussure, quien en
Curso de Linglistica General (1945) remite al lenguaje como aquella capacidad humana y
universal de expresar sus pensamientos y sentimientos a través de los signos. Esto resulta
de gran interés ya que luego, el autor va a proponer pensar que este sistema de la lengua,
que estudia los signos se le denomine semiologia. ¢ Por qué incumbe entonces la semiologia
en la publicidad?

La semiologia como sistema se puede ver aplicada en las campanas publicitarias, por
ejemplo, en el uso de las palabras claves. Estas palabras son pensadas en post de un grupo
social al que se dirige la publicidad o segun la cultura donde va a ser vista la misma. Uno
excelente ejemplo de esto, lo sostiene Madrid (2001) en su escrito La variacion
sociolingliistica en la publicidad, cuando dice: “la frecuencia de las entradas casa, tu hogar,
sentirse limpio, econdmico, cuidarse, cuerpo, secreto, piel, familia entre otras muchas son
entradas propias de los anuncios femeninos y se presentan muy esporadicamente en los
anuncios dirigidos a hombres” (p. 2)

Ahora bien, teniendo todos estos conceptos expuestos, se puede hablar de la
existencia de un discurso audiovisual en las producciones publicitarias. Segun Rodriguez

Bravo (1998), lo define como “un conjunto sistematizado y gramaticalizado de recursos
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expresivos que han sido siempre previamente imaginados por un narrador, y que permiten
estimular en el publico series organizadas de sensaciones y percepciones que se
transformaran en mensajes concretos y complejos”. Este discurso se complementa,
claramente, por otro tipo de herramientas que terminan por componer al discurso narrativo y
audiovisual que plantea transmitir el mismo. Desde aspectos como la oralidad y diversos
recursos que son semiodticos, como la musica, los personajes y su actuacién, el tipo de
iluminacion y la produccién del mismo, generan que se produzca sobre todo esto una clase
de lenguaje que se debe analizar, tal como se realizé en el primer capitulo del presente trabajo
con las piezas audiovisuales seleccionadas.

Las tifistas proponen realizar un analisis de acuerdo a las formas que todos estos
elementos se hacen presentes en el discurso audiovisual. Como se decia recientemente, el
mensaje esta compuesto por signos, simbolos y significado que se le transmiten al receptor,
en este caso, al televidente. El lenguaje audiovisual estd comprendido, no por un lenguaje
tradicional -como lo es, por ejemplo, el lenguaje oral- sino que este, esta compuesto por un
mensaje que se expresa, se significa y comunica. La comunicacién que se genera entre el
receptor y el emisor de este lenguaje audiovisual se ve claramente beneficiada por el hecho
de que este televidente posee conocimientos previos, que lo ayudan y le resignifican en su
memoria, otros discursos audiovisuales.

Claramente, como se sostenia al comienzo de este trabajo, se considera que el
televidente es persuadido por la publicidad pero que él mismo, no razona esta persuasion,
s6lo la comprende y la hace propia, cosa que le permite estar dentro de un sistema de
comunicaciones efectivo. En resumen, el televidente decodifica el mensaje, lo asimila y luego
lo apropia. Respecto a lo ultimo mencionado, el cine nacié mucho antes que la televisién y de
acuerdo a esto, es valido pensar que gracias a que esta industria se ha desarrollado en pos
de generar recreaciones, los codigos que se utilizaron a estas hayan quedado internalizadas
en los sujetos.

Las estrategias que se aplican sobre el televidente se componen de los cédigos
audiovisuales. Estos no se pueden pensar por si solos, sino que se deben comprender como
una unidad, esto se relaciona estrechamente al proceso de unién de significantes y signos
que se habldé anteriormente. Estas estrategias nacen de la union de diferentes codigos de
caracter: linglisticos, narrativos, simbdlicos, entre otros.

Otro de los puntos importantes a analizar en el discurso audiovisual, es el peso que
representan las imagenes en la construccion de sentido. Segun sostiene Bladimir Vega
Cedenio, en su tesis doctoral, “El signo de la imagen se constituye de un significante visual,
que remite a un objeto de referencia ausente y evoca en el observador un significado
(interpretante) o una idea del objeto” (p.98). Respecto a esto, Barthes (1986) plantea que

existe “paradoja fotografica”, esta teoria sostiene que dentro de la imagen existe la
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connotacién y denotacién
"la fotografia se verbaliza en el mismo instante en que se percibe; o
mejor dicho: no se percibe sino verbalizada (...). Desde esta
perspectiva, la imagen captada de inmediato por un metalenguaje
interior que es la lengua, no conoceria realmente, en definitiva, ningun
estado denotado; en lo social, no existiria sino inmersa al menos en
una primera connotacion, la de las categorias linguisticas; y es cosa
sabida que toda lengua toma partido de las cosas, connota lo real,
aunque solo sea en la medida en que lo recorta; las connotaciones de
la fotografia, por tanto, coincidirian grosso modo con los grandes

planos de connotacion del lenguaje” (p. 25).

Esto se puede relacionar estrechamente con unos apartados escritos por Susan
Sontag (1981), cuando la directora de cine estadounidense sostiene que las imagenes en el
capitalismo, poseen un gran campo de significaciones. “Una sociedad capitalista requiere de
una cultura basada en imagenes. Necesita suministrar muchisimo entretenimiento con el
objeto de estimular la compra y anestesiar las lesiones de clase, raza y sexo”, lesiones que
refieren a las propias vivencias dentro de la cultura de clases. (Sontag, 1981.- citada en
Berger, 2013, p. 76)

Entonces, por todo lo citado anteriormente, la imagen en la publicidad es una pieza
clave en la publicidad televisiva. La imagen es la herramienta para lograr generar el deseo e
incentivar la compra en el televidente. Se puede llegar a la conclusién de que el receptor se
encuentra mas abierto a la identificacion e internalizacién de contenidos graficos, por encima
de contenidos escritos. Si se analizan las piezas audiovisuales de la empresa Mostaza,
poseen pocos textos, mucho voice over y las imagenes dicen todo lo que ellos quieren
venderle al usuario. A continuacion se realizara un analisis de otro de los componentes claves
del discurso audiovisual: las emociones generadas en el receptor.

Aqui entra en juego una nueva ciencia denominada neuromarketing. Esta misma
centra su objetivo en homogeneizar las neurociencias con la mercadotecnia; para esto apela
a involucrarse con el usuario interpelando sus emociones. En otras palabras podria decirse
que ciertas ciencias apartadas de lo econdmico, y mucho mas referidas a lo social, son
empleadas para generar productos y/o contenido de venta apelando a lo que le podria llegar
a gustar al usuario. Anteriormente, quienes escriben habian mencionado que son los clientes
quienes definen qué producto quieren consumir; para lograr esto, las empresas realizan una
serie de estudios de campo previos a la venta de un producto, evaluando el contexto en el
cual insertaran lo que desean vender.

En relacion a lo dicho en el parrafo anterior, Daniel Goleman, uno de los mayores
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exponentes en relacion a los estudios de la inteligencia emocional, postula en su libro La
Inteligencia Emocional que son los socios bidlogos quienes explican que las emociones
cumplen un papel relevante en el psiquismo humano. Afirmando que son estas las que
permiten que el humano se enfrente a diversas situaciones que van mucho mas alla de ser
resueltas a través del intelecto. (p.14) Por ultimo, Goleman sostiene que “cada emocion nos
predispone de un modo diferente a la accion; cada una de ellas nos sefiala una direccion que,
en el pasado, permitid resolver adecuadamente los innumerables desafios”. Dicho esto las
tifistas interpretan que las empresas, que trabajan para un publico, han tenido que modificar
su estrategia de trabajo, ya que a medida que pasaron los afios, han entendido lo importante
que es saber atravesar a los usuarios generandoles un sentimiento al momento de compra.

Basando en las ideas de Sontag, las tifistas entienden que, la autora, apela a la
creacion de un universo de impresiones positivas, que requieren de factores visuales los
cuales posibilitan la conexion entre el mensaje y los destinatarios. Es por esto que el mercado
se ha vuelto mucho mas exigente al momento de competir entre empresas que ofrecen el
mismo producto, el cual seria el caso de Mostaza, Burger King y McDonalds. Gregori (2002),
al analizar los procesos que desarrolla la mente humana, se refiere a las zonas en las que se
ejecutan las distintas actividades: en la parte izquierda del cerebro se situa la racionalidad y
el intelecto; en la parte inferior central, la experiencia practica y las habilidades; y, en la zona
derecha, el arte y lo relativo a los juegos. En las neuromarketing siempre se apela mas a
atravesar el hemisferio derecho de los seres humanos, esto se logra a través de diferentes
estrategias que permiten la manipulacion de los cinco sentidos. Algunos ejemplos respecto a
esto: Cuando en el supermercado, en horas estratégicas, en el sector panaderia, se hornea
el pan. Otro ejemplo remite a la altura en la que se colocan los productos en las géndolas o
el posicionamiento de las mismas, ubicando los productos menos relevantes al comienzo y
los importantes, al final del recorrido. Generalmente este recorrido, es acompanado por
musica tranquila, invitando al consumidor a que permanezca por mas tiempo en el lugar.

El ser humano esta continuamente tomando decisiones, las cuales generalmente no
son racionalizadas completamente. Se ha cuestionado por mucho tiempo, la “independencia”
que posee el humano para realizar propias elecciones ya que se plantea que por la velocidad
en la que toma la decisidon es poco probable que pueda observar las ventajas y desventajas
que posee esa eleccion. Continuamente se produce un encuentro entre las partes racionales
y emocionales del cerebro humano. (Manes, 2011, p. 16) A su vez existe evidencia de que el
ser humano se rige por guiones de compra que se activan, almacenan y se utilizan de forma
automatica para guiar la conducta en circunstancias especificas como son los entornos de
adquisicion de compra desde una edad muy temprana. (Bozinoff, 1982, como se cité en
Braidot, p. 174)

A partir de lo mencionado anteriormente, las tifistas pueden asentar que los productos
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hechos para comercializar pueden ser definidos como una construccion cerebral, ya que el
consumidor es quien tiene una vision del mismo, la cual depende tanto de factores internos
como externos. Por un lado, las cualidades fisicas de la mercancia, el precio y la publicidad
y, por otro, las experiencias del cliente, la personalidad, la historia, los valores y el modo de
vida, etc. (Kouyoumdzian, 2011, p.34)

Finalizando con este punto, cabe destacar que en la actualidad, ninguna publicidad
puede ser realizada sin tener en cuenta factores emocionales que permitan vender el
producto con mayor facilidad. Para lograr esto con éxito, las empresas deben estar atentas a
lo que el cliente quiere consumir y cémo lo quiere hacer; motivo por el cual las cooperaciones
han formado equipos multidisciplinarios, con especialistas dentro del rubro de lo social, como
por ejemplo: comunicadores, publicistas, psicologos, entre otros. A partir de esto se propone,

a continuacion, ejemplificar lo anteriormente mencionado con la empresa Mostaza.

2.3 Estrategias publicitarias empleadas en el mensaje de venta de Mostaza

En primer lugar es fundamental conceptualizar lo que significan las estrategias
publicitarias, estas podrian definirse como acciones de marketing que tienen el objetivo de
persuadir a cierto tipo de consumidores, logrando asi que los mismos respondan a ella. A
partir de esta descripcion y del recorrido académico de las tifistas, sobre todo en la materia
Comunicacién, Mercado e Instituciones, pueden asegurar que estas estrategias, bien
implementadas podrian llegar a lograr cierto feedback por parte de los consumidores. Entre
ellos podrian mencionarse:

« Larealizacion de la compra del producto.

% Que los usuarios reconozcan la marca donde quieran que la vean.

« La empatizacion por parte del cliente en relacion a los valores que sean expuestos por
la marca.

< Que aquellos usuarios que consumieran los productos, pasen a ser clientes, es decir
que se fidelicen con la marca en cuestion.

A partir de lo dicho anteriormente, en una entrevista realizada por las tifistas a Carolina
Roa, ex lider de comunicacién de Mostaza comentd que cada pieza audiovisual se realiza
estratégicamente para lograr algo en el receptor, lo cual no solo refiere a que consuma el
producto. Sino que al ser una empresa nacional, Mostaza siempre apuesta a realizar
productos publicitarios que apelan a lo nacional, interpelando asi al consumidor de que no
solo esta ingiriendo algo mucho mejor en comparaciéon con la competencia, sino algo
elaborado a partir de materia prima Argentina. De ahi que todas las producciones televisivas

rondaban en la idea de generar un sentimiento de empatia y nacionalismo en el cliente,
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logrando asi su fidelizaciéon. En palabras de Roa, “No necesitdbamos que los embajadores
de marca sean celebrities, sino chicos copados que transmitieran algo al momento de comer
nuestras hamburguesas, identificando a su vez a la marca a través de la ropa que le ddbamos
en la locacion. Claramente se utilizaba el color rojo de Mostaza™.

Retomando ciertas estrategias ejemplificadas en el subtitulo anterior de este mismo
capitulo, con respecto al area de supermercados, podria decirse que Mostaza, emplea ciertos
mecanismos y métodos en sus publicidades audiovisuales interpelando al publico, con el
objetivo de que éste consuma su producto.

A partir de lo que las tifistas han podido observar y analizar, tanto en el capitulo
anterior como en el mismo desarrollo del TIF, las estrategias persuasivas que emplea
Mostaza al momento de crear sus publicidades apelan a alterar los sentidos. Quienes
escriben este trabajo, recuerdan el experimento del fisidlogo Ivan Pavlov, quien trabajé con
una teoria de estimulos-respuesta. Gracias a investigar el aparato digestivo canino, logré
describir la presencia de la salivacion al ser expuestos a estimulos asociados con la comida
sin que fuera necesaria la presencia fisica de esta.

Mostaza genera un estimulo similar cuando en sus piezas audiovisuales, presenta el
producto en primer plano, siendo presentado con un efecto de rebote, el vapor simulando que
la hamburguesa esta caliente y lista para comer, mientras se escuchan sonidos referidos a la
coccion del mismo, como la carne asandose. A su vez, quienes tienen la hamburguesa entre
sus manos, son expuestos al publico en camara lenta, con la intencién de mostrar los rasgos
faciales que denotan el disfrute y el placer al ingerir el producto.

Por otro lado, esta empresa de comidas rapidas no solo emplea estimulos
audiovisuales para atraer a mas consumidores, sino que también son estrategas al momento
de seleccionar lo que quieren representar. Esto puede ser analizado por las tifistas, por
ejemplo, en el spot del 2018 “La alegria de ser sponsors”, donde se utiliza la imagen de la
Seleccion Argentina para generar un sentimiento en quienes consumen los productos de esta
empresa, logrando asi obtener mayor numero de clientela. Para una entrevista llamada
Mostaza lanza la campafia “Cada vez mas grandes”, con el medio digital TotalMedios, Cecilia
Raczko, Coordinadora de Marketing de Mostaza postuld: “Ser Sponsor Oficial de la Seleccion
Argentina de Futbol, fue una gran decisidon que forma parte de una estrategia integral de
Marketing, cada vez mas agresiva que venimos desarrollando hace tiempo. La misma esta
directamente vinculada al crecimiento de nuestra relaciéon con los consumidores, a generar
un lazo emocional y de conexion a largo plazo; un vinculo que sélo la Seleccién Nacional
puede brindarnos”.

En rasgos generales, quienes escriben, entienden que Mostaza utiliza una categoria

2 Entrevista telefonica con Carolina Roa.
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publicitaria tanto emotiva como comparativa. Emotiva en el sentido de que desea generar
una emocion en el receptor, logrando asi que consuma su producto. Y comparativa ya que la
empresa busca comparar los atributos de un producto o servicio con respecto a los de la
competencia y demostrar claramente quién brinda mas beneficios. En relacion a esto,
Leandro Castorani, mencionado anteriormente, en una entrevista para el medio digital
Marketers llamada Escuchar a la gente nos permite mejorar explicitdé que la empresa siempre
se encuentra atenta a las exigencias de sus clientes, ya que esta es la unica forma en la que
pueden mejorar. El director comercial apunta que es imprescindible saber dénde estan los
clientes, para estar ahi con ellos. Castorani, en la misma explicé: “En tiempos de cambios de
habitos por parte de los consumidores, las organizaciones se ven obligadas a transformarse
también. Y ese es el caso de nuestra cadena argentina de fast food”. A partir de sus dichos,
las tifistas entienden que las grandes empresas deben estar constantemente atentas a las
transformaciones de la sociedad, para asi poder modificar ciertos aspectos empresariales
que les permitan estar siempre en la delantera del mercado en relaciéon a su competencia.

Con estas estrategias en mente, Mostaza en el afio 2019, logré posicionarse en
segundo lugar como la cadena de fast food mas consumida del pais, desplazando asi, en el
tercer lugar, a una de sus competidoras, Burger King. Pablo De Marco, director de Expansién
y Desarrollo de la compaiiia, para una entrevista al medio Cronista llamada Mostaza avanza
en su expansion y ya es el segundo player en la guerra de fast food, menciond: “Para
nosotros, es muy importante que una empresa de origen nacional se expanda generando
nuevos puestos laborales y ofreciendo productos de alta calidad, elegidos cada vez mas por
los consumidores".

Finalizando con este capitulo, las tifistas creen relevante mencionar que el mensaje
de venta de Mostaza siempre apunta a lograr que el consumidor de comida rapida asimile a
esta empresa, internalizandola para lograr la fidelizacidén con sus productos. Consiguiendo a
su vez, que el receptor note la diferencia, no solo de tamario sino de calidad. Por esto cada
produccion audiovisual que realiza es concisa pero clara, busca mostrar, en pocos segundos,
todo lo que la empresa ofrece con tan solo una hamburguesa. Constantemente la empresa
romantiza sus productos, interpelando asi a sus consumidores, a través de la modificacién o
creacion de un sentimiento o emocion a través de la muestra de un estimulo visual. Es por
esto que los spots apelan todo el tiempo a los sentidos, generando en el espectador no solo
el deseo de compra sino el de probar y disfrutar el producto que se le es presentado
televisivamente.

En el capitulo siguiente, se va a proponer ahondar sobre este sentido y poder observar

y analizar de qué manera se compone este mensaje persuasivo a los televidentes.
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CAPITULO IlI: DISCURSO PERSUASIVO EMPLEADO EN EL MENSAJE DE VENTA DE
MOSTAZA

Para comenzar este tercer capitulo, se propone comenzar con la conceptualizacion
de la palabra persuasiéon. Cuando se habla de “persuadir” lo primero en lo que se enfoca es
en la manipulacion de los pensamientos; las tifistas comprenden que este concepto, referido
desde esta perspectiva, no se complementa con los ideales de esta casa de estudios y
prefieren contemplan la idea del concepto como una herramienta de negociacién, por la cual
el receptor accede a consumir cierto producto ofrecido. Entonces, por persuasion se entiende
como la “intencién de un persuasor de modificar a través de la comunicacion las creencias de
un destinatario o receptor, o la fuerza de tales creencias, como medio para lograr un objetivo
superior del persuasor que es que el receptor [...] tenga la intencién.” (Miceli, 2006)

Actualmente y como se viene sosteniendo en este ftrabajo final integrador, la
persuasiéon intenta que el usuario responda a un estimulo que se realiza por parte del
persuasor. Para que esta situacion se realice con éxito se deben contemplar diversas
estrategias que componen un plan de accion; el mismo requiere de una lista de argumentos,
contemplar las emociones del receptor, la emisidbn de un mensaje de venta que denote al
deseo, la construccidon de una identidad de marca sdlida, entre otras cosas.

Es por esto, que el presente capitulo, buscara responder a los puntos anteriormente
citados como “fundamentales” para que el proceso de persuasion se de con el mayor de los

éxitos.

3.1 Como se construye el mensaje persuasivo dirigido al consumidor.

Tal como se sostuvo en el capitulo anterior, el mensaje persuasivo que es creado y
dirigido a los consumidores se valida de diversas herramientas que lo componen como
discurso. Dentro del discurso emitido, radican diversos paradigmas, los cuales poseen
distintas perspectivas para analizar la composicion del discurso. Por un lado, hay parte de los
investigadores que sostienen que, con ayuda del lenguaje, se puede captar el sentido
existente y asi legitimar la realidad mediante el discurso; y por el otro, esto se ve desmitificado
al sostener que las cosas se construyen a través de la emision del discurso.

De estos paradigmas devienen varias categorias, entre ellas: referenciales, oblicuas,
miticas y sustanciales. Estas teorias fueron creadas por David Ogilvy, Philippe Michel, Jaques
Séguéla y Simoén Feldman, respectivamente al orden mencionado. La que mas se adapta al
presente trabajo es la ultima de ellas. El paradigma sustancial esta compuesto por una mirada

centralizada en el producto en si; se busca que el discurso se vuelva el producto en su
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totalidad. (Feldman citado en Floch, 1993). Este paradigma contempla a las imagenes como
punto fuerte:
< Primeros planos de personajes.
< Posee emocién estética (le produce al enunciador, la sensacion de que el producto se
le acerca cada vez mas)
+ Imagenes tentadoras.
« Se refuerza en los planos que resaltan formas y colores.

Oftra de las herramientas que se utilizan en la conformaciéon del mensaje recorre un
camino de definicion. Lo que se quiere decir es que existen diversos prototipos de
publicidades y para llegar a la seleccion final de uno de ellos para finalmente ponerlos en
practica, se deben analizar las necesidades que surgen tanto en el mercado, como los
objetivos que posee la empresa que lo va a ofrecer. Para ponerlos en categorizacién, estos
prototipos fueron analizados y desarrollados por el publicista espafiol Bassat, en un libro
llamado El libro rojo de la publicidad. A continuacion se proyectaran estos arquetipos posibles.

Como primer punto, se encuentra el prototipo mas “corriente”, que involucra a una
necesidad y a una solucion. Este tipo de publicidades se toman de las necesidades
expresadas en las sociedades de masa para: crear un producto que solucione total o
parcialmente el problema mencionado o para vender productos que se relacionen con la
posible solucion pero que no sea el objeto buscado. Por ejemplo, una publicidad de
pegamento para zapatos.

Por otro lado, se muestra un arquetipo que ronda sobre la comparacion. Este estilo de
publicidad lo que genera, en el usuario, es una comparacion entre dos productos, dejando al
final de la produccién, a modo de conclusion de que el objeto o servicios ofrecido es de una
calidad muy superior. Por ejemplo, una produccion en la que se enfrenten Coca Cola y Pepsi.

En tercer lugar, se puede presentar lo que seria una publicidad demostrativa. Lo que
se genera en este tipo de producciones es que el producto ofrecido se “venda” solo; solo
bastara con presentar al receptor las cualidades y caracteristicas del mismo, con el fin de
lograr concretar una venta del mismo. Como por ejemplo se puede ver en publicidades de
limpiadores domésticos.

Para continuar, el presentador puede conformar un nuevo tipo de publicidades; el uso
de una persona junto a un producto, denota que la publicidad busca unir las cualidades de la
persona con las caracteristicas o prestaciones del producto o servicio. Un claro ejemplo de
esto, son las publicidades de pastas dentales; es poco probable que veamos una persona
con dientes sucios o desprolijos en una de estas producciones. Después se pueden nombrar
otros como: simbolos visuales, el uso de las analogias, musica, entre otras.

Una vez definido esto, se vuelven a incorporar procesos ya resueltos en la creacion

de la identidad de marca y reaparece un sentido muy fuerte que poseen la mayoria de las
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empresas: el uso de slogans. Bassat postula que: “Si la publicidad es el arte de convencer
consumidores, el slogan es la quintaesencia de este arte” (Bassat, 2010: 163) Y esto refiere
a la importancia de que, luego de explotado el producto este se relacione directamente con
la empresa. Por ejemplo, en la empresa Mostaza el slogan principal es “Hamburguesas en
serio”, lo que denota que: el tamano, la calidad y los sabores no te van a decepcionar si los
elegis. Esto se relaciona directamente con otro aspecto en la construccién de lo persuasivo y
es: queé tan creible es tu empresa; la credibilidad no se obtiene de la noche a la mafana y
mucho menos, una vez alcanzada, se mantiene por si sola. Este punto, es fundamental para
las empresas ya que es la vara mas justa con la que van a medir los usuarios y consumidores.
¢ Por qué se consumiria una marca que posiblemente mienta en la materia prima que utilizé
en su hamburguesa?

La definicion del concepto de credibilidad sostiene que la misma “es la cualidad de ser
creible” (Real Academia Espafiola). Hay que considerar a la credibilidad como un activo
dentro de una empresa ya que esta conforma una reputacion tanto en el mercado como en
la sociedad. Este activo se conforma, como se decia, junto con la trayectoria; no es posible
gue una empresa nazca con credibilidad. Dentro del mismo, mas alla de mostrar la veracidad
y la eficiencia del producto o servicio que te ofrezcan, se realizan tanto los valores como la
ética que la empresa tenga. Por un lado, se puede ver a la credibilidad como esta cualidad a
la que se responde, a través de la superacion de objetivos firmes y los avances que logran.
Y por el otro, se puede ver la credibilidad a las acciones realizadas. Por ejemplo, en el caso
de Mostaza en el afio 2015, posiblemente una persona vegana o vegetariana, no haya
encontrado productos referentes a sus gustos, por ende no eligié consumir los productos de
la empresa. Hoy en dia, Mostaza, gracias a las decisiones realizadas dentro del mercado y
su capacidad comunicativa, ofrece a veganos y vegetarianos, ofertas gastrondémicas
adaptadas a sus necesidades.

Siguiendo esta misma linea podria decirse que la publicidad se ha vuelto parte de la
cotidianeidad de las masas, ya que puede ser encontrada en cualquier momento, en las
calles, en un video musical de Youtube, en Spotify, en la televisién, la radio, y en tantos otros
medios. Williamson enfatiza en afirmar que la publicidad es uno de los factores culturales mas
importantes hoy en dia pues a partir de ésta se moldean y reflejan los significados de la
manera en que vivimos. (Como se cité en Kouyoumdzian, 2011)

Es decir, la habilidad que ha adquirido la publicidad, de encontrarse en cual sea el
lugar que vayas, logra que se instale como una realidad, dejando ver por los usuarios como
su propia vision del mundo. Esto remite mucho a las ideas iniciales de este trabajo final
integrador, donde se propone pensar a la television, en sus comienzos, como un aparato
transformador e invasivo. Hoy en dia, estos dos componentes se unen, tanto la television

como la publicidad, se sirven entre ellos para llegar a completar el objetivo principal, las
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ventas.

Entonces, para retomar la idea central de este capitulo, las tifistas preguntan ; Como
es que se logra realizar un mensaje persuasivo? Porque hasta el momento, ellas consideran
qgue no es un trabajo facil el hecho de poder descifrar o predecir el comportamiento de los
consumidores o clientes. Hoy dia son cada vez mas las empresas que disponen de sistemas
de predictibilidad de clientes sobre la base del historial pasado de comportamiento de compra
o intencion de compra. La tendencia en la investigacion avanzada de mercados es integrar
diversos datos de los consumidores de forma retrospectiva, prospectiva y predictiva
(Hernandez 2011, citado de Moser, 2012). Es decir que previo a realizar un spot publicitario,
Mostaza debe tener en cuenta no solo lo que va a decir, sino también a quien va a dirigir ese
mensaje y que carga emocional quiere tener como impronta. En otras palabras, la empresa
debe saber qué respuestas neuronales pretende generar en el comprador para asi estar
seguros de que la eleccién de sus productos va a ser asegurada.

Continuando con este mismo analisis, quienes escriben entienden que el mensaje
persuasivo debe ser construido no solo con el fin de informar e intrigar en relacion al producto
gue se quiere vender, sino también con el objetivo de lograr llamar la atencion de un posible
consumidor. Por esto, Mostaza comprende que cuando realiza sus producciones
audiovisuales televisivas se dirige a un publico que no apela a lo racional sino a lo emocional,
por lo que todo su discurso va a estar dirigido o rodeado en relacion a la satisfaccion de esas
necesidades. Para poder lograr esto, las tifistas entienden que las empresas deberian seguir
una especie de légica que lograria generar una ventaja de compra mucho mas amplia. Entre

estas se pudieron analizar:

R
L4

Conocimiento de la audiencia a la que se le pretende vender.

2
o

Realizar productos audiovisuales que primordialmente sean dirigidos a la

emocionalidad del cliente.

< Intentar captar la atencién del cliente a través de rasgos llamativos, denotados por la
empresa, propuestos en los spots audiovisuales.

« Generar el interés de la audiencia, apelando a las necesidades y deseos de la misma,
estableciendo expectativas en relacién al producto que se desea vender.

< Proponer argumentos fuertes y claros, en relacién a su competencia, generando asi
la relevancia de los mismos.

« Generar simpatia en los consumidores, esto puede verse reflejado en Mostaza al
momento de seleccionar a los embajadores de marca. Los cuales pertenecen al
ambito artistico y de conduccion, mayormente queridos por la audiencia.

< Apuntar a creencias o argumentos fuertes, por ejemplo el slogan de la empresa en

cuestion, “Hamburguesas en serio”.

Una vez planteada esta seguidilla de pasos a seguir, se podria pensar cémo aplicar
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estas a la televisién o mas bien reflexionar acerca de la relacién que posee la persuasion con
la television. Pensar que la persuasion es considerada una forma de manipulacion, por lo que
socialmente esta aceptada la equivalencia entre persuasién=poder. Esto se puede pensar
desde diversos puntos. Como primera arista, se puede analizar el poder para: seducir,
manipular, crear, transformar e informar. Luego, el poder cémo: instrumento persuasivo y
mediatico de las masas. La tercera arista esta relacionada con el poder sobre: la sociedad y
los individuos que la componen y por ultimo, el poder hasta: llegar a romper limites
relacionados con la ética y la responsabilidad social por sobre los intereses macros
comerciales. (Vazquez Toledo, p.2).

Tal como se sostuvo anteriormente, la television crea y refleja un tipo de relacion. Esta
siempre se encuentra en constantes cambios, ya que esta condicionada por sobre la
respuesta que se obtenga desde los espectadores. Es por esto, que se piensa que la realidad
social esta sujeta a un proceso que depende de unos pocos, quienes son los que manejan
las grandes corporaciones mediaticas; cosa que no deja de ser menor ya que la realidad que
crean, en pos de vender sus productos, esta sujeta a un contexto el cual propone la
protagonizacion de la mentira, el engano, la estafa y la manipulacién. Es en este punto donde
las empresas se dividen en dos grandes grupos, quienes deciden mantener la credibilidad y
respetar su ética y aquellas que potencian sus ventas sabiendo que esconden decisiones
poco humanas.

Por otro lado, también resulta impredecible hablar sobre la posicion que toma el
televidente frente a este aparato comunicador. Claro estda que uno de los componentes
fundamentales para que la televisién desenvuelva el poder, es el receptor; incluso no resulta
extremo fundamentar que es el receptor quien le otorga el poder total al medio. Tal como se
sostenia en el primer capitulo de este trabajo, una vez que el televidente enciende el aparato
y deja que se inmersione en la intimidad del hogar, es poco probable “parar” la invasion del
medio. Hay que dejar claro que hoy en dia el papel del televidente y del medio se han
invertido, es hoy el medio quien posee todo el poder.

Para cerrar este apartado, se propone al lector reflexionar sobre dos puntos. El medio
television debe comenzar a maximizar su llegada desde una perspectiva ética y razonable,
apartando los perjuicios. Mientras que el televidente, debe comenzar a separar los bloques
informativos que recibe, apartando lo que realmente es fructifero conservar, lo que es real de
lo que es ficticio. Se propone a continuacién pensar sobre las maneras en las que se puede

convertir o aplicar la persuasion en la publicidad.

3.1.1 Pasos para lograr una persuasion efectiva en los receptores.

Jay Adeler Conger, un reconocido autor de escritos sobre liderazgo, publicé en el afio
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1998, una investigacion en Harvard Business Review, donde sostiene la importancia de la
persuasion en las sociedades. Para llegar a esta conclusion el autor presenté una serie de
puntos fundamentales para poder aplicar la persuasién de manera exitosa. En su
investigacion, Conger asegura que la persuasion es un proceso que involucra el aprendizaje
y la negociacién; y como todo proceso conlleva diversas fases, que se enmarcan dentro del
descubrimiento, la preparacion y el dialogo.

Como primer paso, se busca generar conocimiento sobre la audiencia a la que se
quiere dirigir el mensaje de la empresa. Esto deviene de un proceso de necesidad de conocer
los gustos, las opiniones, las necesidades y las perspectivas con las que generar empatia.
Una vez concluida la operacién de descubrimiento social, se aproxima la fase de la
negociacion; este punto es fundamental porque el receptor se involucra a la participacion de
un feedback, en donde se aportan diversas y nuevas soluciones (Conger, 1998). Para las
tifistas, esta claro que el proceso de escucha al publico genera una fase de backup de
informacion, que le permite a la empresa tomar decisiones de manera efectiva con su publico
objetivo. Ademas se puede llegar a generar una mayor recepcion de la imagen de la empresa
si el usuario ve que la corporacion aplicd lo que escucho de ellos. En el caso de Mostaza,
lograr ver y escuchar al mercado en el punto del tamafio de los productos; lo tomaron, lo
mejoraron y lo hicieron parte de su discurso.

Es aqui que el autor propone diversos pasos para que la persuasion resulte efectiva:
formar la credibilidad, focalizar los objetivos en campos compartidos, aplicar un lenguaje
vivido con evidencia competente y conectar a través de lo emocional con el publico. (Conger,
1998).

Fase 1°: Formar la credibilidad

Como se sostuvo anteriormente, la credibilidad es una herramienta fundamental en el
proceso de persuasion, por lo que se debe tener en cuenta ciertos aspectos que la componen,
segun el autor. El primer punto, involucra la llegada de un desconocido a un lugar, claramente
el mismo no debe mostrar a secas sus intenciones para que el publico cambie sus opiniones.
Mas bien, se debe aproximar de tal manera a que sea el mismo publico quien se encuentre
totalmente abierto para generar el cambio y asi, le permita al desconocido persuadirlo. Las
bases de la credibilidad se forman a partir de dos ejes: la experiencia y las relaciones (Conger,
1998).

Tal como se sostuvo en un principio, las empresas comienzan a generar credibilidad
cuando el receptor puede ver que tanto por las acciones realizadas como por la trayectoria,

lograr demostrar que es un experto en el campo en el que se desarrolla.
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Fase 2°: Focalizar los objetivos en campos compartidos

Poder demostrarle al publico objetivo la propuesta tefiida de calidad y beneficios,
potenciara altamente el proceso de persuasion. Tan solo por el simple hecho de que se
puedan transmitir las ideas concisas ayudara a que el receptor logre, cuando adquiera los
productos, ver los beneficios tangibles y de manera relevante. Lo que equivale:

Un mensaje claro = producto como evidencia tangible. (Conger, 1998).

Fase 3°: Aplicar un lenguaje vivido con evidencia competente

Una vez esclarecidos los beneficios y los objetivos, se debe presentar una evidencia
concisa de lo establecido. Esto es mas comun de lo que se cree en las publicidades, por
ejemplo, los productos de limpieza para el hogar que demuestran con cifras numéricas la
efectividad de los mismos; se sostiene: “Lysoform mata el 99% de las bacterias de tu hogar”.
Esto le brinda dos cosas: que al publico le llame la atencién lo expuesto y por otro lado,
modifica la imagen de la empresa ya que se le aporta un dato de rigor cientifico y no se
cuestiona sobre esto, no se otorgan explicaciones, tan sodlo se acepta.

Lo dicho anteriormente es debatido en el escrito de Harvard Review ya que se plantea
la idea de que las emociones no se generan a través de o numérico pero si a traves de lo
vivido. Es por esto que se asegura en el texto que lo historico, lo analdgico y lo metaférico le
remiten al receptor algo vivido. Este punto se relaciona directamente con el ultimo que plantea

Jay A. Cogler.

Fase 4°: conectar a través de lo emocional con el publico

Tal como se sostuvo citando al psicélogo Daniel Goleman, las emociones son un
componente fundamental cuando se quiere interpelar a un televidente o un receptor. Esta
fase resulta fundamental la hora de generar fidelizacién entre el producto y el publico
consumidor, ya que si este producto se carga de emociones varias y encima, estas estan
relacionadas a vivencias y placeres del usuario, este lo va a defender emocionalmente. Lo
que se busca es conocer las emociones del publico objetivo para después aludir a ellas y
anticipar respuestas. (Cogler, 1998).

Luego de especificar las fases que corresponden a la puesta en marcha del proceso
de persuasion se debe focalizar en los tipos de persuasién que se conocen. Cogler se dedico
una gran parte de sus escritos para Harvard en detallar los tipos que existen, se van a tomar
dos grandes grupos para conceptualizar las mismas:

« Persuasion emocional y no emocional.
« Racional, emotiva e inconsciente.
En la primera categoria se apela a crear una especie de disputa entre dos

caracteristicas fuertes: lo emocional y no carente de emocionalidad. Claro esta que el cerebro
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humano posee un poco de ambos pero generalmente, el receptor que visualiza la publicidad
tiende a recibir una persuasion de caracter emocional. Pero para profundizar sobre ellas, se
dividiran por sub categorias, por un lado lo emocional y por otro lo carente del mismo.

La persuasion emotiva se adhiere a una caracteristica puntual y es la ausencia de la
racionalidad ante la toma de decisiones. Generalmente las decisiones o los impulsos de
compra se dan gracias al despertar del deseo de compra, por aspiraciones personales o solo
por obtener lo que otro ya obtuvo. Las estrategias persuasivas aqui toman un protagonico
fundamental ya que van a lograr que el televidente quiera adquirir ese producto o servicio y
juegan con las vivencias del mismo. En cambio, la persuasién no emotiva parece ir por un
camino mas bien informativo, donde no importa tanto el como se vende el producto si no, que
beneficios o caracteristicas posee. Se logra despojar al producto de esa capa persuasiva.

Esto ultimo, lleva directamente a pensar en la parte racional del cerebro de aquel
receptor.

Concibe al consumidor como un individuo que actua en funcién de causas y motivos
gue conoce. Sus decisiones obedecen al andlisis y la comparacién de la informacion obtenida
sobre diferentes alternativas. Lo racional entonces, utiliza argumentos que lleven a averiguar
lo desconocido a partir de lo que si se conoce, que es el objeto del razonar, (Peirce, citado
en Lozano, 2012). Esta dirigida entonces a un individuo de caracter racional el cual construye
un mensaje centrado en la oferta y en los argumentos que la rodean; es de aqui que se vuelve
a generar una serie de subcategorias, donde se analizan las formas de actuar de manera
racional:

< Deductivo: a partir de un principio general se puede deducir cémo funcionara
el producto cuando el usuario haga uso del mismo.

Ejemplo: producto de limpieza = elimina suciedad = casa limpia.

R
o

Inductivo: presenta un caso concreto, que le hace reflexionar al receptor que

el producto va a proporcionar lo que él mismo esta buscando.

Ejemplo: desodorante = proteccidon 48 horas = no transpiracion.

« Retdrico: ofrece una argumentacion basada en las figuras retéricas
(metéaforas, comparaciones, etc.) que hace pensar en la plena eficacia del
producto.

Ejemplo: shampoo Pantene vs shampoo sin marca.

« Analdgico: bien por similitud, comparando el producto con otro elemento que

tiene las caracteristicas que quiere destacar; bien por referencia, aludiendo a

algo que le dé garantia. (Gonzalez Cantarutti, 2013).

Ejemplo: comprar un auto = seguridad maxima = familia segura.
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3.2. Proceso de compra del usuario.

Tal como se sostuvo con anterioridad y durante el recorrido de este trabajo final
integrador, el proceso de comunicacion y persuasion al usuario es un trayecto que conlleva
tiempo y estrategias diversas. Ahora, se suma un punto fundamental en esta ecuacion: la
decision de compra por parte del consumidor. Durante los anteriores capitulos, las tifistas se
focalizaron en recorrer la persuasién en las publicidades desde una perspectiva empresarial.
Es ahora donde se pone el punto de centralidad en la persona que realmente consume.
¢, Como lo hace? ;Cual es el momento donde decide consumir? ¢ Elige efectivamente que
consumir o solo consume lo ofrecido?

Como primer punto se debe pensar sobre quiénes son los que toman las decisiones;
este factor esta conformado por individuos que a su vez forman parte de un mercado de
consumidores, que adquieren productos y/o servicios para uso o consumo personal o
colectivo. Tal como quienes escriben sostuvieron, la mejor estrategia de una empresa es
conocer a su publico, a quien le vende sus productos; efectivamente resulta un trabajo
sociolégico, complejo y con grandes intereses econdmicos pero les permite que la
comunicacion entre los actores sea realmente efectiva. Es por esto que se crean los
denominados segmentos o publicos objetivo; de estos se estudian sus comportamientos a la
hora de las compras, que compran, cuando, donde y de qué manera.

En si, el comportamiento del consumidor se puede definir de la siguiente manera: "La
conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evaluan y desechan
productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades" (Schiffman, Lg. &
Kanuk, L. L, 2000). Claro esta que el comportamiento humano es materia constante de
estudio para las ciencias sociales pero puntualmente este tipo de comportamientos estan
interpelados por otras ciencias que provocan en los usuarios una forma de actuar diversa.
Estas ciencias pueden rondar entre sociologia, psicologia, marketing, neuromarketing, entre
otras. No esta de mas aclarar que ademas de estar interpeladas por estas ciencias, estan
atravesadas por categorias aun mayores, como lo son el entorno y el comportamiento
colectivo. Por otro lado, otro de los factores que interpelan fuertemente el consumo del
usuario son los que estan sujetos a aspectos sociales, psicoldgicos, culturales y personales.

Los factores relacionados a lo social son los que se relacionan con lo que es grupal,
como por ejemplo: los roles sociales, la familia y el estatus que el usuario posea. Hay que
pensar al usuario dentro un grupo el cual lo educé, lo contuvo y lo sostiene con sus redes
sociales; mas alla de que sean grupos primarios o secundarios. Es por esto que los grupos
de referencia que posea el futuro consumidor van a ejercer un poder en su decision de
diversas maneras. Como primer punto, el usuario puede comportarse de acuerdo a las formas

de comportamiento que posea el grupo mayor, influenciados por las distintas actividades que
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realizan y las significaciones en esas formas de vivir. Segun David Rodriguez Rabadan en su
tesis Proceso de decision del consumidor, los usuarios pueden poseer también dos tipos de
grupos a los que nos pertenecen pero los tienen presentes. Primero, grupos de aspiracion;
los cuales son admirados por el usuario, con animos de pertenecer y por otro lado, grupos
disociativos que son aquellos con los que el usuario no comparte valores o estilos de
comportamiento. (p.44)

Lo que si hay que recalcar, que es de suma importancia es que dentro de los grupos
de referencia existe la figura particular de aquellos que son lideres de opinion. Hoy en dia se
pueden reconocer como estos a los influencers, que gracias a la posicion que se les otorga
en redes sociales y su reconocimiento, pueden incidir con esmero sobre la opinién del publico
receptor. Respecto a la familia, se puede sostener que pertenece a los grupos de referencia
pero es el que mayor protagonismo posee ya que es formado por padres y madres o lineas
de procreacion varias, que interponen desde pequefios modos de vivir, en lo religioso, lo
politico, econémico y sobre todo en lo aspiracional y personal de usuario.

Siguiendo con la linea del comienzo, los factores culturales inciden también en los
comportamientos ya que son un conjunto de las clases sociales, la cultura y las subculturas.
A la cultura se la ensefia desde que el usuario nace, se imponen formas de vestir, hablar,
relacionarse y vivir en sociedad. Esta es transmitida por diferentes instituciones y actores a lo
largo de toda la vida; desde que nace con nuestras familias, mientras se crece con la escuela
y cuando se produce el desarrollo en la vida adulta, mediante las relaciones y lazos sociales.
Tal como lo define Néstor Garcia Canclini, la cultura es “el conjunto de intervenciones
realizadas por el Estado, las instituciones civiles, y los grupos comunitarios organizados a fin
de orientar el desarrollo simbdlico, satisfacer las necesidades culturales y obtener consenso
para un tipo de orden o transformacion social”. (Canclini citado por Nivén, 2006). En cambio,
las subculturas son aquellas que integran mediante varios grupos una cultura total; estos
grupos le proveen al usuario aspectos que son identificativos y sobre todo elementos que
aligeran los procesos de socializacidn entre sujetos.

Respecto a los aspectos personales del usuario se puede sostener que son los mas
“basicos” como la edad y la fase de la vida en la que este mismo se encuentra, que rodean
lo laboral, la personalidad, el estilo de vida, etc. Segun la edad, van a ser lo que el usuario
prioriza, asi como también los gustos relacionados a lo estético y lo funcional. La ocupacién
del mismo también logra atravesar las decisiones a la hora de la compra, no es lo mismo que
el usuario sea un banquero, a que se desempefie como cajero de supermercado; el banquero
probablemente tenga viajes ejecutivos y pertenecera a grupos privados por lo que la
vestimenta va a ser fundamental en su vida diaria. Esto esta relacionado explicitamente con
las siguientes categorias, las circunstancias econdmicas y los estilos de vida.

Si se habla de estilos de vida, automaticamente se piensa en la personalidad del
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usuario o que el determinado estilo elegido esta condicionado por la clase social o su
ocupacioén laboral. Por eso, es que se plantea observar este apartado desde la forma de
moverse en un mundo que se caracteriza por la inmediatez y la rapidez con la que el usuario
es bombardeado con ofertas. No esta de mas aclarar que si la personalidad ejerce gran peso
en el proceso de compra, esta se elige relacionarla como aquella forma en la que el usuario
reacciona ante este bombardeo.

Es por esto, que durante los afos 60 y 70, el cientifico social Arnold Mitchell desarrollé
junto a Stanford Research Institute, una forma de poder estudiar los estilos de vida de los
consumidores. Este método lo llamaron VALS 1, sus siglas significan: values and lifestyles.
El mismo tenia el objetivo de conocer los gustos, estilos de vida y actitudes que tenian los
usuarios, con el fin de poder conformar, un determinacion de segmentacion psicografica. El
sistema se componia de dos grupos: la gente de pocos recursos se llamaban bajas y las de
mayores recursos se determinaron como propensas a la innovacién. (Manosalvas Vaca,
2020). Luego de analizar mas de 1500 personas, se llegé a la conclusién de que se podian
dividir a las personas en: innovadores, pensadores, creyentes, triunfadores, esforzados,
buscadores de experiencias, fabricantes, supervivientes. A su vez, el VALS 1, se
complementaba con dos teorias que apuntaban a lo mismo: la teoria de las necesidades
jerarquicas de Maslow y la Teoria de caracter social de Riesman.

Luego, unos afios mas tarde, se volvieron a revisar estas caracteristicas y se decidio
innovar en esta teoria, creando asi el sistema VALS 2. Las categorias de este nueva estudio
se basaban en los estilos de vida, considerando ademas: a) caracteristicas personales del
consumidor, b) contexto personal, c) las necesidades, estos tres elementos influyen en el
diario vivir de cada de unas la personas, concluyendo como administran su dinero y en que
lo invierte o gasta ademas que hacen con su tiempo (Guizar, 2014).

Ya retomando la idea inicial y siguiendo el hilo de las interferencias dentro de la
decision de compra, interfiere un ultimo punto que se denomina factor psicolégico. De este
apartado se hablé mucho en el Capitulo 1 de este trabajo, cuando se analizaron las campanas
publicitarias de la empresa Mostaza ya que los factores psicoldgicos alteran el poder racional
de decision del usuario; interfieren de manera imparable en la conexion estimulo=respuesta.
Es por esto, que hoy en dia las grandes empresas se hacen de profesionales que son
especialistas en el neuromarketing, ya que les permiten transformar a través del mismo, las
respuestas a los estimulos del marketing. Esta variacion tiene que ver con varios puntos: la
motivacion, la percepcioén, el aprendizaje, las creencias y las actitudes.

Estas categorias no resultan indispensables para el analisis por lo que a continuacion

se presentara una ilustracion para que se comprenda graficamente el proceso:
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Figura N°3: [Fuente] Philip Kotler y Kevin Lane. Direccidon de Marketing.

122 edicion

Ya vistos y analizados los puntos que se atraviesan en el proceso de decision de
compra, resulta de gran importancia verlos aplicados en esa trayectoria realizada por el
consumidor. Las tifistas creen que queda claro que contemplar solo el proceso de compra no
basta para lograr que: la persuasion pensada y llevada a cabo en la publicidad se complete
con éxito; y que tampoco se logra que el consumidor obtenga el producto con la totalidad de
la informacion completa. Es por esta razén que se incluyen dentro del analisis categorias
como: quien adquiere el producto/servicio, quien influye en esa decisién tomada, que
significaciones le aplica a este producto/servicio adquirido, que perfil tiene ese consumidor -
proveniente del VALS-, que perfil psicolégico posee, el momento donde surge la necesidad
de compra, las actitudes, su estilo de vida, la gente que lo rodea; y extensas ejes que nacen
mientras mas profundo sea el analisis de consumidores. Es por esto que se decidio a explicar
esta trayectoria.

El comienzo de esa trayectoria esta ligada a pasos que el consumidor transita hasta
el punto final que es la adquisicion de este producto o servicio. Primero, reconoce el problema,
luego busca la informacién necesaria, evalla las alternativas disponibles, decide esa compra
y una vez que la posee, surgen comportamientos post compra. (James F. Engel, Roger D.
Blackwell, y Paul W. Miniard, 1986).
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Fase N°1: Reconocimiento de la necesidad

La necesidad puede surgir a partir de dos cosas: una necesidad de caracter vital como
por ejemplo: un remedio o comida; o mas bien una necesidad que puede ser evitada pero
una vez implantada en el cerebro es complicado dejarla ir. Tal como lo describe la Real
Academia Espafiola, una necesidad es “Carencia de las cosas que son menester para la
conservacion de la vida” o “Aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir”. (Real
Academia Espafiola, definicién 2 y 3). El accionar de esta busqueda puede ser de manera
inconsciente o de manera racional. Las razones de esta necesidad presente y activa tienden

a estar relacionadas a las emociones del futuro consumidor.

Fase N°2: Busqueda de la informacién

Cuando surge esta necesidad para satisfacer, sea creada o represente un bien de
primera necesidad, el usuario tiende a buscar informacién que lo ayude a llegar a la compra
que cumpla con sus expectativas. Es por esto que los usuarios destacan dos categorias: la
atencion intensificada y la busqueda activa de informacién. La primera denota una busqueda
que tiende a la superficialidad, por lo que el cerebro captara cualquiera sea la informacion
brindada en las publicidades que consuma. Y la segunda, habla de un proceso con
profundidad, donde el usuario prestara mayor o menor atencion respecto a la complejidad
que posea ese producto o servicio requerido.

El usuario en este momento necesita de fuentes que le den esa clase de informacion
requerida; estos puntos pueden ser: (Rodriguez Radaban Benito, 2013)

< Fuentes personales: familia, vecinos, conocidos.

« Fuentes comerciales: publicidades, vendedores (online-presencial)

« Fuentes publicas: medios de comunicacion, Internet.

« Fuentes de propia experiencia: marcas que elige con constancia el usuario,

productos similares consumidos con anterioridad.

Fase N°3: Evalua las alternativas disponibles

En esta etapa el usuario se ve ante la alternativa de realizar comparaciones entre las
diversas ofertas que le realiza el mercado. En este momento, él sera capaz de implementar
una clase de analisis de cada producto para ver qué beneficios y desventajas posee el mismo.
Se supone que este proceso involucra a la racionalidad pero como se sabe y tal como se
postuld en este trabajo final integrador, las emociones a veces le ganan la disputa a la razon.

Es aqui donde entra a la escena analitica, una teoria llamada utilidad esperada.
Inicialmente esta teoria fue planteada por Daniel Bernoulli en el afio 1738; en la cual postula

que cada resultado puede cuantificarse en términos utiles y que a su vez posee una funcioén
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de utilidad. Teniendo en cuenta también que, tal como sostiene Aleksis Archiles Moubarak,
en su tesis Teoria de la utilidad esperada: una aproximacion realista, la utilidad es “una
medida creada para definir un nivel de satisfaccion, felicidad o placer creado por el consumo

de cualquier bien” (p.9)

Fase N°4: Decision de compra

La decision final se realiza en esta fase, en la que el usuario posee ya la informacion,
las ventajas y las desventajas, vistas las publicidades y todo el proceso ya transitado, surge
la decisién. Pero, no es simple tampoco el proceso de decisién ya que, nuevamente, se
interponen dos factores: la actitud de otras personas y la circunstancia en la que se encuentra
posicionado el consumidor.

Es aqui donde se da, lo que Rodriguez Rabadan llama como “evaluacion pre compra”,
esto denota ciertas manifestaciones respecto a las intenciones de compra en el consumidor.
El autor nombra tres tipos de compra que puede llegar a realizar él mismo:

< Compras planificadas en su totalidad
El producto y sus propiedades (la marca por ejemplo) ya fueron

contempladas y asumidas con antelacion.

R
L4

Compras que fueron parcialmente planificadas
El futuro consumidor sabe que producto o servicio va a adquirir pero

todavia no sabe qué marca va a seleccionar.

R
L4

Compras no planificadas

El usuario no tiene decidido ni que producto ni que marca adquirir y lo

decidira en el punto de venta elegido.

Entonces, el otro factor era la actitud de las personas, quienes ejercen influencias para
que el futuro consumidor cambie de perspectivas a la hora de comprar un servicio o producto.
Siguiendo con la linea de eleccion de marcas, por ejemplo, una persona puede tener mayores
preferencias por una determinada marca, ejemplo la marca a y el futuro consumidor, quien

iba a comprar de la marca b, cambia su opinidn al respecto y termina eligiendo la marca a.

Ahora bien, si hablamos de circunstancias en las que un futuro consumidor se
encuentra aparece un nuevo factor, el riesgo. Cualquiera sea el servicio o producto que él
mismo quiera adquirir va a estar acompafado de un tipo de riesgo. Segun James Taylor
(1974), los riesgos pueden resultar de cinco tipos distintos:

% Riesgo resultado
El producto no cumple con lo esperado por el consumidor.
% Riesgo financiero

El precio es demasiado elevado en comparacién a los beneficios
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obtenidos.
% Riesgo fisico
El consumo del producto puede significar peligros en la salud del
usuario.
% Riesgo social
El entorno social del consumidor no esta de acuerdo con la compra

realizada.

Fase N°5: Comportamiento post compra

Esta ultima fase se relaciona directamente con la valoracion final del consumidor por
sobre el producto que ha adquirido. Es aqui donde se forja la satisfaccion o la insatisfaccién
respecto a la compra, por lo que determina si es probable que vuelva a ser cliente de esa
marca o no, si la recomiende en su circulo o no; esto se crea por la relacion
expectativa=realidad del producto. En 1986, Roger A. Blackwell en su texto Consumer
behaviour, sostuvo que el periodo de insatisfaccion o satisfaccion pueden dar como resultado
tres estados distintos:

< Confirmacién positiva
Si la expectativa es alta y el producto la cumplid, la satisfaccion sera
alta. Mayor probabilidad de que el consumidor repita compras en la

empresa.

R
L4

Confirmacioén negativa
Se igualan las expectativas, el consumidor no esta satisfecho ni

insatisfecho.

R
o

Confirmacioén simple

Se hace presente cuando las expectativas estan por debajo de la
aceptacién del consumidor. La probabilidad aumenta hacia la negacion
de una compra futura.

Planteadas todas las fases que complementan la trayectoria recorrida por un usuario,
en la cual termina convirtiéndose en un consumidor, se propone que en el siguiente subtitulo
se ejemplifique este recorrido aplicado a la empresa seleccionada, Mostaza. Se utilizaran
como base los pasos para lograr una persuasion efectiva en los receptores y el proceso de

compra de los mismos.

3.2.1 Discurso de significacion para la generacion del deseo de compra de los
consumidores.

Retomando lo que se dijo anteriormente, una empresa al momento de generar un
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mensaje de venta debe tener en cuenta cémo y a quién dirige su discurso. Teniendo a su vez
en mente, ciertas estrategias publicitarias y de comunicacion con el objetivo de persuadir a
los receptores. Es decir, los cdodigos y la significacion del mensaje deben repercutir en el
receptor generando un feedback positivo y finalmente, produciendo un deseo de compra.

A través de lo analizado en capitulos anteriores, las tifistas han podido concluir en que
existen diversos factores que influyen de forma diferente al momento de tomar decisiones de
compra. Entre ellos se pueden encontrar los siguientes:

< Factores culturales: nivel cultural, las subculturas, la clase social.
< Factores sociales: roles, estatus, familia, grupos de pertenencia.
< Factores personales: edad, ocupacion, estilo de vida, circunstancias econémicas,

personalidad.

R
23

Factores psicolégicos: motivacion, aprendizaje, percepcion, convicciones y actitudes.
Segun Ramoén Colet Arean y José Eduardo Polio Moran en Procesos de compra
(2014), en cierto sentido cuando un usuario necesita abastecerse de determinado producto
y/o servicio, los humanos se enfrentan a un problema que deben resolver. Por esto, “[...] la
sensacion de privacion es desagradable y a medida que manifestamos la voluntad de
satisfacerla, surge el deseo.” (p. 12) Por esta razon, quienes escriben pueden interpretar que
en primer lugar se manifiesta una necesidad, es decir una carencia fisica o psiquica de algo
gue no se tiene y se desea. A partir de esto surge el deseo, que actua como el medio para
satisfacer la necesidad y mediante el cual se visualiza el producto y/o servicio que se quiere
obtener.

Segun Abraham H. Marslow (1943), todos los seres humanos estan perpetuamente
deseando y que sus necesidades son de caracter psicolégicas y sociales. El psicélogo
establecié una jerarquia de las necesidades por la cual determiné que, a medida que las de
un orden inferior se satisfacen, surgen otras de rango superior. Esto se justifica porque la
percepcion de los deseos no es absoluta, es decir, cuanto mayor es la satisfaccién de un

deseo, menor es la necesidad de satisfacerlo.
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Figura N°4: Piramide de Maslow. Maslow, Abraham H “A Theory of Human
Motivation” (1943)

Tal como se rescataba en el subtitulo anterior, Kotler ha aportado sus investigaciones
a este tipo de trabajos. El plante6 que existen 5 pasos o procesos al momento de decidir la
compra: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacién de
alternativas, decisiéon de compra y comportamiento post compra. (McGraw Hill Education,
guia N°1, p.15) Quienes escriben entienden que el consumidor no tiene que atravesar estos
cinco procedimientos para definirse a comprar cierto producto. Por ejemplo, si hablamos de
Mostaza, un consumidor no tiene que ser consciente de que tiene hambre para consumir una
hamburguesa; puede suceder que justo el usuario estaba caminando/manejando/paseando
cerca de una sucursal, la visualizo, se tentd y se le genero el deseo de adquirir el producto.

Ademas, hasta donde las escritoras han podido analizar, la empresa Mostaza, en sus
spots y campanias publicitarias apela a generar un deseo de consumo a través del impacto
visual que produce, atacando directamente a los sentidos. Es decir, el hecho de que la
hamburguesa se muestre humeante, en camara lenta, siendo ingerida por varias personas a
las cuales se les dificulta morderla... no es en vano. Todo ese discurso de significacion esta
estratégicamente disenado para generar el deseo de compra.

Ahora bien, a esta altura cuando hablamos de discurso de significacion, squé es lo
que este significa? Stuart Hall en su texto Codificar Decodificar, plantea que los discursos
“llevan a pensar el proceso como una “estructura compleja dominante”, sostenida por la

articulacion de practicas conectadas, donde cada una de las cuales retiene, sin embargo, sus
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particularidades y posee su modalidad especifica, sus propias formas y condiciones de
existencia” (p. 2).

Tomando esta cita como referencia, las tifistas pueden afirmar que el analisis obtenido
en relacion al concepto de discurso significativo remite a como los seres humanos
interpretan los coédigos que los atraviesan en su cotidianidad. Todo lo que rodea a las
personas, comunica; por lo tanto mucha de las cosas que se encuentran en el contexto de la
sociedad es interpretado de diversas formas. Cada forma de comunicar es particular y
diversa, por esta misma razén, los receptores pueden interpretar y/o interpelar un mismo
mensaje de diferentes formas. En otras palabras, el mensaje enviado puede ser codificado
de inmensas maneras, todo depende del receptor. Para esto es que las empresas al momento
de vender un producto deben tener en cuenta que es lo que puede llegar a generar el interés
de la mayoria de la sociedad. ¢ De qué manera atraerlos? ;Qué decirles? ; Como generarles
el deseo de compra?

En el caso de Mostaza, podria decirse que dentro de su discurso el cual es transmitido
por la television, se utilizan pocos recursos pero muy efectivos. Si este no fuera el caso, no
hubiera logrado posicionarse como una de las empresas mas importantes de comida rapida,
no solo en Argentina sino en paises aledanos. ;Como logra esto? Tal como se explicd
anteriormente, a través de personajes publicos muy conocidos por la mayoria de la gente,
efectos audiovisuales (apelan a la intervencion de los cinco sentidos generando asi el deseo
de comer sus hamburguesas) y por medio de una “descalificacion” a su competencia, por
ejemplo: en relacion al tamafio de sus productos. En relacion a esto Hall, también plantea que
“[...] El consumo, o la recepcion, del mensaje televisivo constituye también un “momento” del
proceso de produccion en su sentido mas amplio, a pesar de ser el ultimo es el
“‘predominante”, porque es el “punto de partida de la efectivizacion” del mensaje. La
produccion y recepcion del mensaje televisivo no son idénticas, pero estan relacionados:
constituyen momentos diferenciados dentro de la totalidad formada por las relaciones sociales
del proceso comunicativo como un todo”. Hay que tener en cuenta que, los productos hoy en
dia son disenados para que surja instantaneamente la necesidad de consumirlos, un ejemplo
muy comun es la bebida marca Coca Cola. Esta te da la sensacién de saciar la sed (una
necesidad sumamente fisiolégica), genera el incentivo de compartir con amigos o familias
cubriendo el sentido de pertenencia y sobre todo, se logré relacionar, gracias a las campafnas
publicitarias a la palabra felicidad, apelando a las necesidades de autorrealizacion. Este tipo
de casos se puede ejemplificar en Mostaza igualmente, la empresa apela al sentido de
pertenencia a través de la nacionalizacion que ejerce en sus publicidades, ataca el sentido
de saciedad con sus hamburguesas triples repletas de queso, entre otras cosas.

En relacién a lo dicho anteriormente, las tifistas entienden que el discurso televisivo

resulta ser hoy en dia uno de los canales mas fuertes de comunicacion, debido a la impronta
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que representa y lo arraigado que esta este dispositivo en la sociedad. Muy dificilmente las
personas no miran televisién, por el contrario, segun el medio digital Voces en el Fénix: “Los
argentinos pasan, en promedio, 9:38 horas al dia en este espacio segun el Digital 2022
Overview Report”. Esto da la pauta de que si bien las redes sociales, en la actualidad, tiene
mucha fuerza ya que son consumidas en exceso y la mayoria de las personas se informan
de esta manera; la gran parte de la sociedad sigue optando por el consumo de la TV. Razén
por la cual las escritoras de este trabajo creen que Mostaza optd por expandir sus
publicidades al ambito televisivo ya que, a pesar de no recibir un feedback del televidente,
apostaban a que el mismo los iba a consumir. ¢ Por qué? Porque apelan a utilizar recursos
de marketing y estrategias publicitarias, como las que fueron explicadas anteriormente, con
el fin de atraer a la mayor cantidad de publico posible.

Por otro lado, utilizaron la imagen de personajes publicos reconocidos por la mayoria
de las personas, las cuales suelen generar cierto agrado ya que, generalmente son parte del
medio humoristico.

Tal como sostiene David Rodriguez Rabadan, en su tesis doctoral Proceso de
decision del consumidor: factores explicativos del visionado de peliculas en sala de cine de
los jévenes universitarios espanoles, el comportamiento del consumidor se define como: “el
proceso y las actividades en la que las personas participan en la busqueda, seleccion,
adquisicion, uso, evaluacioén y disposicion de los productos y/o servicios para satisfacer sus
necesidades y deseos” (p. 42). Es por esto que las tifistas entienden la importancia que tienen
los estimulos audiovisuales que las empresas deben ofrecer a su publico ya que a partir de
los mismos, logran que las masas consuman lo que ofrecen. Por este motivo es que Mostaza
apela a los recursos, que se detallaron y explicaron en capitulos anteriores, ya que su objetivo
principal no solo es vender y ser mejores que su competencia, sino que la mayor cantidad de
personas se fidelicen con la marca, teniéndola siempre como primera opcién. A través de
estos recursos es que Mostaza logra generar el deseo de compra en el consumidor.

Siguiendo esta misma linea, Melisa Daniela Raiteri, en su trabajo de investigacion E/
comportamiento del consumidor actual postula que: Los principales motivos de que las
empresas hayan tenido que modificar sus productos a lo largo del tiempo fueron que “[...] la
imitacién y las nuevas tendencias de la demanda, conllevan a la sustitucién del valor funcional
por el valor atractivo [...]". (p. 6). Tomando esta cita y sumado al analisis previo realizado por
quienes escriben, es posible afirmar que, a las personas les suele gustar diferenciarse;
gracias a la aparicion de las nuevas tecnologias desarrolladas a lo largo del tiempo, hace que
esto se vuelva posible. “Los sujetos cada vez estan menos dispuestos a consumir productos
estandares, esto supone la aparicién de la planificacion de la obsolescencia del consumo,
donde los productos no quedan obsoletos porque pierdan su valor funcional, sino porque

dejan de ser atractivos”. (p.15).
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¢ Qué quiere decir esto en relacién a Mostaza? Esto indica que la hamburgueseria
debe estar atenta no solo a su competencia y las transformaciones de la sociedad sino
también a la creatividad que tiene que poner en los productos audiovisuales que genera. Es
decir, debe buscar la forma de vender sus productos de forma creativa, apelando a la
atractividad de la hamburguesa para asi generar un feedback positivo y el deseo de compra.
Esto puede verse reflejado en sus spots cuando la hamburguesa es presentada en camara
lenta, de forma humeante, recurriendo a su sabrosura y el disfrute de comerla. Por eso
también se suelen mostrar personas masticando la hamburguesa y en el proceso de
deglutido, se presenta un cara de satisfaccién en quien la consume.

Segun Nicolas Barboza en su Tesis La Influencia del Marketing en la toma de
decisiones del Comprador (2012), menciona que los seres humanos, son alternativamente
irracionales. Es decir, combinan periodos de racionalidad con irrupciones inesperadas de
irracionalidad. “Muchas veces actuamos sin pensar. Por este motivo la toma de decisiones
de compra, es influida altamente por lo emocional y personal. Entonces a veces, optamos por
algun tipo de producto sin motivo alguno, dado que no tomamos todas las decisiones de
manera racional, especialmente las decisiones de compra.” (p. 27). Dicho esto, permite
pensar que las empresas entonces tienen solo unos segundos para convencer a un usuario
de que consuma sus productos y/o servicios.

Por este motivo Mostaza debe ser directa, rapida, convincente y de facil entendimiento
para recepcionen su publicidad. Deben jugar con el sentido de la atencion constante del
televidente; claramente esta aplicacién voluntaria de la actividad mental no es de facil medida.
En el caso de la televisidn, la mirada del televidente observa lo que sucede en un determinado
campo visual, el cual se le propone en el momento, este esta determinado por el tamafio de
la pantalla por la que el usuario observa. Este campo visual integra los contenidos que en ese
preciso segundo es relevante, el espectador selecciona del campo visual, determinado por la
pantalla, aquellos contenidos y desde ese punto, se intenta investigar sobre la capacidad de
captar la atencién del televidente. Se trata de comprobar si los elementos de la publicidad
integrada que aparecen inmersos en los contenidos son capaces de captar la atencion.

Pero, scomo lo estudian? Mediante un elemento llamado Eye Tracker, este posee
diversas formas de aplicacion dentro del ambito de la investigacion; sobre todo es utilizado
por la psicologia ya que aporta grandes avances sobre el area de la atencién visual y la
identificacion de objetos visuales. Dentro del campo interesado para este trabajo, el Eye
Tracker en la publicidad es la base de los comerciales, ya que incluye el uso de la web, la
distribucién del packaging y el disefio de productos, entre otros. Tal como explica Elena
Ananos en su tesis La publicidad integrada en el contenido TV: Atencién visual y
reconocimiento cognitivo en los jovenes y en los adultos mayores “Los registros y el estudio

de las caracteristicas de las miradas, de las fijaciones oculares, los mapas de calor y las
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trayectorias visuales, aportan una valiosa informacion sobre la atencion visual: el Eye Tracker
nos informa si hay atencion visual y en qué medida”. (p.144) Las tifistas entienden que por
esto debe estar justificada la sintesis que aportan los spots publicitarios seleccionados para
el desarrollo de este Trabajo Integrador Final, los cuales duran menos de 00:01:30 minutos.
Para cerrar este subtitulo es importante recalcar que Mostaza tiene en cuenta diversos
factores previos a realizar sus producciones audiovisuales. Es decir que, a pesar de que los
spots duran tan poco tiempo, tuvieron un arduo trabajo detras de los mismos. En donde se
evaluaron no sélo factores sociales y transformativos de la sociedad sino también cuestiones
econémicas, contextuales, culturales y psicoldgicas. Esto sin contar que el disefio de los
mismos también fue creado apelando a través de la creatividad y la atractividad de sus
hamburguesas. Todo esto plasmado en menos de 90 segundos, intentando generar asi el

deseo de compra.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis e interpretacion de los resultados.

El presente trabajo esta focalizado en la identidad de marca y su construccion como
tal dentro de la sociedad. Siguiendo esta linea, quienes escriben han elegido Mostaza como
objeto de estudio ya que es una empresa nacional la cual crecié en el momento que decidié
implementar la publicidad televisiva. Esto le permiti6 competir en el mercado con grandes
cadenas de fast food, entre ellas Burger King y McDonalds. Las tifistas consideran que la
empresa seleccionada actué de una manera muy inteligente ante la creacion de su estrategia
publicitaria ya que estudié a su competencia, reconociendo sus falencias y utilizando esto a
su favor. Por otro lado, Mostaza supo ver cual era la necesidad de la sociedad, en relacion a
la comida rapida, para intentar satisfacerla. § Como logré esto? Vendiendo su producto en la
television, generando el deseo de compra, apelando a los cinco sentidos de los televidentes.

En relacion a esto, las preguntas que movilizaron a las tifistas a realizar este trabajo
integrador final fueron: ¢ De qué manera Mostaza construye su identidad de marca? y 4, cuales
son sus estrategias dentro del ambito televisivo? Las mismas fueron respondidas con éxito
en el desarrollo del presente y se llegd a cumplir los objetivos planteados.

Por un lado, el objetivo general que se plante6 para este trabajo fue analizar las
estrategias discursivas desde el lenguaje audiovisual de las campafias “No te comas el
verso”, “La alegria de ser sponsors” y el spot publicitario “Not Burger” de la empresa Mostaza
que fueron publicados entre los afios 2015-2021 en la television abierta argentina, a los fines
de dar cuenta de las herramientas comunicacionales para la construccion de la identidad de
marca. Y por consiguiente, se plantearon cinco objetivos especificos: observar las estrategias
discursivas en torno a las campanas y el spot seleccionado; evaluar la construccion de
identidad de marca de la empresa Mostaza a través de las campafas y el spot elegidos;
analizar el lenguaje publicitario a partir de la cultura del consumo; definir de qué manera las
campanas y el spot publicitario generan el deseo de compra a través del discurso de
significacion; y analizar las estrategias de la publicidad que actia como una herramienta
comunicacional a la hora de transmitir un mensaje persuasivo a su publico.

Se recuerda al lector de este Trabajo Integrador Final que esta investigacion estuvo
potenciada ante la falta de lineas de busqueda similares dentro de la Facultad de Periodismo
y Comunicacion Social. Por otro lado, quienes dirigen este TIF tienen relacion estrecha con
los lineamientos tanto de publicidad como de comunicacion. Leandro Ariel Robuschi logro
que las tifistas no pierdan de vista la relacién que tiene la publicidad con la comunicacion,

colaborando con los ideales de Martin Gonzalez Frigoli quien fue el responsable de guiar a

64



quienes escriben dentro de los lineamientos comunicacionales que ensefia y promueve esta
casa de estudios.

Luego del extenso analisis realizado por las escritoras, se ha podido sostener que es
posible involucrar nuevas lineas, dentro de la comunicacién, que implican abrir los horizontes
hacia nuevas perspectivas contemplando la participacion de otras disciplinas. Dicho esto,
consideran que la publicidad, como campo de estudio, puede integrarse dentro de las ciencias
de la comunicacién ya que se entiende que publicitar es comunicar.

Entonces, la publicidad al ser de caracter comunicativa, logra crear conexiones
emotivas con los televidentes penetrando asi el hemisferio creativo del mismo, fidelizando la
marca y generando el deseo. Es ilogico no relacionar la publicidad con la comunicacion, ya
que junto con los avances tecnoldgicos y los drasticos cambios de vida en las personas,
ambos campos de estudio se han sabido homogeneizar, apropiandose del humano como
objeto para estudiarlo, manipularlo y convencerlo de consumir determinado producto o
servicio. A su vez, ya que actualmente se vive en una sociedad capitalista, la misma tiene
como objetivo que las personas consuman. Constantemente este sistema, genera productos
con poco tiempo de vida util, con el fin de que las personas compren de forma continua,
fomentando asi la reproduccion ciclica del mismo.

Gracias a la union de la publicidad con la comunicacién, se desarrollan grandes
estudios que permiten conocer al futuro consumidor de manera integral. Se estudian las
emociones, las actitudes, los deseos, las redes que posee este usuario, entre otras cosas.
En este momento, surge el Neuromarketing como ciencia que une las estrategias de venta
con la construccion del discurso. A partir de esto las tifistas entienden que las empresas
constantemente buscan construir un discurso significativo de venta con el objetivo de generar
un feedback en el usuario, teniendo como objetivo que el mismo se fidelice con la marca y
consuma de manera continua sus productos o servicios. Esto denota la importancia del
mensaje en la comunicacion entre la empresa y sus futuros consumidores, intentando
mantener un mismo cddigo entre la mayor cantidad de personas posibles. Para esto, Mostaza
se focalizé en que sus estrategias apuntan a construcciones socioculturales arraigadas dentro
de la cultura argentina, apelando al nacionalismo; uno de los puntos mas fuertes que impulsé
a Mostaza al mercado fue ser sponsor oficial de la seleccion argentina en el 2018.

Entonces se puede decir que ambos campos estan estrechamente relacionados y no
se pueden pensar el uno sin el otro ya que generarian falencias en los analisis. Finalmente
se puede concluir con que las tifistas reconocen que la publicidad y la comunicacién son
dos ciencias paralelas divididas por una linea muy fina que de vez en cuando tiende a

mezclarse.

65



4.2 Apreciaciones finales.

En este apartado, las tifistas proponen realizar esquematizar una serie de
conclusiones a las cuales han llegado a través del andlisis de las piezas audiovisuales y los
discursos estratégicos de la empresa seleccionada.

En suma, la investigacion arroj6 las siguientes conclusiones:

Conclusién 1:

Se comprendié que Mostaza no solo bastardea a su competencia en relacion al
tamarfio de sus productos, sino que también retroalimenta el proceso de toma de decisiones
del consumidor asimilando a una experiencia satisfactoria que le ahorraria el paso de
blusqueda de informacion y evaluacion de alternativas. Es decir:

1. Un usuario tiene ganas de comer una hamburguesa.

2. Comienza la busqueda de opciones.

3. Se encuentran las alternativas, en este caso: Burger King, Mostaza y McDonald. En
este momento Mostaza debe ser lo suficientemente inteligente para, a través de
estrategias de venta, destacarse de su competencia.

4. Mostaza gana la competencia, mostrando las falencias de sus competidores y
planteando la mejora del producto.

5. El usuario selecciona la hamburguesa de Mostaza y se fideliza con la marca.

Este proceso genera que Mostaza siga pendiente de las transformaciones que se dan
en la sociedad, con el fin de mantener su posicién en el mercado y no perder ante sus
competidores, fidelizando asi a mas usuarios. Por ejemplo, ante la demanda de alimentacion
vegetariana, Mostaza lanzo su linea Not Burger.

Conclusién 2:

Las tifistas analizaron que a pesar de que las redes sociales tienen un gran impacto
de consumo en la sociedad, la misma no ha perdido el habito de inquirir los contenidos de la
television. Se ha podido evaluar que no se comprende un feedback del receptor la television
a través de sus publicidades aun logra generar el deseo en quien la consuma.

Entonces, no ha perdido el valor discursivo, distintivo ni persuasivo. Esto se puede ver
reflejado en las estrategias de Mostaza, cuando seleccionan personajes publicos, destacados
de la television argentina, que simpatizan con el publico.

Conclusién 3:

Esta conclusion esté ligada a la importancia de la persuasion como herramienta en la
construccion de las publicidades expuestas en la televisién. Si bien las tifistas comprenden la
carga histérica que este concepto conlleva, este trabajo final integrador apunta a la utilizacién

del mismo desde una perspectiva comunicacional-publicitaria. Sin el uso de estrategias que
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atraigan a un usuario seria imposible pensar en la idea de venderle un producto que, hasta
ese momento, le resultaba innecesario.

Para darle un cierre a las apreciaciones finales de este trabajo, se propone ofrecer
pequenas lineas de investigaciéon para que se realicen con el fin de ampliar esta tematica
propuesta:

1. Profundizar entendiendo que el marketing como campo esta estrechamente
relacionado con la carrera de comunicacién ya que la misma funciona como
un soporte de la anterior, aportando estrategias discursivas que le permitan
cumplir sus objetivos empresariales.

2. Se propone ofrecer una nueva arista a los investigadores que contemple si la
television es en si un reflejo claro de la sociedad o si es un reflejo totalmente
distorsionado e irreal.

3. Investigar sobre el hecho de que la publicidad puede actuar como una
herramienta comunicacional, dejando de lado su principal objetivo, que
contempla integramente la venta de un bien.

4. Estudiar, desde la perspectiva del neuromarketing en relacion con la
comunicacion, como las estrategias discursivas y publicitarias logran interpelar
al consumidor para generar el deseo de venta.

Finalizando con este Trabajo Integrador Final y entendiendo los aportes recogidos del
mismo, las tifistas quisieron suponer un pequefio avance en la unién de campos de
comunicacion y publicidad; pudiendo servir como base para desarrollar futuras
investigaciones, sin obviar las limitaciones que posee cualquier estudio. Para quienes
escriben, este escrito, supone mucho mas que un TIF sino que se contemplan las esperanzas
de aportar una nueva linea de investigacion a la Facultad de Periodismo y Comunicacion
Social de la Universidad Nacional de La Plata, casa de estudios que ha aportado diversos

conocimientos, con el fin de ser la base para futuras creaciones.
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