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Estéticas de la vida cotidiana

Estrategias y estéticas de marca en épocas
de crisis

Maria Victoria Solazzi //Maite Giraldez //

Abstract

La crisis del afio 2001 fue un punto de inflexion en la historia argentina reciente y un
momento por demas particular en el desenvolvimiento de la vida cotidiana. El
consumo-especialmente el de alimentos, en tanto accion intimamente ligada a la
cotidianidad- se encontr6 profundamente afectado por la crisis econémica, social y
politica que vivi6 y adn vive el pais.

En este articulo se analizan las estrategias y estéticas de marca que desarrollaron dos
cadenas de supermercado argentinas (Norte y Coto) durante la década 1996-2006, a
través de sus comunicaciones institucionales en el discurso publicitario televisivo.
Asi, la comunicacion que las grandes cadenas de supermercados mantuvieron antes,
durante y después de la crisis, puede servir de indicador para aportar al andlisis del
proceso econémico Yy social que se fue desarrollando a lo largo de esos afios.
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Abstract en inglés

Strategies and brand aesthetics during crisis

As any big crisis, the 2001 crisis was a turning point in history, and a very particular
moment in the daily life or people from Argentina. Consumption (and in particular,
food consumption in itself and as an activity linked to daily life) was severely affected
by the economic, social and political crisis that the country went through (and in many
ways, it is still suffering). This article analyses the strategies and brand aesthetics that
two supermarket chains (Norte and Coto) developed between 1996 and 2006, through
their institutional TV advertisements. The communication that the main supermarket
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chains maintained before, during and after the crisis, can be treated as an indicator to
add to the analysis of the economic and social process which developed during those
years

Consumption — Daily life — Advertising — Supermarkets — Crisis

1. Introduccion

Ir de compras, comer, ver una pelicula y muchas otras escenas, forman parte de
nuestra vida cotidiana, y en cada una de esas acciones se establecen relaciones
estéticas particulares. Muchas veces, esas configuraciones estéticas son retomadas por
los medios para recrear cotidianeidades en sus discursos, pero ¢qué pasa cuando estas
situaciones se ven atravesadas y afectadas por las circunstancias politico-econémicas
del contexto? ;Cémo representan los medios, y mas precisamente la publicidad, estos
fragmentos de la vida cotidiana en sus comunicaciones? ¢Coémo construyen la
cotidianeidad? Analizar los elementos y los recursos estéticos y estilisticos que
presentan las marcas para construir sus comunicaciones puede darnos indicios para
comprender las estrategias que una marca desarrolla en épocas de crisis (y fuera de
ellas).

Como toda gran crisis, la del 2001 fue un punto de inflexién en la historiay un
momento por demas particular en el desenvolvimiento de la vida cotidiana de todos
los argentinos. Entendemos por vida cotidiana aquel "espacio de acciones y practicas
que garantizan la continuidad de cada ‘mundo™ (Soto et al. 2005), alli donde cada
individuo construye su circulo de accion e interaccion mas préximo como un dmbito
caracterizado por la repeticion, la continuidad y la previsibilidad, espacio entonces
opuesto a aquello que resulta extraordinario. Oscar Steimberg afirma que “la
cotidianeidad es el conjunto de entornos y practicas signadas por la repeticion de
todos los dias, en cualquier espacio de comportamiento individual o social (intimo,
privado o publico), y que forma parte de las expectativas de cada recomienzo,
instituyendo previsibilidad y restringiendo el campo de opciones y novedades en esos
espacios” (Soto, 2007). Tomando esta definicion como punto de partida, sin dudas el
consumo, y especialmente el de alimentos —en tanto accion intimamente ligada a la
cotidianeidad-, se encontrd profundamente afectado por la crisis econdmica, social y
politica que vivid y aun vive el pais.

En este articulo, resultante de un trabajo de investigacién mas extenso, daremos
cuenta de las estrategias y estéticas de marca que desarrollaron dos cadenas de
supermercados (Norte y Coto) a lo largo de la década 1996-2006, a través de sus
comunicaciones institucionales en el discurso publicitario televisivo. La eleccion de
estos fragmentos de discursividad se debe a que se traté de un espacio social
estrechamente vinculado con la vida cotidiana y en particular con este momento
turbulento, ya que precisamente los supermercados fueron escenario de algunos de los
hechos violentos que tuvieron lugar en diciembre de 2001, como vehiculo del reclamo
social hacia el Estado.

Si nos centramos en la crisis del 2001 para analizar las estrategias de marca es porque
se tratd de un proceso sumamente importante en la historia reciente del pais que afectd
la vida cotidiana y particular de los argentinos. La comunicacion que las grandes
cadenas de supermercados mantuvieron antes, durante y después de la crisis, puede
servir de indicador para aportar al analisis del proceso econémico y social que se fue
desarrollando durante esos afios.

En la actividad de los supermercados, y en lo que ellos comunican, impera la légica
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de las compras, légica que se ve trastocada en momentos de crisis. En el trabajo
Tracing brands amidst the crisis in Argentina (Moiguer et al. 2002), los autores
sostienen que en tiempos de crisis se achatan las apelaciones extrinsecas o simhoélicas
de la comunicacion del servicio, priorizando la blsqueda del precio conveniente, que
pasa a convertirse en el elemento protagonista en la relacion entre empresay
consumidor: "un precio conveniente se convierte en la condicion necesaria —aunque
no suficiente— de la nueva transaccion". A su vez, la frecuencia y el nimero de
compras disminuyen, asi como también la adquisicion de primeras marcas. Se
multiplican la busqueda de promociones y ofertas, la compra de productos sueltos
rebajados, las compras en cantidades, en paquetes familiares, en el mercado central y
las compras en negocios especificos de cada categoria. Los consumidores eligen dejar
de lado la sofisticacion y el confort para conseguir buenos precios, al tiempo que
estan dispuestos a hacer un esfuerzo extra en su tarea de aprovisionamiento (acarrear
mas peso, comprar diferentes paquetes en distintos lugares reutilizando botellas, hacer
en casa comida que solian comprar ya hecha), aunque demandan que ese esfuerzo sea
retribuido a través de la calidad respaldada por la empresa. Esto es, mientras en los
super e hipermercados la seguridad estd garantizada por la institucién, en los
supermercados de descuento el respaldo esta dado por la calidad del vinculo personal
y la cercania. De este modo, cambia también la naturaleza de la relacion, donde el
consumidor de super/hiper mercados es un cliente, mientras que el consumidor de los
pequefios negocios de barrio es un vecino, una presencia no anénima. Los autores
afirman, entonces, que en los momentos de crisis nace un nuevo tipo de consumidor:
los consumidores—exploradores, que compran productos sueltos en ferias, mercados,
trueques, etc.

Otro aspecto que es importante tener en cuenta, sobre todo en tiempos de crisis, es el
de la imagen que construye una empresa como identidad. Joan Costa sostiene que una
imagen potente se instala en el imaginario colectivo y en la mente de los clientes
determinando sus preferencias, conductas, fidelidad y opiniones. Es por ello que, para
la empresa, la imagen es uno de sus activos mas importantes y un instrumento
estratégico diferenciador de primer orden. En este sentido, y como define Gonzalez
Herrero, una crisis se presenta como "una situacién que amenaza los objetivos de la
organizacion, altera la relacion existente entre ésta y sus publicos, y precisa de una
intervencion extraordinaria de los responsables de la empresa para minimizar o evitar
posibles consecuencias negativas" (Gonzalez Herrero 1998:30). Durante una crisis,
como menciondbamos anteriormente, se genera un proceso de ruptura de los sentidos
y los valores instituidos, alterandose el intercambio de signos y valores entre las
empresas y sus audiencias.

Resulta interesante entonces interrogarse acerca de coémo las empresas se
posicionaron en el mapa de la oferta, y qué estrategias y elementos pusieron en juego
para reconstruir la confianza perdida y Ilamar la atencién de la alicaida y cada vez
mas dispersa demanda. Siguiendo a Ver6n, a través del andlisis de productos
buscamos visibilizar procesos, de modo que las piezas publicitarias de las dos cadenas
elegidas nos serviran como punto de partida para reconstruir algo del denso
entramado discursivo que se construy6 por esos afos alrededor del consumo.

2. Por qué un analisis de medios

Para Verén, las sociedades postindustriales son sociedades en las que las practicas
sociales se transforman por el hecho de que existen los medios. De este modo, no s6lo
la construccion social de lo real esté relacionada con lo discursivo en tanto lo real se
relaciona con una configuraciéon de sentidos producidos, sino que esa construccion
puede afectar también a la realidad. De alli que los medios de comunicacion tengan
un rol primordial en lo social, ya que a través de los hechos que recortan y difunden,
y a través de los discursos que producen, estan construyendo lo real (e influyendo en
la realidad). Esta relacién dialéctica entre lo real discursivo y la realidad, constituye a
los medios en un lugar privilegiado de lectura del acontecer social, ya que, como
dicen Steimberg y Traversa, ellos constituyen nudos de operaciones en la cadena de
circulacion de sentido. Dicen los autores:

"la consulta a los géneros “bajos™ de la cultura de los medios, alienta (...) la
conviccion de que sin esa consulta los textos histéricos pueden no ofrecer
puentes suficientes como para ensayar el recorrido de una trayectoria
forzosamente lacunar. Una imagen publicitaria tan mdltiplemente significativa
como la cabeza de Geniol (...) se nos presenta entonces como tan necesaria
para la hilaciéon de esa historia como las narraciones canénicas de los grandes
hechos politico- institucionales” (Steimberg y Traversa 1997:36).
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La densidad cultural que construyen los medios los convierte en ese lugar preferencial
para abordar la realidad social. En este sentido, los avisos publicitarios constituyen un
terreno significativo donde indagar acerca de las nuevas producciones discursivas que
participan en el surgimiento o extincion de determinadas conductas, asi como también
de ciertos imaginarios sociales.

"El discurso publicitario se ubica en un campo de tensiones que lo hacen tanto
un reservorio de procedimientos, mas o menos arcaicos y consolidados, como el
lugar de certezas anticipadas, en el registro de fenémenos sociales sin mayor
soporte experiencial, de procedimientos formales aun sin raigambre mediatica.
Operando en esas circunstancias como un adelantado de expectativas latentes,
aln sin espacios sociales bien definidos para su despliegue" (Traversa
1997:267-268).

3. Algunos aspectos sobresalientes del anélisis

Como ya mencionamos previamente, el foco de este trabajo se ubico en las camparias
televisivas que las cadenas Norte y Coto desarrollaron desde 1996 a 2006. Sin
embargo, también tomamos como complemento para el analisis algunos avisos
graficas de los momentos més significativos de la década, con el fin de lograr una
muestra mas significativa del objeto seleccionado. EIl analisis semidtico fue
complementado con la mirada desde otras disciplinas y aportes tedricos y se vinculd
lo descrito con categorias como imaginarios sociales, identidad nacional,
temporalidad de los discursos, etc.

Del andlisis realizado podemos decir que, en lineas generales, la produccion
publicitaria fue mayor por parte de Coto en los afios previos a la crisis y, en cambio,
fue Norte el que produjo mayor cantidad de piezas institucionales durante el periodo
posterior. A su vez, durante esos diez afios Coto se mostr6 mas sélido en su
comunicacion, ya que lanzé dos campafias previas fuertes, y luego de la crisis tuvo
una clara toma de posicion materializada en, por un lado, la austeridad de su
publicidad —de promocion de ofertas y descuentos-, y por otro, el absoluto silencio en
relacion con avisos que, desde un mero mensaje institucional, comunicaran atributos
de la marca.

El caso de Norte es completamente distinto, ya que, tanto antes como después de la
crisis, tuvo distintas iniciativas comunicativas que no siguieron una linea coherente.
Las piezas se emplazaron en una diversidad de escenarios y situaciones enunciativas,
dificultando enormemente la asignacion de atributos estables a la marca. En cada
campafia la empresa intentd posicionarse como un canal de compra conveniente en
funcién de la ecuacion calidad—precio. Sin embargo, en cada oportunidad reinici6 el
vinculo con sus (potenciales) clientes desde lugares diferentes, sin reconocer lo ya
dicho en campafas precedentes. En este sentido, podemos decir que el supermercado
busco reiteradamente, y sin demasiados logros, refutar un imaginario social en
apariencia muy instalado acerca de que Norte es caro.

En cuanto a Coto, si bien su solidez comunicativa en los afios previos a la crisis no
alcanz6 para comunicar atributos especificos de la marca, lo habilitd a sostener una
mayor ubicuidad a través de la consolidacion del slogan "Yo te conozco™" que, al
menos en lo inmediato, permanecio luego de la crisis. La ambigiiedad de esta frase le
permitio una resignificacion en su uso posterior a 2001: mientras en los afios previos
a la crisis jugaba en la ambivalencia del "yo te conozco" picaro y complice, en 2002
quedo en su sentido més solidario y empético, borrandose todo rasgo de humorada. A
diferencia de lo ocurrido con esta marca, Norte nunca logré afianzar una frase que
perdurara en el tiempo como slogan. Por el contrario, cada una de sus campafias se
sintetizaba en un nuevo slogan, distinto al anterior. Otro aspecto que diferenciaa
ambas cadenas es el cambio radical que tuvieron, a nivel retérico principalmente, las
producciones de Coto antes y después del 2001, como ya se menciond més arriba.
Norte, por su parte, no parece haber tenido un quiebre tan marcado en este sentido a
causa de la crisis, ya que se pueden observar grandes producciones [campafia de Roxi
y Panigassi ¥ ; julio 1998 y campaiia La marcha!? ; abril 2005] intercaladas con
avisos de menor sofisticacion y elaboracion audiovisual [Otra Bolsa® ; agosto 1999
y Mejor precio ¥ ; agosto 2002) tanto en uno como en otro periodo.

Sin embargo, Norte y Coto comparten un cambio en cuanto a la tematica de sus
campafas. Mientras que entre los afios 1996 y 2001 en los avisos se comunicaron una
amplia variedad de motivos -entre ellos calidad, servicio, variedad, socializacion a
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través de las compras y, también, precio- luego de 2001 es este Ultimo el que cobra
una centralidad casi excluyente (por ejemplo en la campafia de Miguel Angel
Rodriguez ' para Norte y en las piezas de descuentos y promociones de Coto). Asi,
Coto se llam6 a la austeridad total en su escueta participacion televisiva y se limit6 a
comunicar dos atributos: precios bajos y calidad® . En el caso de Norte, luego de la
campafia de Rodriguez centrada en el precio, nuevamente comenzd a cobrar
protagonismo la calidad y el placer de hacer las compras, por encima de la urgencia
del precio (campafia La marcha; 2005 y Por qué me abandonaste; 2006). Este cambio
tematico se corresponde con el inicio de una relativa reactivacion econémica hacia
fines del periodo analizado.

Otro rasgo compartido por ambas marcas es el hecho de que, antes la crisis, se
propone una persuasion indirecta hacia los consumidores. Ninguna de las dos cadenas
insta directamente a efectivizar la compra en lo inmediato. En la principal campafia
de Coto de esos afios (Alfredo Casero!” ; 1999) se publicita un vinculo, un cierto
acompafiamiento en la cotidianeidad del cliente, y no productos y/o servicios
especificos del supermercado. En Norte, si bien si se venden estos Gltimos, no se lo
hace directamente en ninguna oportunidad. Asi, en ambos casos se exponen
situaciones que indirectamente persuaden al consumidor para ir hacia uno u otro lugar,
pero de modo tal que se deja un espacio para el juego, la distension, la socializacién y
el placer de comprar. Por el contrario, luego de la crisis, hay una interpelacion directa
al comprador, sin rodeos ni artificios persuasivos, y reforzada, en el caso de Norte,
por el uso de la mirada a cdmara de parte del protagonista de la campafia, de un modo
casi increpante. Coto por su parte, si bien como se dijo, se ausenta de la pantalla
institucionalmente hablando, comunica en forma directa a través de sus publicidades
de oferta, que informan Unicamente acerca del precio de los productos instando a
aprovechar la oportunidad.

En relacion con lo ultimo, también puede destacarse una transformacion en el vinculo
entre la empresa y el consumidor. Mientras que en los afios previos a la crisis se
resalta como valor positivo la cercania del supermercado en tanto proximidad
geografica, lo cual redunda en comodidad y practicidad, luego del 20 de diciembre de
2001 la cercania pasa a asociarse a cierto acompafiamiento e identificacion entre las
partes (“Estamos con vos. Te acompafiamos. Por eso te damos 20 productos basicos
por $9.90") [Norte, 11/01/2002, en diario Clarin].

Un recurso explotado por ambas cadenas resultd ser la presencia de famosos en sus
publicidades institucionales. Sin embargo, ese uso varia segin la marcay el periodo
que se trate. Antes de la crisis, las empresas apelaron a personas conocidas que, en
tanto personajes de ficcién, cohabitaban circunstancialmente el espacio del
supermercado junto con otros compradores. Ejemplos de ello pueden ser la campafia
de Casero, fuertemente influenciada por el estilo y humor del programa que éste tenia
al aire en ese momento (Cha cha cha, Canal América), y la de los actores Juan
Leyrado y Mercedes Moran, cuya participacion fue en funcion de sus roles en la tira
diaria que protagonizaban (Gasoleros, Canal 13). En cambio, después de la crisis, la
aparicion de un artista al frente de una campafa de este tipo, fue utilizada en otro
sentido. En el caso de Norte, la empresa apel6 a una figura televisiva muy popular
(Miguel Angel Rodriguez), que no hablaba desde su personaje de ficcion sino desde
su cotidianeidad como un comprador. Sin embargo, si se presta atencion, tampoco se
trata de un comprador ordinario, sino que funciona como un consejero que insta a
aprovechar las caracteristicas del supermercado en cuestion (precio, calidad,
seguridad, etc.). En este sentido, Rodriguez es un cliente expansivo, a diferencia de
Casero que opera como la voz del inconsciente, como la otra voz del consumidor.

Por otra parte, en un analisis complementario de avisos en grafica, se observé que
ambas cadenas durante los meses mas algidos de la crisis tuvieron una inusual
presencia institucional. Ella rompié con el esquema habitual de publicacion de los
supermercados en los periddicos, que se limita a la comunicacion de ofertas y
promociones de todo tipo y rubro. Durante esos meses los avisos se centraron en
comunicar la identidad de marca, intentando generar un vinculo de mutua
comprension con los clientes en el momento en el que los supermercados
tambaleaban en su imagen puablica y la publicidad televisiva préacticamente habia
desaparecido.

Mas alla del caso puntual de esos meses, la publicidad grafica de la década se limité a
publicar ofertas. La frecuencia de publicacion fue incrementandose a partir de la crisis
de 2001, a medida que disminuia la publicidad audiovisual. Coto encontr6 en los
diarios el espacio que fue cediendo en la television, llegando en 2005 a quintuplicar el
volumen de publicaciones respecto de los afios previos. En cambio, Norte tomo a
los diarios como soporte regular de sus campafias televisivas, que volvieron a estar al
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aire a partir de agosto de 2002. Es de destacar que de fines de 2001 a fines de 2002 la
homogeneizacion del mensaje oper6 un achatamiento de capital simbdlico de las
marcas. Partiendo de la preponderancia que cobré el hecho de comunicar descuentos
y oportunidades pasajeras, la diferencia entre las marcas no se plasmé yaen la
comunicacion o el vinculo construido sino que pasé a encontrarse en la compra en si
misma (particularmente en el precio).

Durante estos diez afios, también pudimos observar una apelacion regular, sin
quiebres significativos en ambos periodos, a ciertos aspectos del sentido comin y a
algunos imaginarios sociales. Sin embargo, y como sostiene Stella Martini, esen
momentos de crisis cuando se acentUa la produccién de imaginarios sociales
vinculados con la construccion de identidad. Esto se observa principalmente a través
de las gréficas publicadas en los meses mas criticos, en las que se recurre de modo
directo a la consolidacién de cierto sentir nacional en pos de generar un sentido de
pertenencia y unidad que apunta a la creacién de un lazo identitario fundado en la
argentinidad.

Un altimo factor clave al analizar las estrategias de marca de estos supermercados fue
la transformacion de la percepcion de las dimensiones espacio-temporales en épocas
de crisis. Tal como lo plantea el trabajo Tracing brands amidst the crisis in Argentina
(Moiguer et al. 2002), los tiempos de crisis son también tiempos de no proyectos, de
no futuro, de un presente que, en la tenacidad de pensar y resolver el presente, se hace
infinito, produciendo que los proyectos fracasen, se desvanezcan o se pospongan
indefinidamente. Este cambio fue evidenciado en las publicidades ya que antesy
después de la crisis se registrd una modificacion en la representacion del espacio y del
tiempo, siendo durante el primer periodo mucho mas distendida, recreativa y abierta y
en el segundo mas urgente, constrictiva y pragmatica.

4. Algunas conclusiones

La crisis de 2001 marcé definitivamente a los supermercados, en parte por el
protagonismo que tuvieron en este momento singular. Es por ello que todavia en las
campafias de 2005 y 2006 se pueden encontrar las referencias a la crisis y a un espacio
de la vida cotidiana que crecié como consecuencia de ésta y que se transformé en un
competidor, tal vez insospechado previamente, para estas grandes cadenas: los
supermercados de descuento y los supermercados chinos.

Con respecto a cdmo los avisos de los supermercados reconocieron la crisis,
advertimos una enorme diferencia entre ambas cadenas. Mientras Norte parecié no
tener memoria de lo ocurrido en sus piezas posteriores al 2001, ya que inclusive
retom0 ciertos aspectos de la crisis con gran desprecio y burla -si se piensa en
particular en las campafias de 2005 y 2006-, Coto tuvo un comportamiento mas
comprensivo y en ningdn momento tomo la crisis con liviandad o se refirié a ella
desde el humor o la burla. Este reconocimiento del pasado va mas alla de lo que
ocurrié especificamente con la debacle de 2001. En una de sus campafias previas, Yo
te conozco, el supermercado se apropia de su pasado, su historia y del vinculo con sus
clientes a lo largo del desarrollo de la marca.

Por otra parte, antes de la crisis las campafias se centraban en diferentes atributos de
la marca: precio, calidad, servicio, etc. Inmediatamente después de diciembre de
2001, el precio cobr6 un protagonismo casi absoluto, dejando paso progresivamente, a
medida que la crisis se alejaba, al retorno de motivos como variedad, calidad, etc.
Pero ademas, en las publicidades no s6lo se detectd esta centralidad en el precio en
época de crisis, sino que también se manifestd en un tono casi agresivo en la
comunicacion de Norte: en la campafia inmediatamente posterior a la crisis,
interpelaba de manera directa, mirando a los ojos y con voz fuerte, a efectivizar la
compra en ese supermercado. Si bien también recurrié de alguna manera a una
interpelacion directa, Coto, al comunicar solamente precios de productos en sus
piezas de promocion de ofertas, lo hizo de una forma menos increpante. A su vez, en
sus campafias posteriores, Norte increment6é su nivel de agresividad, aunque en otro
sentido y apuntando a otro actor social: ya no como interpelacién al consumidor sino
como burla y desprecio hacia sus competidores.

En los aflos de crisis, los supermercados construyeron una enunciacion de
complicidad solidaria (“estoy con vos, estamos juntos en esta lucha"). Sin embargo, a
pesar de ciertos guifios en las producciones televisivas, donde mas explicitamente se
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plasmé este acompafiamiento fue, como se dijo, en las publicidades gréaficas de los
meses mas criticos. Por otro lado, fue muy significativa la observacion sobre el retiro
de Coto hacia los medios gréficos: mas alla de las piezas televisivas que aparecen en
2002 (unas placas con estilo muy despojado), luego, esta cadena solamente comunicé
sus ofertas y descuentos, tanto en television como en las graficas, con una cantidad y
frecuencia de avisos cada vez mayor si se la compara con lo hecho durante 1996 y
2001. Es decir, la totalidad de la publicidad televisiva de Coto post crisis de 2001
consto de piezas de anuncio de ofertas, adquiriendo la modalidad de publicacion y el
tipo de comunicacion tipica de las publicidades graficas (difusion de precios de
productos en promocién) pero llevadas al medio audiovisual. En este sentido, la
comunicacion elegida por Coto en su vuelco a la grafica, ya sea directamente (por la
cantidad de avisos en los diarios) o en su enunciacion (por el uso de un estilo
tipicamente gréafico en television), se vincula con una construccion de complicidad de
distinto signo, al demostrar comprension y entendimiento de la situacion vivida y sus
consecuentes requerimientos de austeridad.

En este mismo sentido, en diciembre de 2001 y enero de 2002 se observé una mayor
produccion discursiva que apunté a la construccién de un sentimiento de unidad a
través de la evocacion a la nacién. A pesar de que esa construccion fue encontrada en
la publicidad televisiva, principalmente en slogans o motivos vinculados a la
argentinidad que se mantuvieron a lo largo de los 10 afios, no hubo en television un
quiebre pre y post crisis con respecto a la acentuacion de simbolos nacionales o
apelacién a construccion de la identidad. Donde si se encontrd esto enunciado
directamente fue en los avisos graficos del preciso momento del estallido. Incluso
Norte llegé a cambiar sus colores habituales (rojo, amarillo y verde) por los de la
bandera nacional. En este sentido, no hay diferencia pre y post crisis en la apelacion a
la nacionalidad en las publicidades televisivas, pero si se observé una construccion
discursiva que acentuaba fuertemente los conceptos de identidad y nacién en las
comunicaciones que rodearon los acontecimiento del 19 y 20 de diciembre de 2001
que, como ya se explicitd, fueron publicadas Gnicamente en medios graficos.

Por dltimo, se destac6 que la publicidad del periodo retomé el trastocamiento en la
percepcion del tiempo propia de los momentos de crisis: sensacién de urgencia,
inmediatez, objetivos a corto plazo sin proyeccion a futuro, etc. En el caso de Norte,
en la campafia posterior a la crisis la urgencia fue marcada fuertemente por la
eliminacion de lo accesorio. Sin embargo, ya a partir de 2005 vuelve a parecer esta
idea del supermercado como espacio de placer y socializacion que se detectd en los
avisos previos a ésta. En el caso de Coto, una campafia como la de Alfredo Casero,
que se ocupaba de parodias y anécdotas en el espacio del supermercado, ya no tendria
lugar luego de la crisis. Sélo hay espacio para comunicar el precio de los productos:
no hay tiempo para el disfrute o el placer; el supermercado deber ser el lugar de
aprovisionamiento eficaz y conveniente. No es un proveedor de relaciones sociales y
fantasfas, s6lo aliviana la tarea de ir de compras ofreciendo productos a un buen
precio 0 a un precio justo.

En términos generales podemos decir que en la construccion discursiva de la crisis y
los afios inmediatos posteriores, se abandon6 la alusion al placer, lo exdticoy la
superabundancia de objetos, elementos que habian sido protagonistas en el periodo
anterior a 2001. De ello resulté un estilo discursivo desligado de toda busqueda
estética, reduciéndose a una austeridad, pura carencia, resultado de la fatalidad del
contexto.

Es importante destacar que al tratarse de un analisis de comunicacién de marca a
través del discurso publicitario, en los avisos predominé la légica de la publicidad (la
de entrar en fase, siguiendo a Veron) antes que el contexto de situacion. Si bien
retomd ciertos aspectos como la urgencia y la inmediatez, la publicidad, sobre todo la
televisiva, tuvo un registro mas edulcorado de los problemas y se mantuvo en una
especie de burbuja de optimismo, dentro de las limitaciones ya descritas. De alguna
manera tomo el rasgo critico que mejor pudo manejar desde sus recursos discursivos y
lo camufl6 bajo la pura persuasion comercial. Esta claro que publicidad y pesimismo
no son dos términos compatibles. En el caso de las graficas publicadas en el preciso
momento de la crisis, la situacion critica que se estaba viviendo fue retomada en el
discurso para reforzar un sentido de unién y de pertenencia, una identidad nacional
comun, a la que se recurre en los tiempos dificiles como bandera que permite mirar
hacia adelante con un cierta esperanza de recuperacion.

Del recorrido analitico realizado, podemos decir que las publicidades de
supermercados se plantearon como un lugar privilegiado para observar las estrategias
de marca en torno a la crisis. En ellas se pudieron ver lo que siguiendo a Verd, puede
interpretarse como huellas de operaciones discursivas subyacentes que remiten a las
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condiciones de produccion del discurso. Estas operaciones que no son visibles en la
superficie textual pudieron reconstruirse, permitiéndonos ver la crisis de 2001 desde
otra perspectiva, bajo otros criterios. Tal vez desde el andlisis de diferentes
producciones mediaticas de este periodo se pueda llegar a una comprensién mas
acabada de la significacion que la crisis de 2001 tuvo en la sociedad argentina. Hoy la
historia nos vuelve a enfrentar a un momento critico, de naturaleza y origen distinto
de aquel pero que resuena en su mismo sentido y despierta aquellos dias en el
imaginario colectivo. Las piezas vuelven a moverse y probablemente las marcas
dibujen estrategias parecidas a las de entonces. (Qué escenas construiran las
publicidades de hoy? (Cémo estara representada la cotidianidad actual? Tal vez lo
analizado en este trabajo nos sirva como punto de partida, desde el cual (re)pensar las
discursividades que se construyen en torno a nuestro presente.

[1] Publicidad protagonizada por los actores Mercedes Moran y Juan Leyrado, que por
esos afios encabezaban la telecomedia Gasoleros (Canal 13), en la que se los ve en la
piel de sus personajes de ficcion recorriendo las goéndolas del supermercado y
seduciéndose mutuamente.

[2] En esta pieza un grupo de mujeres marcha hacia Norte, abandonando héabitos de
consumo que habian tenido que incorporar como consecuencia de la crisis (compras en
supermercados de descuento, almacenes, etc.). Se trata de una campafa sofisticada,
de un gran despliegue de produccién y recursos estéticos.

[3] Campafia que se lanzé para comunicar la fusién de los supermercados Tia a la
cadena Norte. En esta pieza se observa un estilo despojado, a la manera de camara
testigo, donde el consumidor pide una segunda bolsa (que tiene el logo de Norte)
para sus compras contenidas en una bolsa de Tia.

[4] Esta pieza forma parte de la campafia que protagoniza Miguel Angel Rodriguez y
que se centra en los precios que ofrece Norte, sin ningun tipo de recurso estético ni
argumental extra.

[5] Miguel Angel Rodriguez es un actor de gran reconocimiento, que en el momento
en que se emiti6 la publicidad protagonizaba una telecomedia en el prime time de
canal 13 (Son Amores).

[6] Luego de esa aparicion, seguira haciéndolo regularmente pero sélo a través de
publicidades de promociones y ofertas puntuales. Cabe destacar que la mayoria de
estas publicidades de oferta estan vinculadas con electrodomésticos o productos non
food.

[7] Actor cémico argentino que durante la década de los '90 principalmente se
constituyé en una figura destacada de la televisién, al frente del programa humoristico
Cha cha cha.
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