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Resumen

Este trabajo de investigacion consta de un analisis del uso del humor en publicidad, entendiéndolo como
una herramienta estratégica y creativa. Para este estudio se pone el foco en una seleccion de tres campafas
publicitarias de la marca uruguaya de bebidas gaseosas, tonica y pomelo, Paso de los Toros, generadas y
pautadas desde el afio 2011 hasta 2022. De esta manera, a través del analisis de contenido complementado
por testimonios de referentes calificados, se busca comprender como la marca utiliza y renueva el recurso
creativo del humor en contextos espacio-temporales diferentes y, a su vez, se realizan algunos aportes
comparativos en lo que refiere al tipo de humor utilizado, lo que contribuye a un mejor entendimiento del
fenémeno.

El uso del recurso del humor en publicidad puede ocasionar incertidumbre por parte de agencias y
anunciantes del ambiente publicitario, principalmente por lo desafiante que puede resultar el poco margen
de error que admite, traducido en un cierto riesgo al ser utilizado -frente a formas de hacer publicidad
tradicionales o clésicas-, ya que puede tener consecuencias muy positivas 0 muy negativas para la marca
dependiendo de su interpretacion. En este caso, el presente estudio evidencia el uso del humor como
herramienta estratégica y creativa de manera beneficiosa para el anunciante, en el sentido que su empleo
esta alineado de una forma coherente tanto con los objetivos como con la construccion de identidad de la
marca a lo largo de los afios. De hecho, haber mantenido ese tono comunicacional y estilo por parte de
Paso de los Toros durante mas de una década, confirma el acierto del camino asumido por la marca,
convirtiéndose en una de las mas queridas por los uruguayos, segun los referentes del sector publicitario

consultados.

Palabras clave: humor, publicidad, Paso de los Toros, identidad de marca, estrategia, creatividad
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El proceso creativo es sencillo, y las técnicas de la creatividad, faciles de aplicar.
Lo dificil es atreverse a pensar cosas nuevas, ideas distintas de lo preestablecido.
En definitiva, tirarse a la piscina.

Luis Bassat (2014, p. 29)



1. Introduccién

El humor es la sutil discrepancia que discernimos en lo que parece ser la conducta normal.

Charles Chaplin (1964, p. 237)

1.1 Planteamiento del tema

La presente investigacion se enmarca en el Trabajo Final de Grado (TFG) de la Licenciatura en
Comunicacion, de la Facultad de Informacion y Comunicacion de la Universidad de la Republica de
Uruguay. Se plantea analizar el uso del humor en la publicidad como una herramienta estratégica y
creativa, tomando en consideracidn una seleccion de tres camparias publicitarias: Corta con tanta dulzura
- Ruso Pérez (2011)%, Salvador Presidente (2014)? y Los Amargafiestas (2022)° de la marca de bebidas
gaseosas tonica y pomelo, Paso de los Toros de la internacional PepsiCo en Uruguay.

No es novedad que, dada la globalizacion y proliferacion de nuevos medios, hay una
sobreinformacion y saturacién comunicacional en diversos sentidos. Por ese motivo, resulta desafiante
para las marcas encontrar una oportunidad de posicionamiento, en tanto “espacio” conceptual 0 simbolico
en la mente de los consumidores del que apropiarse y asi dejar su huella.

La publicidad, se ha ido convirtiendo en un espectaculo del cuél sus espectadores han ido
ejerciendo cada vez mas su derecho de opinar, reforzando sus expectativas sobre productos, servicios y
marcas, lo que hace mas dificil aun crear anuncios o piezas efectivas que resulten relevantes, y no caigan
en un bloque insignificante de mensajes considerados mas de lo mismo. Es claro, entonces, que la atencion

y recordacién de los consumidores es el campo de batalla de las marcas, y aqui es donde entran, entre

! Puede acceder al spot principal de la campafia Corta con tanta dulzura - Ruso Pérez a través del link
https://www.youtube.com/watch?v=VTldrukzMJ4

2 Link al spot principal de la campafia Salvador Presidente: https://www.youtube.com/watch?v=BDDU_1cUIg0
8 Link al spot principal de la campafia Los Amargafiestas: https://www.youtube.com/watch?v=M4QB_Ji7Ipl



https://www.youtube.com/watch?v=VTldrukzMJ4
https://www.youtube.com/watch?v=BDDU_1cUIq0
https://www.youtube.com/watch?v=M4QB_Ji7IpI

otras variables, las estrategias de posicionamiento y la creatividad entendida como: “una manera nueva y
mejor de hacer algo, capaz de ser repetida o evolucionada, y de perdurar en el tiempo” (Bassat, 1999,
p.127). Con creatividad, las marcas consiguen interesar, hacer que pasen cosas en el publico y los
mercados; y aqui es donde se pone en juego lo emocional, para implicar emocionalmente al consumidor.
Precisamente, dentro de la comunicacién publicitaria emocional se ubica el humor.

Al impactar con el humor desde lo emocional se produce una relacién inesperada en quién recibe
los mensajes publicitarios, pero que genera placer y remueve las expectativas del pablico o target, cuya
cooperacion e involucramiento es imprescindible para que el humor sea captado como tal.

En este sentido, este trabajo de investigacion procura analizar el uso del humor como herramienta
estratégica y creativa publicitaria, y también como parte de la construccion de identidad de la marca Paso
de los Toros en Uruguay, desde 2011 a 2022. Ademas, se plantea indagar en la relacion entre el

posicionamiento de la marca y el tipo de humor que esta utiliza.

1.2 Justificacion del estudio

La motivacién que lleva a abordar esta tematica tiene que ver con explorar formas de conquista de nichos
0 mercados por parte de la publicidad, gracias a su accién en la mente de un consumidor cada vez mas
saturado por los excesos de la comunicacion, lo que lo expone a un bombardeo permanente de mensajes.
También conocer como los anunciantes y la industria publicitaria buscan generar impacto y recordacion
de marca. Como se mencion0 anteriormente, como caso de estudio se propone indagar estos aspectos a
partir del estudio de la marca uruguaya de gaseosas ténica 'y pomelo, Paso de los Toros.

La presente marca se ha posicionado a lo largo de los afios como lider en cuanto a bebidas gaseosas
sabor ténica y pomelo en Uruguay. Paso de los Toros ha apostado por el sabor &cido y amargo como

diferencial en relacion a la dulzura de la competencia, posicionando a la marca como la mejor alternativa
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para cortar con tanta dulzura (ofrecida y consumida a nivel del rubro de las gaseosas) y arrollar la sed.
La marca, utilizando el recurso del humor, ha conseguido innovar creativamente en torno a estos conceptos
en sus campanas, las cuales han logrado viralizarse en poco tiempo y han sido distinguidas en distintos
certdmenes de la industria local. Ademas, se han exportado algunos de sus formatos por considerarse ideas
originales adaptables a mercados como Argentina y Paraguay.

A su vez, si bien hay diversas investigaciones sobre la tematica del humor, es interesante analizarlo
desde un punto de vista de estrategia en relacién a una misma marca, su identidad y la propuesta de
posicionamiento que ha mantenido durante méas de 10 afios. Es en este sentido, también, que este estudio
puede funcionar como aporte académico y profesional, en tanto antecedente de futuros trabajos que

quieran abordar o poner en uso una tematica similar.
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2. Antecedentes

El humor refleja las percepciones culturales mas profundas y ofrece un poderoso instrumento

para entender las formas de pensar y sentir que la cultura ha modelado.

Se nutre tanto de las ideas del pasado como de aquéllas que circulan en un momento dado en una sociedad,
para ponerlas en evidencia de forma jocosa y buscar la euforia.

Montserrat Lopez Diaz (2011, p. 65)

En este capitulo se presentan antecedentes internacionales y nacionales de investigaciones que son afines
a este trabajo. Estas publicaciones son aportes relevantes para la tematica, y a su vez dan cuenta de las
perspectivas de analisis de trabajos previos.

Se ha encontrado una gran variedad de antecedentes internacionales relacionados al humor y la
disciplina publicitaria. Silvia Hernandez Mufioz (2008), en ElI humor como estrategia y reflexion en la
publicidad espafiola, analiza la presencia del humor en la creacion publicitaria de Espafia, recorriendo los
géneros, intensidad, tipos de humor y su uso en la television.

El autor Raul Urbina (2018) en EI humor en la publicidad desde las perspectivas de la retérica y
el andlisis del discurso, parte de una nocion general del humor en publicidad, y luego pasa a estudiarlo
desde el punto de vista de estrategias persuasivas de la retorica. A su vez aborda el fendmeno desde el
analisis del discurso, en el que estudia la enunciacién, el juego discursivo, el efecto comico, entre otros
elementos.

En una misma linea, Monserrat Lopez Diaz (2008) en EI humor como procedimiento discursivo
en los anuncios publicitarios, reflexiona sobre la estrategia humoristica en la publicidad, la relacion de
interlocucion con el destinatario y el concepto de seriedad. Analiza algunas caracteristicas de 60 anuncios

graficos en Espafia entre el afio 2000 y 2003. La autora retoma las categorias del humor propuestas por
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Charaudeau (2006): ironia, sarcasmo, parodia, pastiche, comicidad o gracia, absurdo, insélito y paradoja;
y paralelamente las categoriza en tres funciones principales: (a) diversion, cuando el humor es visto como
entretenimiento; (b) cinismo, cuando es provocativo; y (c) critica, cuando se entiende como reprension.

A nivel nacional, uno de los antecedentes mas relevantes de la temética del humor se enmarca en
la Facultad de Psicologia, bajo el titulo Elogio del humor, con autoria de Paola Pica Thieulent (2022). La
investigadora desarrolla y define su trabajo como elogio, en el cual tiene como objetivo alcanzar la esencia
del humor. Hace un recorrido desde las distintas fases del humor y lo relaciona con el psicoanalisis,
tomando ideas de Sigmund Freud, al evaluar los distintos significados que ha tenido el discurso
humoristico, las contradicciones y lo que representa en la actualidad.

Con respecto a antecedentes relativos a la industria de bebidas gaseosas, Sergio Gorjon (2020)
escribio: Estrategias de marketing aplicadas en la industria de bebidas gaseosas en Argentina, como
ventaja competitiva y valor agregado. Este trabajo se centra en el contexto de exceso de oferta y rivalidad
competitiva del sector, y tiene como objetivo determinar si las empresas de la industria de bebidas
gaseosas que aplican estrategias de marketing logran ventajas competitivas con respecto a las empresas
que no las aplican. Pone en comparacion a las marcas Coca Cola, Pepsi y Manaos, y concluye que “si bien
las tres empresas aplicaron estrategias de marketing, si Manaos obtiene ventajas competitivas sobre las
dos lideres, es justamente porque ha logrado ajustar sus estrategias de marketing a los nuevos contextos
en Argentina” (p. 58). Concluye que Manaos supo interpretar mejor las necesidades del consumidor en el
contexto nacional, lo que lo llevé a ganar participacion de mercado y posicionarse como la alternativa a
las dos marcas lideres.

Este conjunto de antecedentes proporciona una base sélida para ampliar el analisis del uso del
humor en publicidad, tanto a nivel nacional como a nivel internacional. Las investigaciones de Silvia

Hernandez Mufioz (2008) y de Raul Urbina (2018) ofrecen un enfoque especifico de cémo el humor se
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integra en la creacion publicitaria. Para este trabajo sirve como aporte la clasificacion de tipos de humor:
el humor humoristico, el humor satirico y el humor ironico, propuesta inicialmente por el filésofo Theodor
Lipps (1898) y retomada por Hernandez Mufioz (2008). En cuanto a la obra de Monserrat Lopez Diaz
(2008) para este andlisis se toman algunas de las categorias del humor propuestas inicialmente por
Charaudeau (2006) y retomadas por la autora que son: ironia, sarcasmo, parodia, pastiche, comicidad o
gracia, absurdo, insélito y paradoja. Por otro lado, Paola Pica Thieulent (2022) proporciona una dimension
mas profunda al entendimiento del humor como fendmeno cultural y comunicativo relacionandolo con el
psicoanalisis, e introduce a Freud, del cual en este estudio se toman algunos aportes en lo que refiere al
humor y al chiste en particular. Finalmente, la investigacion de Sergio Gorjon (2020) sobre la industria
de bebidas gaseosas en Argentina proporciona un caso especifico donde las estrategias de marketing, la
adaptacion y ajuste a nuevos contextos, han sido clave para la competitividad y posicionamiento de
marcas.

Estos antecedentes no solo enriquecen el marco tedrico de este trabajo, sino que también abren

nuevas vias de analisis en caso de continuar con estas lineas de estudio a futuro.
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3. Marco teodrico-conceptual

La forma més eficaz y humana de alcanzar el conocimiento
es apoyarnos en otros para construirlo cooperativamente.

Antonio Rodriguez (2001, p.18)

En este capitulo se plantean los enfoques tedricos y conceptos que resultan relevantes para la comprension

del problema y encuadre de este trabajo.
3.1 Comunicacién publicitaria

Al dia de hoy hay varias definiciones de diversos autores en torno a lo que es la publicidad. Entre las
consideradas clasicas se encuentra la propuesta por David Ogilvy, uno de los publicistas mas destacados

y renombrados en la industria. Este sostiene:

No considero que la publicidad sea una forma de arte o de diversion, sino un medio de informacion. Cuando
redacto un anuncio, no quiero que me digan que es “creativo”. Quiero que resulte tan interesante que te

obligue a comprar el producto (Ogilvy, 1994, p. 7).

Es interesante retomar también, la definicion propuesta por Luis Bassat (1993), discipulo de
Ogilvy y otro de los mayores referentes del &mbito publicitario, quién sostiene que “la publicidad es parte
de la vida del ser humano, es el puente entre el producto o servicio y el consumidor” (p.21). Los anuncios
0 camparfias publicitarias no son solamente mensajes o transmision de informacién sobre productos o
servicios, sino que son el principio de la generacién de un vinculo entre la marca y sus consumidores.

En una concepcion mas actual pero basado en las definiciones cléasicas y con foco en ese vinculo
marca-consumidor, Kevin Roberts (2004) -creador del concepto de Lovemarks y en su obra homoénima-,

afirma que las marcas tienen que “crear lealtad mas alla de la razon [dado que] lo que mueve a los seres
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humanos es la emocioén, no la razén” (p. 42). Dentro del concepto de emocion, Roberts destaca
principalmente al amor para proponer este concepto de lovemarks, en el sentido que “las marcas y
empresas logren crear unos lazos genuinamente afectivos con las comunidades y redes sociales en las que
se desenvuelven” (p. 60).

En suma, la emocién es un pilar fundamental en la construccién de la relacion entre las marcas y
los consumidores, en el sentido que son el motor que impulsa las decisiones humanas y transforman una
simple transaccién en una experiencia significativa. Se trata de construir un vinculo afectivo que resuene
en la vida del consumidor. Por lo tanto, el humor, como una expresion y parte de lo emocional, refuerza
y fomenta este vinculo al afiadir un elemento de entretenimiento y humanidad a la comunicacion
publicitaria. Considerando esto, Baudrillard concibe a la publicidad como relacional y sostiene que la
comunicacion masiva publicitaria no remite “a objetos reales, a un mundo real, a un referente, sino que
remite de un signo al otro, de un objeto al otro, de un consumidor al otro” (Baudrillard, 2009 [1974], p.
149). En este marco, entender y usar lo emocional en la publicidad no solo es importante, sino esencial

para crear relaciones auténticas, profundas y duraderas con los consumidores.

3.2 Concepto de marca e identidad de marca

La marca da identidad, pero a la vez diferenciacién a un producto o servicio. La American Marketing
Association define la marca como ‘“aquel nombre, término, signo, simbolo o disefo, o aquella
combinacion de los elementos anteriores, cuyo propoésito es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia” (Kotler y Keller, 2006, p. 272).

Retomando a Roberts (2004), el autor considera que “las marcas se crearon para diferenciar

productos que corrian el riesgo de ser tan dificiles de diferenciar como dos gotas de agua” (p. 30). En la
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actualidad se puede afirmar que todo es objeto de marcaje, las marcas son simbolo y significado a la vez,
en el sentido que viven en, con y de la gente.
Bassat (1999), en El libro rojo de las marcas establece una diferenciacion entre marca y producto:
Un producto es algo tangible, con una serie de atributos fisicos, precios y prestaciones. La marca, en cambio,

es algo inmaterial e invisible, que identifica, calificay, sobre todo, da un valor afiadido. Es lo que el usuario

0 consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad con el producto (p. 29)

Por su parte, segiin Kotler y Keller (2006), “una marca es una entidad perceptiva arraigada en la realidad,
pero que refleja las percepciones y quizas incluso la idiosincrasia de los consumidores” (p. 275). También
estos autores, recuperan el concepto de branding, que “supone crear estructuras mentales y ayudar a los
consumidores a organizar sus conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se facilite su
toma de decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa” (ibidem).

Joan Costa (2004) sostiene que la marca es “el todo y las partes" es un signo verbal y un signo
visual al mismo tiempo. Es signo verbal en el sentido que las marcas “deben circular con la gente y entre
ella” y a su vez lo que no se puede nombrar no existe. Esa parte verbal, “significa que designa, da nombre
y sefiala a la vez” (p. 18). Sirve para referirse a un producto a través de la marca, y al mismo tiempo que
sefiala y designa, significa, dado que la funcion de los signos, al ser decodificados, es significar.

En esta misma linea, Bassat (1999) propone que

La identidad de marca empieza con el nombre, el signo verbal. El nombre da a las cosas su verdadera
realidad y su identidad comunicable. La identidad verbal es el primero de los recursos que da existencia
real a la marca: la hace concebible, comunicable, reconocible, identificable y memorizable; es el sustrato

mismo de su cultura y de su imagen publica (p. 85).

Capriotti (2013) considera que la identidad corporativa es “el conjunto de caracteristicas, valores y

creencias con las que la organizacion se identifica y se autodiferencia de las otras organizaciones
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concurrentes en un mercado” (p. 140). En uno tan saturado como el actual, diferenciarse de otros productos
0 servicios resulta una tarea dificil, y uno de los elementos que aporta diferenciacion es la identidad de
marca. Esta se resume en como la marca se muestra, se comunicay se relaciona. En sintesis, a la identidad
de marca la constituyen los elementos caracteristicos que la conforman, haciéndola tnica y reconocible

ante sus consumidores.

3.3 Estrategia y posicionamiento

La estrategia se refiere al camino que se elige para llevar a la marca a un punto distinto del que esta
actualmente. Asi como hace afios mas y mas anunciantes dejaron de centrarse en el producto para focalizar
en el consumidor, las tendencias pasaron a tener que ver con estrategias de posicionamiento donde su
enfoque fundamental “no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente;
reordenar las conexiones que ya existen” (Al Ries y Jack Trout, 1989, p. 9). Se trata de encontrar un
concepto que haga que nuestra marca se diferencie y alcance una posicion preferencial en la mente de los
clientes, adecuandose al target, estableciendo conexiones y buscando nichos en las mentes de los
consumidores.

Es importante destacar que, dada la saturacion de mensajes, la mente de las personas rechaza
mucha informacion, y generalmente solo acepta lo que encaje con conocimientos y experiencias previas,
por lo que “la mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el primero en llegar” (Al Ries y Jack
Trout, 1989, p. 16). En este sentido, los autores proponen asociar a la marca con elementos que ya existen
en la mente de los consumidores, es decir, encontrar asociaciones que despiertan emociones 0
pensamientos que el anunciante estratégicamente quiera vincular a su marca.

Otro de los enfoques del tema, pero desde el punto de vista del marketing, lo propone Kotler y

Keller (2006), definiendo al posicionamiento como “la accidon de disefiar la oferta y la imagen de una
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empresa de tal modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores” (p. 276). Y
también agregan que “gracias al posicionamiento, se logra crear una propuesta de valor centrada en el
cliente, una razon convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto” (ibidem).

En sintesis, las marcas deben adaptarse a las demandas y expectativas del publico, y la respuesta
esta en el posicionamiento, que es el lugar que ocupa o quiere ocupar la marca en relacion a la competencia
y dentro del mercado y la mente de las personas.

Por otro lado, Mariola Garcia Uceda (1995) en Las claves de la publicidad sostiene que la
estrategia de comunicacion publicitaria “se define con el objeto de traducir de forma comprensible a
nuestro publico objetivo, los fines comunicacionales de la empresa anunciante” (p. 179). La autora agrega
que las estrategias de publicidad tienen tres fases: copy strategy (qué decir), estrategia creativa (como
decirlo) y estrategia de medios (a traves de qué medios).

A su vez, propone una serie de conceptos claves de este tipo de estrategias:

1. Publico objetivo al que nos dirigimos.

2. Problema: ¢qué problema queremos resolver con la publicidad?

3. Posicién: analizar el posicionamiento decidido para el producto en la mente del publico objetivo.

4. Producto: analizar la descripcion completa del producto tanto informativas como persuasivas, lo
positivo y lo negativo.

5. Prioridad: promesa, beneficio, principal atributo del producto.

6. Prueba o Reason Why: ¢por qué el consumidor debe confiar en que el producto efectivamente le
aportara ese beneficio?

7. Presentacion: Tono y ritmo del mensaje.

8. Diferencial: creatividad, qué elementos utilizar para diferenciar nuestro mensaje.

9. Difusion: ¢qué medios y soportes se utilizaran?
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En lo que refiere a la copy strategy se parte de un objetivo, es decir de una breve afirmacion sobre
qué aspecto se desea ver cumplido a través de la publicidad, y a su vez de como deseamos que el
consumidor perciba el producto, es decir el posicionamiento. Lo que se concreta dando respuesta a los

siguientes conceptos: publico objetivo, promesa, reason why, tono y actitud (Garcia Uceda, 1995, p. 184).

3.4 Conceptualizacion del humor

La principal dificultad a la hora de abordar el tema del humor es la imprecision de su definicion. EI humor
forma parte de la actividad del ser humano al igual que el pensamiento, es decir que no hay humor sin
pensamiento. Es dificil encerrarlo en una Unica definicidn ya que es muy relativo y depende de elementos
circunstanciales, contextuales, nivel social, y aspectos de identidad cultural de cada persona, entre otros.
La palabra humor, procede del latin humor que significa liquido, y puede ser definido como genio,
jovialidad, agudeza.

En esta misma linea, para Umberto Eco (2012) toda definicion filosofica del humor es muy
imprecisa, hasta el punto que recibe multiples nombres como cémico, humorismo, ironia, parodia, chiste,
etc. Se cree, en un primer momento, que la experiencia del humor tiene al menos una respuesta fisioldgica,
es decir, la risa, aungue paraddjicamente en ocasiones uno de los componentes de lo comico es el llanto.

Eco (2012), en el capitulo Pirandello Ridens de su obra De los espejos y otros ensayos, retoma
varias definiciones clésicas relacionadas a lo comico. Segin Aristoteles “lo comico es algo erréneo que
se produce cuando una serie de acontecimientos se introduce en un suceso que altera el orden habitual de
los hechos” (Aristoteles, citado en Eco, 2012, p. 213). Para Kant “la risa nace cuando se produce una
situacion absurda que acaba anulando una expectativa nuestra” (Kant, citado en Eco, 2012, p. 213). En
tanto para Hegel, “era esencial a lo comico que quien rie se sienta tan seguro de su verdad, que pueda

contemplar con superioridad las contradicciones ajenas” (Hegel, citado en Eco, 2012, p. 213).
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Por otro lado, el autor Hernan Diaz (2012) en Cémo se dice el humor sostiene que “lo cémico y lo
humoristico tienen un correlato en la realidad insoslayable: la risa. Larisa es, casi siempre, la consecuencia

necesaria de lo comico y lo humoristico. Si no nos reimos, no es comico” (p. 13). A su vez, plantea que

La risa es incuestionable, es algo asi como una prueba material, la objetivacion de que es eso, que fue
producido para hacer reir, ha generado un efecto concreto en el oyente, televidente, espectador, etcétera. Es

decir que el espectador “entendio cual era el mecanismo que se ponia en juego para hacer reir” (Hernan

Diaz, 2012, p. 14).

La risa es un fenédmeno social que debe ser compartido y también es comunicativo, por lo que es
interesante visualizarla desde el punto de vista del lenguaje. Luis Beltran Almeria (2020) en Humorismo,
la cultura de la risa, entiende que la humanidad conoce tres niveles del lenguaje: el lenguaje articulado
(verbal), el lenguaje inarticulado (chillidos, silbidos, etc.) y el lenguaje gestual; y coloca a la risa como
una de las facultades del lenguaje gestual. A su vez sefiala que es en la entonacion donde “se funden los
tres niveles comunicativos y por eso puede determinar el sentido de los enunciados, incluso contradiciendo
el significado referencial de las palabras. Puede decirse con la misma frase una cosa y la contraria, segin
marque la entonacion” (Beltran. 2020, p. 18)

En esta dimension comunicativa de la risa y por consiguiente del chiste, Freud (1905) reconoce
una actividad que tiene como objetivo ganar placer a partir de ciertos procesos animicos, pero para que
ese placer se concrete, es necesario comunicarselo a otro.

Segtn Freud (1905) “en lo comico intervienen en general dos personas; ademas de mi yo, la
persona en quien yo descubro lo comico” (p. 137). La primera persona del chiste es quien lo hace, pero
para que se dé la ganancia de placer, no depende tanto de una segunda persona que sea objeto del chiste,
sino mas bien de una tercera persona a quien pueda ser comunicado. A su vez, para que otro pueda reirse

del chiste, es necesario “algiin grado de complicidad o cierta indiferencia, la ausencia de cualquier factor
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que pudiera provocar intensos sentimientos hostiles a la tendencia, estas son condiciones indispensables
para que la tercera persona colabore en el cumplimiento del chiste” (Freud, 1905, p. 138). Por otro lado,
para que el chiste pueda producir su pleno efecto, es necesario que al oyente le resulte nuevo y sorpresivo.

En cuanto a la diferenciacion entre el chiste y lo comico, Freud senala que “el chiste se hace, la
comicidad se descubre [y a su vez], lo comico se comporta de otro modo que el chiste. Puede cumplirse
con sélo dos personas [...] La tercera persona a quién se lo comunica refuerza el proceso comico, pero no
le agrega nada nuevo” (Freud, 1905, p. 173). Es decir, la tercera persona no es imprescindible para que lo
cémico se logre.

A su vez, en lo que refiere al chiste y al humor, el autor Mariano Betés (2011), en EI humor como
actitud ante la vida, plantea tres teorias del humor y retoma a Freud en la teoria de la descarga. En ella
propone que con el humor “hay una liberacion de tension que genera alivio y se diluye el estrés” (Betés,
2011, p. 70). Sostiene que el cerebro es un drgano esencialmente racional y logico por lo que las
situaciones que son “graciosas” tienen caracteristicas opuestas a lo que es la logica cerebral, de manera
que resultan absurdas. El cerebro intenta entender y no puede porque ha sido engafiado en ese juego
humoristico que finalmente reconoce como absurdo, de manera que se produce una acumulacién de
energia que la risa alivia o descarga. Sin embargo, ese “engafio” debe ser breve dado que el cerebro por
I6gica pone las cosas en su lugar, por lo que hay que agarrarlo desprevenido, sorprenderlo, porque si se le
da tiempo, crea las relaciones correctas y la gracia desaparece, como cuando el chiste o lo comico es
explicado.

Podriamos resumir entonces, que, en una concepcion amplia y general, el humor se refiere a todo
aquello que hace reir, que vincula a varias personas (es decir que tiene un componente relacional) y que
responde a una serie de procesos tanto subjetivos como relativos al entorno cultural de las personas

implicadas.

22



3.5 Humor y publicidad

La publicidad refiere constantemente a la sociedad, a lo que se habla, a como se habla en determinados
grupos culturales; entre otras cosas y frente a ese panorama, se puede encontrar al humor.

El publicista y creativo estadounidense Bill Bernbach creia que el tiempo que el pablico le dedica
a la publicidad merecia una recompensa, en este sentido, se puede ubicar al humor y al entretenimiento
como contrapartida.

Bernbach, consideraba a la publicidad como un arte y no una ciencia; ya en los afios sesenta
anticipaba que la publicidad debe estar en constante evolucion dada la masividad de productos, por lo que
cada vez era méas importante ser Unicos y de ahi la importancia de la diferenciacion. El creativo estaba
convencido, ya en esa época, que las emociones eran un arma muy poderosa, por lo que popularizo el uso
del humor y de la “verdad” en publicidad (Academy Endor, 2022).

Por otro lado, Bassat (1999), presenta una serie de caminos creativos, y propone al humor como

uno de ellos.

El humor es notorio e impacta rapidamente a la gente. Las campafias que provocan una sonrisa se comentan
mas entre las personas que reciben el mensaje, y en muchas ocasiones aparecen de forma gratuita en los
medios de comunicacion. Una marca que sabe reirse de si misma siempre es percibida como mas proxima

0 cercana, positiva y alegre (Bassat, 1999, p. 150).

Hernandez Mufioz (2008), introducido ya en el capitulo referido a antecedentes, retoma al filésofo
Theodor Lipps (1898) quien clasifica al humor en tres tipos y maneras de ver el mundo: el humor
humoristico, el humor satirico y el humor irdnico.

En primer lugar, el humor humoristico “tiene como fin desconcertar [...] al identificarse
emotivamente con quien se atreve a contravenir los valores o costumbres del grupo, supone una actitud

abierta, innovadora” (Muiioz, 2008, p. 29-30).
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Luego, el humor satirico tiene que ver con “expresar indignacion hacia alguien o algo, con
proposito moralizador, ludico o meramente burlesco: un deber ser” (Mufioz, 2008, p. 30). Podemos definir
a la satira como género del humor que aprovecha el poder correctivo de la risa para ejercer su labor critica,
didactica y moralizadora mediante el recurso de presentar bajo un aspecto cémico los vicios y defectos
con una clara intencion de denuncia (Mufioz, 2008, p. 31). Dentro de la satira podemos encontrar: la
parodia, la exageracion o hipérbole, las comparaciones o analogias, humor negro, entre otros.

Por ultimo, el humor irénico donde “el sujeto es consciente del absurdo del mundo, pero no es
moralizante porque tiene perdida la fe y carece de proyectos” (Mufioz, 2008, p. 39). En algunos casos,
cuando tiene una intencion agresiva, puede estar relacionada con el sarcasmo. La ironia tiene que ver con
“una incongruencia aguda entre nuestras expectativas de un suceso y lo que ocurre” (ibidem). En ese
suceso inesperado cuando la sorpresa nos lleva a la risa, es donde esta la conexion de la ironia con el
humor. Sin embargo, no todas las ironias son graciosas.

Siguiendo con las categorizaciones del humor, ante la motivacion por indagar en el uso del recurso
humoristico en publicidad en Colombia, Carolina Cifuentes (2005) -retomando a Catanescu, C. y Tom,
G. (2001)- propone una serie de tipos de humor: incongruencia, hostil, sorpresa, juego de palabras,
personificacion, frases, alusiones, comparacién, rimas, caricaturas, obras y exageracion.

A continuacidn, se comentan algunos de los tipos de humor segun la visién de Cifuentes (2005)
gue son relevantes para este estudio. La incongruencia se da cuando un suceso no procede de acuerdo con
nuestras expectativas con respecto a éste. En el humor hostil se utiliza la ironia, la parodia, el ataque y/o
ridiculizacién de personas, animales o cosas, por medio de gestos, frases, representaciones o situaciones.
La sorpresa “incluye todos los anuncios donde el humor surja de situaciones inesperadas. Se considera
como sorpresa cualquier situacion que resulte comica cuando algin personaje del anuncio sea

sorprendido” (Cifuentes, 2005, p. 40). Las alusiones se dan cuando se hace alusion a cuentos, leyendas,
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mitos o historias que son compartidas dentro de una cultura y que, al relacionarse directa o indirectamente
con la marca, el producto o el servicio termina resultando gracioso. La comparacion se da cuando se
comparan dos 0 mas elementos de manera que se produzca una situacion humoristica. Por altimo, la
exageracion refiere a cualquier anuncio publicitario en el que se den propiedades magnificadas o excesivas
a personas, animales o cosas (Cifuentes, 2005, p. 40-41).

Otra clasificacion de los tipos de humor la propone Charaudeau (2006) que luego es retomado por
Lopez Diaz (2008) es la que distingue: la ironia, el sarcasmo, el pastiche, la parodia, la gracia, el
absurdo, lo insélito y la paradoja. La autora engloba a la ironia, la parodia y el pastiche como categorias
endogenas* en el sentido que “revelan la enunciacion misma” (Lopez Diaz, 2008, p. 40), mientras que al
resto de categorias las considera exdgenas® a los efectos de que “expresan algo a través del enunciado y
que en ellas prima el aspecto referencial de los signos” (ibidem).

En cuanto a definiciones relevantes para este estudio, la ironia, segin la autora, consiste en
“enunciar una cosa para dejar entender otra, que suele ser lo contrario de lo que realmente se expresa”
(Lopez Diaz, 2008, p. 40). En cuanto a la parodia, consiste para la estudiosa “una imitacion de género o
de estilo caricaturizdndolo, de tal manera que exagera las cosas hasta el punto de ridiculizarlas” (Lopez
Diaz, 2008, p. 44). La comicidad o la gracia “es puro juego inofensivo, sin otro fin que divertir” (Lopez
Diaz, 2008, p. 47). En el caso del absurdo “se recrean situaciones inverosimiles y el lenguaje parece
utilizado para hablar por hablar, sin aportar realmente informacion, su tnica funcion es la fatica” (ibidem).
Lo insolito reside en “un acercamiento extraordinario de universos tan distantes que lo que se ofrece es
un discurso original por excéntrico y provoca perplejidad” (Lopez Diaz, 2008, p. 48). Por ultimo, la

paradoja refiere a “enigmas creadores de tension provocadora pero asumida como tal. El locutor se

4 Que se origina en virtud de causas internas.
5 De origen externo.
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distancia de las representaciones establecidas para comunicar algo inesperado que la formulacién ilégica

desata” (Lopez Diaz, 2008, p. 50).
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4. Aspectos investigativos y metodologicos

Hacer una tesis significa aprender a poner orden en las propias ideas y a ordenar los datos:
es una especie de trabajo metddico; supone construir un «objeto» que, en principio, sirva también a los demas.

Y para ello no es tan importante el tema de la tesis como la experiencia de trabajo que comporta.
Umberto Eco (1982, p. 24)

Es pertinente aclarar, tras la cita del comienzo de este capitulo, que este trabajo de investigacion (TFG)
no constituye una tesis sino un texto monografico de perfil investigativo. Sin embargo, también significa
aprender a organizar ideas propias y a estructurar la informacion de manera coherente; es un ejercicio
metodico que implica la construccion de un objeto que, en principio, pueda ser Gtil también para otros. En
este proceso, lo fundamental no es tanto el tema del trabajo sino la experiencia de investigacion y analisis

que se desarrolla, por lo que las palabras de Eco aplican para el presente caso.

4.1 Problema y preguntas de investigacion

El problema de investigacidn de este TFG tiene que ver con el uso del humor como una herramienta
estratégica y creativa en publicidad, en este caso a partir de una seleccion de tres campafias publicitarias

de la marca Paso de los Toros en Uruguay, de 2011 a 2022. Frente a esta cuestion es pertinente

preguntarse:

e ;Qué relacion tiene el uso del humor con los objetivos de comunicacion de la marca Paso de los

Toros?
e Es el humor uno de los elementos de identidad y diferenciacion de la marca?

e Y si lo es, ¢cudles son los recursos empleados a nivel publicitario desde la comunicacion

estratégica y creativa de la marca?
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4.2 Objetivo general

Analizar el uso del humor en la publicidad, profundizando en tres campafias de la marca Paso de los Toros
de Uruguay entre el afio 2011 y 2022, con énfasis en las estrategias de posicionamiento y creativas

desarrolladas por dicha marca.

4.3 Objetivos especificos

1. Analizar el uso del humor como elemento publicitario de Paso de los Toros en el mercado y tiempo
citado, tanto a nivel de su estrategia de posicionamiento, diferenciacion de la marca con su

competencia y promesa comunicacional.
2. Comprender como la marca emplea y renueva el recurso creativo del humor para el logro sus
objetivos durante 11 afios, profundizando en tres de las campafias emitidas durante ese lapso: Corta

con tanta dulzura - Ruso Pérez (2011); Salvador Presidente (2014) y Los Amargafiestas (2022).

3. Realizar algunos aportes comparativos en lo que refiere al tipo de humor utilizado, a partir de una

seleccion de piezas publicitarias de cada una de las campafias mencionadas.

4. Conocer la evaluacion que realizan algunos publicitarios que participaron en la creacion de estas

campanas, en lo que refiere al uso del humor y al posicionamiento de la marca.
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4.4 Diseilo metodologico

La metodologia segun Taylor y Bogdan (1987) “designa el modo en que enfocamos los problemas y
buscamos las respuestas” (p. 15).

En las ciencias sociales, la metodologia tiene que ver con la manera de realizar la investigacion y
en este sentido, predominan dos enfoques: las perspectivas positivistas y las perspectivas
fenomenoldgicas. Segun estos autores, los positivistas buscan los hechos o causas de los fendmenos
sociales con independencia de los estados subjetivos de los individuos, adoptando métodos como
“cuestionarios, inventarios y estudios demograficos, que producen datos susceptibles de analisis
estadisticos” (Taylor y Bogdan, 1987, p. 15-16). Mientras que, por otro lado, los fenomendlogos quieren
entender los fendmenos sociales desde la propia perspectiva del actor y lo hacen por medio de observacion
participante, las entrevistas en profundidad, entre otros, que generan datos descriptivos (Taylor y Bogdan,
1987).

Este TFG tiene una base metodoldgica de investigacion de caracter cualitativo, que corresponde a la
perspectiva fenomenoldgica.

Como técnica primaria, se utiliza el analisis de contenido a partir de una seleccién de piezas
audiovisuales publicitarias de la marca Paso de los Toros en Uruguay, emitidas en el periodo de 2011 a
2022.

Esta técnica de estudio es complementada con otras herramientas que otorgan las técnicas
cualitativas, como entrevistas y comunicaciones personales a referentes calificados, para un mejor
abordaje del caso. En este caso se entrevistd a Nicolas Vilche, redactor creativo en la agencia Publicis
impetu, y a Sofia Escofet Bonnevaux, directora creativa que trabajo cinco afios para la marca seleccionada
en la agencia Corporacion JWT. Esto permitié aproximar una comprension de los objetivos

comunicacionales de la marca, y responder las preguntas planteadas en la investigacion.

29



El motivo principal por el cual se optd por este tipo de herramienta tiene que ver con obtener
testimonios de referentes calificados que formaron parte del proceso creativo de las camparias elegidas,
dado que éstas fueron lanzadas en un contexto socio-historico cuyo escenario particular fue diferente al
de realizacion de este estudio, lo que permite acceder a recomponer el micro y macroentorno de esas
piezas. En otras palabras, su contexto y las condiciones o circunstancias que rodearon el acto enunciativo
de los mensajes.

Ademas, se realizd una exhaustiva revision de fuentes secundarias, tales como publicaciones,
articulos académicos, material publicitario y noticias publicados en diarios, medios periodisticos y sitios
web, que funcionaron como complemento y aportaron informacion relevante para el desarrollo de este

trabajo.

4.4.1 Algunas aclaraciones metodoldgicas

Con respecto al analisis del contenido, en primer lugar, se presenta a la marca, su historia y origen, y cémo
la marca pas6 a formar parte de la empresa internacional PepsiCo. En segundo lugar, se muestran
antecedentes relevantes para la investigacion, que refieren a la historia comercial y comunicacional de
Paso de los Toros en Uruguay. Luego, se hace un recorrido por distintas campafias de la marca,
estableciendo el contexto en que fueron lanzadas, el tipo de humor utilizado, y algunos elementos de la
idiosincrasia uruguaya que dialogan y hacen comprensible el uso de ese humor especificamente. Por
altimo, se realiza un cuadro comparativo de las campafias seleccionadas con el fin de reflejar similitudes,
diferencias y reflexiones con respecto al uso del humor por parte de la marca, desde el afio 2011 a 2022.
En lo relativo al corpus del trabajo, se seleccionaron tres campafias que se identificaron también
como momentos centrales para desarrollar y profundizar el andlisis: Corta con tanta dulzura - Ruso Pérez

(2011), Salvador Presidente (2014) y Los Amargafiestas (2022). Sin embargo, es pertinente aclarar que
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se mencionan y se hace un analisis superficial de campafias intermedias: Besos (2008), Boyband (2012),
Voces andnimas (2018), Yerno (2018) y VAR (2018), con el fin de complementar y evidenciar la
continuidad y permanencia del humor en tanto herramienta de creatividad en constante proceso de
adaptacion a los distintos escenarios contextuales por parte de la marca.

El criterio de eleccidn de las tres campafias centrales tiene que ver con el impacto y recordacion
de marca, que han generado estas piezas en tres momentos espacio-temporales diferentes (Copa América
2011, Elecciones en 2014 y Mundial 2022), asi como la demostracion de como Paso de los Toros utiliza
y renueva el recurso creativo del humor de acuerdo a los distintos objetivos en el periodo considerado, a
partir de eventos locales de Uruguay con fuerte presencia en la opinién publica.

Como se introdujo en las justificaciones del estudio, ademas, varias de estas camparias obtuvieron
premios en certdmenes del medio, y fueron replicadas en el exterior, lo que demuestra su destacado nivel

creativo, su aporte a la industria y su éxito al producir formatos originales.
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5. Caso de estudio: marca Paso de los Toros

Cada anuncio es parte de la inversion a largo plazo en la personalidad de la marca.

David Ogilvy (citado en Bassat, 1999, p. 21)

En este apartado se realizara el analisis de las piezas publicitarias de la marca Paso de los Toros.

Para este cometido se presenta la marca, su historia y antecedentes publicitarios, destacando la
campafia bisagra Besos (2008) en la cual se propone por primera vez el concepto Corta con tanta dulzura,
que determind un antes y después en su posicionamiento. Luego se estudian en profundidad las tres
campafas que se consideran momentos centrales: Corté con tanta dulzura - Ruso Pérez (2011), Salvador
Presidente (2014) y Los Amargafiestas (2022), y se hace un andlisis menos profundo de campafias
ubicadas entre esos tres afios, a modo de complemento y para mostrar la continuidad de los tres momentos
en los que focaliza este estudio.

Las tres campafias detalladas se analizan atendiendo el contexto en el cual fueron lanzadas,
identificando asi tres momentos o0 coyunturas concretas, y se establece el o los tipos de humor empleados.
También se identifican mensajes y asociaciones implicitas y los elementos claves del imaginario colectivo
uruguayo que sustentan ese humor para ser comprendido desde el plano cultural, asi como los resultados

buscados y obtenidos de la marca.

5.1 Historia y origen de la bebida Paso de los Toros

Paso de los Toros es el nombre de una ciudad del departamento de Tacuarembo, Uruguay. En 1924, llego
a esa ciudad Romulo Mangini, un quimico montevideano que se instalé alli para trabajar en un comercio
que tenia la familia de su esposa; pero rapidamente inicid su propio negocio: una fabrica de soda, que

luego también elaboraria jabones y refrescos con sabores de frutas.
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En esa época, en la ciudad habia un alto porcentaje de ingleses que trabajaban para las obras de la
linea ferroviaria destinada a conectar el norte y el sur de Uruguay. Asi es como Mangini conoci6 a George
Jones, conocido en el pueblo como Mister Jones, un britanico que, segun se dice le gustaba presentarse
como “amante de la buena vida y exquisito bebedor” (Haberkorn. L, 2008, parr. 4). Uno de sus temas de
conversacion mas recurrente del inglés era el agua tonica, sobre la que el extranjero decia que no
encontraba una mejor que la de su pais. Fue asi que desafié a Mangini a elaborar un agua tonica como la
de los ingleses, dandole una lista de sus principales componentes, pero sin indicaciones de su proceso o
receta de elaboracion. Es importante mencionar que en esos afios en Uruguay se consumia agua tonica
importada de Inglaterra.

Luego de probar variantes y formulas, Mangini dio con un sabor auténtico en el afio 1929, pero
con un togue propio de ralladura de cascara de naranja y agua de un pozo que aun hoy se encuentra ubicado
en la fabrica original. La tonica uruguaya tuvo tanto éxito que Mangini concentrd la fabrica en gaseosas,
y sobre todo en la bebida amarga ténica. En un primer momento la bebida se llamé Principe de Gales,
pero luego obtuvo el nombre de “Paso de los Toros” en honor a la ciudad donde se creo.

El éxito trascendid los limites de la ciudad y empezaron a llegar pedidos de localidades cercanas,
hasta que en 1946 llegd finalmente a distribuirse en Montevideo. Ni la fabrica ni la logistica de distribucion
daban abasto, y a su vez, su duefio no contaba con el capital necesario para invertir y alcanzar a una
produccidén acorde a la demanda por lo que se sumaron dos inversores de la ciudad de Durazno: Frank
Marshall y Adolfo Caorsi. de esta forma, se cre6 la Sociedad Andnima Agua Tonica Paso de los Toros,
ademas de que se pusieron en venta acciones de la empresa en el pueblo.

Aqui es cuando interviene la multinacional PepsiCo, que inicié una estrategia de negocios para
quedarse con la marca. Cuando la empresa extranjera se instal6 en Uruguay, hacia 1955, se interesé en la

fabrica y se dedicd a ofrecer dinero por las acciones, cosa que logré paso a paso y socio a socio,
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consiguiendo la mayoria de la empresa en febrero de ese mismo afio. En 1957 y 1958 fallece Mangini y
Su esposa, respectivamente. En 1961 su hija, la Unica heredera, termina vendiendo la totalidad de las
acciones a PepsiCo, que cierra la fabrica en la ciudad y se traslada a la capital del pais.

La marca pasa a formar parte del paraguas de PepsiCo y segun el departamento de marketing de
la empresa en esa época “Paso de los Toros acapara practicamente el 100% del mercado de las tonicas y
pomelo en Uruguay” (Haberkorn. L, 2008, parr. 14). En el caso de Argentina, “llegd en el afio 1964 y
conquistd 95% del mercado, un guarismo impresionante si consideramos que su Unico y gran oponente

(agua ténica Cunnington) contaba con un firme arraigo desde 1940" (ibidem).

5.2 - Antecedentes de la marca

En este marco, Paso de los Toros es la marca lider de PepsiCo en cuanto a gaseosas de sabor pomelo y
tonica. El sabor diferencial del producto, presente en sus dos versiones, ha sido el atributo gracias al cual
la marca se ha posicionado como la mejor alternativa para sacar la sed. Asi, se propone el concepto de
Arrolla la sed, eslogan de la marca que lo acompafié por cuarenta afos.

Durante ese periodo la marca tuvo un marcado posicionamiento a partir de ese concepto, utilizando
también a nivel gréafico la figura de un toro corriendo, arrollando a su paso un arroyo (empleando ademas
el juego de palabras), acompafiado de un jingle memorable para esa época: Arrolla la sed, Paso de los
Toros. Las campanas, por lo general, estaban caracterizadas por diferentes situaciones en donde los
personajes estaban sedientos, y en determinado momento aparecia una estampida de toros; se comenzaba
a escuchar el jingle y se hacia presente la bebida Paso de los Toros, como un antidoto para combatir, para
refrescar, para arrollar la sed. La voz en off del locutor, que nombraba el jingle, respondia a un varén con

tono grave, ronco, aludiendo asi a la personalidad y sabor de la marca.
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Figura 1. Fotogramas del spot Arrolla la sed (1992)

| N—

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=0Qj2AUBNLmMOM), 1992.

En la década de los 2000, la marca decidi6 innovar y renovarse, dando un giro comunicacional para
acercarse mas a sus consumidores. Fue asi que modifico su estrategia de posicionamiento rompiendo con
su comunicacion habitual y basandose, a partir de alli en el concepto: Corta con tanta dulzura, lo dulce
no quita la sed. La locucidn paso a estar a cargo de una voz menos varonil, seria y grave, dando un tono

masculino, pero mas informal y juvenil.
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5.2.1 - Camparfia Besos (2008)

La campafa que se considera bisagra o de pasaje entre un posicionamiento y el nuevo al que apostaba la
marca fue el correspondiente al spot Besos®, desarrollado por la agencia de publicidad BBDO Argentina
en el afio 2008. Ese comercial también fue emitido en Uruguay. La propuesta de la marca “se inici6 de
modo estratégico con el dia de los enamorados, fundamentalmente porque se trataba de una fecha que
movilizaba al target, y que permitia a la marca desarrollar una propuesta antagonica al del resto de las
marcas” (Veronesi, A. 2009, parr. 2). Asi, con un claro grado de anti romanticismo basado en el humor,
la campafia mostraba a la bebida como la mejor opcion entre la gama de bebidas endulzadas. EI spot esta
musicalizado con la canciéon “Lost in your eyes” de Debbie Gibson, y muestra a una pareja
“empalagosamente” enamorada, que sale de su casa y se despide con un beso para tomar caminos distintos.
La pareja a medida que se va alejando se empieza a “lanzar” besos; cuando uno lo “tira” el otro lo “ataja”.
Los besos van siendo invisiblemente lanzados (con gestos exagerados) sin importar lo que pase a su
alrededor, en plena calle concurrida. Asi, luego de una secuencia de varios lanzamientos de besos, una
persona que pasaba por ahi, casualmente tomando una Paso de los Toros, agarra uno de los “besos
lanzados” (interceptando el supuesto beso inmaterial) y cortando la musica para que de esta forma se le

corte la dulzura a la enamorada pareja.

6 Link al spot Besos https://www.youtube.com/watch?v=ohL qPEpaax4
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Figura 2. Fotogramas del spot Besos (2008)

S, .V

CORTA CONFPRNTA ﬂllll@ﬂ’

)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=ohLgPEpaax4), 2008.

En este marco, el equipo creativo explicod que, “historicamente, el foco de Paso de los Toros fue saciar la
sed con sabores intensos y mas éacidos, posicionandose como una gaseosa diferente en un mundo donde
reina lo dulce. Pero esta campafia busca, ademas, revitalizar el vinculo con los consumidores desde un
lugar emocional, mas actual y atractivo, que seduzca principalmente a los mas jovenes a romper con su
rutina de consumo” (Adlatina, 2008, parr. 1).

Esta camparia sirve como punto de inflexion tanto para la marca en relacion al cambio de estrategia
de posicionamiento como para este estudio, en el sentido de que es la primera campafia de la marca que
utilizé el recurso del humor para comunicar, y este tono humoristico se convirtié en uno de los elementos

claves de las campafias posteriores.
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5.3 - Primer momento: Campafia Corta con tanta dulzura - Ruso Pérez (2011)

La campafia fue creada por la agencia de comunicacion y publicidad Corporacion/JWT de Uruguay,
siendo Gabriel Listay Manuel Amorin sus directores creativos. El spot principal tiene su version extendida

o larga, con una duracion de un minuto y 53 segundos.

Figura 3. Fotogramas del spot Corta con tanta dulzura - Ruso Pérez (2011)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=VTIldrukzMJ4), 2011.
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La pieza fue de autoria uruguaya y tuvo como protagonista (como interruptor de la dulzura) al
jugador de la Seleccion Uruguaya de Fatbol, Diego “Ruso” Pérez. La idea y el guion fueron exportados
para ser adaptados en Argentina por el historico defensor central del equipo de fatbol Boca Juniors,
Rolando “Flaco” Schiavi; y en Paraguay por el delantero Dario “Gladiador” Lezcano.

En el caso de la version original, la uruguaya, ademés de ser “una de las publicidades mas
recordadas por los uruguayos” (Universidad ORT Uruguay, s.f)’ la pieza fue distinguida con varios
premios tanto locales como internacionales: Balero de Oro, Voto del publico; Mejor Produccién Filmica
en Desachate 2011 (certamen del Circulo Uruguayo de la Publicidad); Gran Campana de Oro TV 2011
(premio de la Camara de Anunciantes del Uruguay) Mejor pieza de TV Ojo Local y Ojo de Iberoamérica
2011; Comercial del Afio premios CUY (Infonegocios) 2011. En el caso del pais vecino, en 2013 obtuvo
el premio oro Buenos Anuncios que otorga la Camara Argentina de Comercio y plata en Effie Argentina.®

El spot comienza mostrando un estadio repleto de hinchas de colores rojo y blanco, gritando
euféricos mientras suena un tema melddico que versa “tan enamorado”, de Ricardo Montaner. Rody
Lopez, el jugador y dulce estrella, vestido de rojo, sale a la cancha mientras todos lo aplauden y observan
“embobados”, incluyendo desde las fangirls® hasta los barrabravas®®. Rody se posiciona frente al arco y
besa la pelota, mientras todo el publico estd “enamorado” y expectante a su proxima jugada. Tal es asi,
que, hasta el equipo contrario, con indumentaria deportiva de color verde lo ama. Incluso, una fanatica en
la tribuna le hizo una especie de altar y estampita santoral al jugador, con el color rojo que destaca en todo

momento. Rody convierte el gol y la pelota sale del arco, para ser agarrada felizmente por la fanatica.

" Blog de comunicacion ORT: Las publicidades uruguayas més recordadas. Link al articulo:
https://fc.ort.edu.uy/blog/publicidades-uruguayas-mas-recordadas

8 Informacion disponible en: https://www.behance.net/gallery/38435329/Paso-de-los-Toros-Ruso-
Schiavi?tracking_source=search_projects%7Cpaso+de+los+toros

9 Concepto fan: es una persona que es aficionado o seguidor apasionado de alguien o algo

10 Concepto barrabrava: grupo organizado de fanéticos dentro de una hinchada de fatbol.
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El dulce jugador festeja su gol con actitud de galan, mientras la cancién de Montaner esta en su
maximo esplendor: los hinchas festejan, algunos poseen incluso la imagen del jugador tatuada en el pecho.
Como si fuera poco, Rody se saca la camiseta y muestra como si tuviera tatuado los colores de su equipo,
y en la espalda su nombre y el nimero 10. El arbitro pita, pero en vez de sancionarlo, lo mira embobado,
y la tribuna se vuelve un corazon rojo. El partido continda, la cancion llega a su punto més alto y de
repente se hace presente el jugador Diego “Ruso” Pérez del equipo contrario, y distinguido por el color
verde, con su cabeza vendada, llevandose a Rody por delante y derribandolo de manera brusca,
cometiendo una falta sobre Rody. Se corta la musica y caen en seco las botellas de Paso de los Toros en
su variedad tonica, pomelo y pomelo light, y finaliza el spot con el “Ruso” tomandose una bebida Paso:
Cortéa con tanta dulzura, lo dulce no quita la sed, Paso de los Toros, arrolla la sed.

Para analizar el anuncio y este primer momento, es pertinente establecer el contexto en el que fue
lanzado. En el afio 2010, Uruguay fue parte de uno de los eventos futbolisticos mas relevantes, el Mundial
realizado en Sudafrica. La seleccion uruguaya, conocida como “la celeste”, volvia a no figurar entre los
favoritos. Fue el ultimo pais latinoamericano en asegurar su presencia en el mundial, pero demostré ser
una verdadera potencia, siendo el ultimo en irse y llegando mas lejos que los paises vecinos, claros
favoritos al inicio: Argentina y Brasil.

El pais estuvo “paralizado” durante todo el torneo, en las ultimas instancias hubo concentraciones
masivas para ver los partidos e incluso fueron suspendidas las actividades escolares por parte del gobierno,
para que los nifios uruguayos pudieran recibir a los jugadores en el aeropuerto cuando retornaron al pais.

El Mundial Sudéafrica 2010 dejé muchos nuevos héroes!! para los uruguayos. Los jugadores

destacados fueron Luis Suarez, Edinson Cavani y Diego Forlan, siendo este ultimo reconocido por la FIFA

11 Segtin la RAE: persona ilustre y famosa por sus hazafias.
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y nominado al mejor jugador del certamen. A su vez, el entrenador Oscar Washington “El Maestro”
Tabérez se consagré como una especie de nuevo procer 2 de la nacion para los uruguayos.

Es importante destacar también a Diego “Ruso” Pérez, simbolo y representacion de la garra
charria®®, que con su cabeza vendada y ensangrentada tras una lesion recibida en el partido ante México,
y sumadas a sus ganas y entrega por volver a la cancha, se convirtié en un héroe para los uruguayos. Esta
garra charrla, es un mito popular que simboliza no rendirse, con la idea de que, si se presentan
dificultades, el uruguayo duplica su esfuerzo; es decir, el uruguayo ante cualquier situacion que “le quede
grande”, redoblara la dedicacion, el esfuerzo y el sacrificio, lo que en ocasiones se convierte en la clave
para el éxito. En este sentido, es que “El Ruso” es considerado como héroe en tanto grandeza y
representacion de la garra charrua.

Por otro lado, es importante sefialar que todos estos elementos que componen el anuncio, son
comprendidos como humoristicos dado el “grado de complicidad”, como sefiala Freud (1905) en relacion
al “chiste” que es comprendido por la audiencia.

En lo que refiere al humor se pueden identificar guifios humoristicos en varias situaciones a lo
largo del anuncio. Como se introdujo en el capitulo del marco tedrico, la exageracion, entendida segln
Cifuentes (2005) como propiedades excesivas 0 magnificadas en personas, cosas, etc., es uno de los tipos
de humor que tiene mas presencia en todo el anuncio. Esto se puede visualizar en el excesivo y empalagoso
fanatismo de los hinchas por Rody, el jugador estrella, asi como también en el propio Rody, al ser
excesivamente dulce hasta el punto que es ridiculo. En esta misma linea, se produce una exageracién en
lo que respecta al color rojo y se hace referencia excesivamente a lo “acaramelado”, que podemos
identificar como un guifio a las dulces bebidas cola, especificamente a la competencia principal y lider del

sector gaseosas, Coca Cola. Siguiendo con la clasificacién de Cifuentes (2005), se puede visualizar la

12 5eglin la RAE: adj. Eminente, elevado, alto.
13 Es el factor animico para sobreponerse a los momentos adversos, segun el historiador Gerardo Caetano.
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sorpresa que refiere basicamente al humor en situaciones inesperadas, con la aparicion repentina del Ruso
Pérez cortando con tanta dulzura en la cancha y el estadio. Que sea él, especificamente quién con su
trayectoria en el Mundial Sudafrica haga ese corte, resulta doblemente contrastante. A su vez, dentro del
anuncio hay situaciones que resultan comicas en si mismas, como la representacion de los barrabravas y
fangirls, y su comportamiento o el altar dentro de la hinchada, como si Rody fuera una especie de santo o
gauchito gil .14

En esta campafa, la marca utiliza el humor de manera estratégica, prepara a la audiencia resaltando
un tramo extenso de tiempo del spot dedicado a elaborar el estilo estético y semantico que refiere a la
dulzura. Lo empalagoso llega a su climax para impactar con el factor sorpresa y final inesperado: la
presencia del Ruso Pérez cortando con tanta adoracion insensata, con una dulzura explicita, y haciendo
foco en el diferencial de la marca, su sabor y que lo dulce no quita la sed. Asimismo, se puede visualizar
claramente lo mencionado anteriormente en las perspectivas tedricas de este estudio y propuesto por Al
Ries y Jack Trout (1989), en lo que refiere a las estrategias de posicionamiento: “para triunfar en nuestra
sociedad sobrecomunicada, toda compafia debe crearse una posicién en la mente del cliente en
perspectiva. Una posicion que tenga en cuenta no solo sus fortalezas y debilidades, sino también la de sus
competidores” (p. 18). En este primer momento, Paso de los toros, se posiciona en la mente de los
consumidores destacando su diferencial, lo amargo, por sobre lo dulce de su competencia Coca Cola, la

gaseosa lider del mercado uruguayo.

14 Figura religiosa, objeto de devocion popular.
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5.3.1 - Campaiia Boyband (2012)

Luego del éxito de la campafia del Ruso Pérez, es importante mencionar la campafia Boyband. La marca
sorprendié nuevamente de manera creativa bajo el concepto Corta con tanta dulzura y lanz6 Boyband,
con la participacién de Roberto Musso de “El Cuarteto de Nos” en 2012, una de las bandas populares y
mas relevantes del rock nacional. Esta publicidad fue creada también por la agencia Corporacion / JWT y
con Manuel Amorin y Gabriel Lista como directores creativos. La idea, al igual que la del Ruso Pérez, fue
exportada para ser adaptada en Argentina con el musico Juanse, del grupo musical “Los Ratones
Paranoicos”, y con el exfutbolista José Luis Chilavert en Paraguay (como integrante de un jurado en un
show cazatalentos), siguiendo la férmula de localizar algunos elementos a la cultura regional del spot.

En un contexto donde los programas de talentos y las boybands como One Direction® tenian una
fuerte presencia en los medios de comunicacion, el anuncio utiliza el recurso humoristico de la parodia,
en palabras de Lopez Diaz (2008): “una imitacidon de género o de estilo caricaturizandolo, de tal manera
que exagera las cosas hasta el punto de ridiculizarlas” (p. 44). El spot es en efecto una parodia al programa
de talentos televisivo “The X Factor”. En ¢él se presenta ante un jurado una boyband cantando una dulce
cancion de amor, teniendo a todo el ptblico “embelesado”. Y quien corta con tanta dulzura es Roberto

Musso, del grupo musical “El cuarteto de Nos”, tras resoplar al no aguantar un género tan meloso.

15 One Direction fue una boyband britanico-irlandesa formada en 2010 en Londres, con motivo del programa The X Factor.
Conformada por Harry Styles, Niall Horan, Louis Tomlinson, Zayn Malik y Liam Payne.
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Figura 4. Fotogramas del spot Boyband (2012)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=8S9ShiM1Pw8), 2012.

5.4 - Segundo momento: Campafa Salvador Presidente (2014)

La campafia Salvador Presidente fue lanzada en el afio 2014 y también esta dentro de las campafias creadas
por la agencia Corporacion / JWT, su director creativo es Manuel Amorin. Es una campafia multimedios,
compuesta por siete piezas audiovisuales: Hola, Candidato, Corazén, Testimonial votantes 1, Testimonial
votantes 2, Testimonial votantes 3 y Salvador Presidente.

Una vez mas, la agencia ese afio fue distinguida con varios premios a raiz de esta campafia, como
el Effie Bronce; en el Desachate con el Balero de bronce en Campafias Integradas; Campana de Oro

Multimedios y Campana de Oro TV?.

16 Informacion disponible en: https://www.behance.net/gallery/38432795/Paso-de-los-Toros-Salvador-
Multimedios?tracking_source=search _projects%7Cpaso+de+los+toros+
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En este segundo momento, la marca consistente con su posicionamiento, esta vez decidié cortar
con tanta dulzura, pero incursionando en el campo de la politica. En el afio 2014, en un contexto de
preelecciones en Uruguay, aparecié misteriosamente un nuevo candidato politico: Salvador Amador,
quien enfocaba su campafa electoral en el amor y en la union de la sociedad uruguaya. El candidato a la
presidencia invitaba a “Votar con el corazén” y no se identificaba con ningun partido politico. En la
semana del 10 al 17 de febrero de 2014, Salvador estuvo presente en afiches, television, radio, en su sitio

web oficial y sobre todo en redes sociales.

Figura 5. Presentacion candidato Salvador Amador en la red social X

Salvador Presidente @Salvador...-11/2/14
: Llegd un nuevo movimiento, una nueva opcion.
#SalvadorPresidente2014

SALVADWR

PRESIDENTE
O2 3 Q 1 il N &

Fuente: captura de pantalla de la red social X en la cuenta @SalvadorPte (https://twitter.com/SalvadorPdte)
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Entre el 10y el 14 de febrero de 2014 fueron lanzadas 3 piezas audiovisuales: Hola'’, Candidato'®
y “Corazon®®. Luego, entre el 14 y el 16 de febrero de 2014 se lanzaron 3 piezas audiovisuales con
testimonios de votantes: Testimonial votantes 1: Elena Giménez?°, Testimonial votantes 2: Augusto
Correa®' y Testimonial votantes 3: Noelia Garcia?2.

El 17 de febrero, las redes sociales y el sitio web oficial fueron “hackeados” por exceso de dulzura,
revelando que el misterioso candidato que habia generado tanta intriga era una campafia de la marca Paso

de los Toros.

Figura 6. Cuenta de @SalvadorPdte hackeada por Paso de los Toros

% Salvador Presidente @Salvador...-17/2/14
% iCORTALA, SALVADOR! fh.me/6J7RrsT8K

Q1 18 B Q I||| D niu

youtu.be/BDDU_1cUlq0 @PasodelosTorosU

$ Salvador Presidente @Salvador...-17/2/14
' : @Fedelosa

Q1 13 Q i B

Salvador Presidente @Salvador...-17/2/14
TWITTER HACKEADO POR @PasodelosTorosU
POR EXCESO DE DULZURA.

Q tjo 9 O 3 I||| [:] &

Atencion, esta pagina ha sido intervenida por
exceso de dulzura. fb.me/6wrXVd4CG

Q1 n2 Q ihi [
Salvador Presidente @Salvador...-17/2/14

Elegir el cambio esta en vos, vota con el
corazoén. #SalvadorPresidente2014

L
% % Salvador Presidente @Salvador...-17/2/14
Lu

Q2 T 5 Q2 ihi m &

Fuente: captura de pantalla de la red social X en la cuenta @SalvadorPte (https://twitter.com/SalvadorPdte)

17 Link al spot Hola: https://www.youtube.com/watch?v=eJOeDIGESWU

18 ink al spot Candidato: https://www.youtube.com/watch?v=hmicg4 YrZg

19 Link al spot Corazon: https://www.youtube.com/watch?v=YdNt_EVZzmA

20 Link al spot Testimonial votantes 1 Elena Giménez: https://www.youtube.com/watch?v=t6txEdVpaWs
21 Link al spot Testimonial votantes 2 Augusto Correa https://www.youtube.com/watch?v=zsWvQ8f5B8s
22 Link al spot Testimonial votantes 3 Noelia Garcia https://www.youtube.com/watch?v=DTpQBMfYBZU

46


https://twitter.com/SalvadorPdte
https://www.youtube.com/watch?v=eJOeD9GEsWU
https://www.youtube.com/watch?v=hm1cq4_YrZg
https://www.youtube.com/watch?v=YdNt_EVZzmA
https://www.youtube.com/watch?v=t6txEdVpaW8
https://www.youtube.com/watch?v=zsWvQ8f5B8s
https://www.youtube.com/watch?v=DTpQBMfYBZU

Figura 7. Fotogramas recuperados de la cuenta de Facebook de Paso de los Toros Uruguay

"APODO | SALVAD®R

DE ENAMORADO *’ PRESIDENTE

Salvador Amador

s A Lv A D 'R TITULARES SUPLENTES g
11 Juan Amoroso 11 Inma- daF+"indez’
21| Feliciano Domii 2| Anselg=TAm;. F’
31 Dulcinea Fernandez 31 Juan, 04

PRESIDENTE

4| Carlos Santos 4| Felies
51 Julio Amor 5| Ser(
61 Rail De los Pueblos 61 Mar
7| Marcos Del Sol y

81 Rosa LindaRuse
91 Lawa®
10 |-=8

71 Amado Heredia Raiil De los'Plieblos
20| Sol Aristegui Marcos Del Sol

SALVADWR

PRESIDENTE

Fuente: Cuenta Facebook Paso de los Toros Uruguay

Luego de develar que la marca estaba detras del dulce candidato a presidencia, y que el hackeo era
una estrategia comunicacional de la marca, Paso de los Toros lanzé con el tono humoristico que la

caracteriza, el anuncio de campafia: Salvador Presidente.
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Figura 8. Fotogramas del spot Salvador Presidente (2014)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=BDDU _1cUIq0), 2014.

La pieza audiovisual empieza mostrando la ciudad de Montevideo y una voz en off dice: Si amas
a tu pais, amas a “Salvador Amador” -y aparece la figura del dulce candidato en el Obelisco de 18 de julio
y Bulevar Artigas en Montevideo. Posee los brazos cruzados con una sonrisa enorme y un pin de un
corazon enganchado en su traje. El spot muestra al almibarado candidato realizando distintas tareas, como
curar a un nifio, darle cobijo a perros callejeros, plantar un campo de flores, construir una casita en un

arbol y hasta inaugurar el primer “Besddromo” de Uruguay, como mostraba en una de sus promesas. Entre
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tanto, una pareja recrea la famosa escena de los protagonistas del filme Titanic, con sus brazos extendidos
y abrazados en un auto, con ventanas empafadas, donde estd escrito “Gracias Salvador” junto a un
corazon. Todas estas escenas estan acompafadas por el jingle de la campafia, en el cual se proponen “cinco
afnos de amor” (en alusion a lo que dura cada periodo de gobierno en el pais). Luego, se muestra a Salvador
con su amorosa esposa y sus dos hermosos hijos en un acto de campafia, mientras sube a un camion
saludando a la gente desde arriba. Sus seguidores lo aplauden euféricamente y embobados, todo alrededor
es de color rosado y refiere al amor, se muestran los distintos carteles de los seguidores con las promesas
de su campafia electoral. Otro elemento mostrado es “Las nenas de Salvador” (seforas de edad avanzada)
desde un balcén. Salvador hace su recorrido saludando desde el camidn como un héroe, una superestrella.
De repente, se corta la masica del jingle, y el camidon frena bruscamente, lo que provoca que Salvador
salga volando por los aires. Quien corta con tanta dulzura electoral es el personaje radial Darwin
Desbocatti, creado por el locutor y humorista uruguayo Carlos Tanco. El personaje radial corta con el
exceso de dulzura desde la radio del camion mientras dice: “eSo0 Si que es lanzarse en campafia eh. Corté
con tanta dulzura, lo dulce no quita la sed. Paso de los Toros, Arrolla la sed”, y el conductor del camion
se toma una bebida Paso.

La pieza Salvador Presidente, también tuvo su version corta lanzada el fin de semana de las
elecciones en Uruguay en donde el personaje Darwin Desbocatti, dado el éxito de la campafia y la
proximidad de la fecha de votacion, corto con el exceso de dulzura diciendo: “qué salto pego estd campaiia,
seguro que el domingo le pasas por arriba a todos Salvador.”

A su vez, ese fin de semana de octubre previo a las elecciones y con motivo del lanzamiento de la
nueva variedad de sabor limon de Paso de los Toros, se lanzé el spot VEDA en donde el dulce candidato

dijo:
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Hola, soy Salvador y ya sé que estamos en veda, pero es que los extrafiaba y no me aguanté las ganas de
hablar con ustedes y contarles todo lo que estuve pensando sobre lo que logramos juntos en este Gltimo
tiempo. Muchas mas parejas en los besédromos, muchas mas butacas dobles en los cines, much.... y se
corta. Es interrumpido y nuevamente Darwin Desbocatti corta con tanta dulzura diciendo: “mucha
vergiienza ajena también ¢no? rompiste el verguenzajerémetro con este mensaje Salvador. Corta con tanta

dulzura, lo dulce no quita la sed, Paso de los Toros Limén, arrolla la sed. 22

Salvador Amador genero intriga y fue tema de conversacion durante dias. La opinién publica se
preguntaba quién era, de donde habia salido. Y esto era precisamente el objetivo de la marca, generar
expectativa.

Segun Alejandro Granda de Pepsico Bebidas, en una nota de EI Observador (2014), dijo que la

repercusion y los resultados los sorprendieron dado que:

el objetivo era generar conversacion entre el pablico, despertar su curiosidad; que se preguntaran quién era
este supuesto candidato Salvador Presidente, del cual habia ain muy poca informacién pero que de pronto
habia aparecido con tanta fuerza; y que al revelar que era Paso de los Toros quien estaba detras de todo

esto, lo tomaran de manera humoristica (EI Observador, 2014, parr. 2)*

Por otro lado, en la misma nota de El Observador (2014) Javier Manzino de FNC, reconocid que: “el
resultado fue extraordinario: a las 24 horas de subido a Youtube, el comercial habia obtenido mas de 70
mil visitas” (parr. 1). En cuanto a la repercusion del candidato, Manzino sostuvo que la clave para que
esto haya sucedido fue “la coordinacion de los distintos medios intentando dar cierta credibilidad a este
supuesto candidato” (ibidem). A su vez, destaco la estrategia de usar, con humor, historias con temas de

publico conocimiento del momento y la participacion del personaje radial Darwin Desbocatti.

23 Link al spot Veda: https://www.youtube.com/watch?v=LLYowzga4ns
24 | ink a la nota en EI Observador: https://www.elobservador.com.uy/nota/el-candidato-dulce-de-paso-de-los-toros-tuvo-
gran-impacto-20142251740
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En esa misma nota, el director creativo de la campafia, Manuel Amorin, indico que el timing de la
campana de expectativa fue perfecto, dado que, si hubiera pasado mas tiempo, el interés de la gente caeria.
Aqui queda en evidencia lo mencionado anteriormente donde el autor Mariano Betés, en EI humor como
actitud ante la vida (2011), propone las teorias del humor, especificamente la teoria de la descarga de
Freud. En ella, lo humoristico y el chiste deben ser breves, dado que el cerebro, por l6gica, siempre intenta
poner las cosas en su lugar y cuanto mas tiempo pase, crea las relaciones correctas y lo “gracioso” y
también el interés en este caso, va desapareciendo.

En este marco, uno de los tipos de humor que se puede identificar claramente en la campafa
Salvador Presidente es la parodia entendida segun Lopez Diaz (2008), como “una imitacion de género o
de estilo caricaturizdndolo, de tal manera que exagera las cosas hasta el punto de ridiculizarlas”. Mientras
que Herndn Diaz (2012) define a la parodia como “una imitacion burlesca de una obra o de un discurso”
(p. 20); y en este sentido se puede decir que en la campafia se parodia tanto a los candidatos politicos,
como a la publicidad electoral en si.

Se ridiculiza y parodia la figura del candidato politico en tanto seriedad con su traje gris, pero en
él tiene un pin con un corazon rosa distintivo de su campafia. Ese corazén, es el mismo que parece
derramarse en cada tarea de Salvador en el anuncio y también en sus propuestas como el “Besédromo”,
la “licencia para enamorados”, el “descuento del IVA si estds enamorado", entre otros. El corazon rosa
representando lo dulce, lo meloso, el amor y a Salvador Amador, que salva y ama a la vez. Se produce la
exageracion del amor y lo dulce, al punto de ridiculizarlo y que resulte gracioso. Esto se puede visualizar
en la excesiva presencia de corazones, del color rosa, del discurso y palabras que utiliza Salvador, de la
critica y extrema admiraciéon de su publico. Incluso se recrea la escena del Titanic con la ventana

empafiada, una de las peliculas cuya historia de amor era por ese entonces muy conocida.
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Otra de las clasificaciones del humor que se puede identificar es la comparacion, y se puede ver
en el sentido de que Salvador es visto como un héroe, un azucarado idolo, y dentro de sus seguidores tiene
a “Las nenas de Salvador” que aluden y se pueden comparar con las fanaticas del cantante argentino
Sandro, conocidas como “Las nenas de Sandro”, caracterizadas por el fanatismo, la pasion y
principalmente el amor al cantante.

Por otro lado, en un analisis semidtico de la comunicacion politica, el semiélogo Fernando
Andacht, en una nota a El espectador (2014) con Emiliano Cotelo?, sostienen que la campaiia puede
considerarse una parodia a la publicidad electoral, a “publicistas parodiandose a si mismos”, y es en esta
autoreferencialidad donde esta lo parddico. Se puede visualizar, por ejemplo, en el jingle del anuncio que
repite muchas de las formulas que se utilizan en las bandas musicales de campafias politicas. Todas las
promesas de la campafa electoral de Salvador son una burla o ridiculizacion en relacién a lo politico
utilizando el tono humoristico.

Como broche de oro, la campafia cuenta con la participacion del personaje de humor radial Darwin
Desbocatti. Y al ser €l quien decide cortar con tanta dulzura es que se puede identificar el efecto sorpresa.
Esto evidencia lo planteado por Cifuentes (2005), donde la sorpresa incluye a “todos los anuncios donde
el humor surja de situaciones inesperadas. Se considera como sorpresa cualquier situacion que resulte
comica cuando algun personaje del anuncio sea sorprendido” (p. 40). El personaje desde su habitat natural,

es decir desde la radio, decide cortar con el exceso de dulzura y de amor de Salvador.

25 Link nota en EI Espectador: http://historico.espectador.com/politica/288491/la-salvacion-por-la-parodia-intrusos-
semioticos-en-la-campana

52


http://historico.espectador.com/politica/288491/la-salvacion-por-la-parodia-intrusos-semioticos-en-la-campana
http://historico.espectador.com/politica/288491/la-salvacion-por-la-parodia-intrusos-semioticos-en-la-campana

5.4.1 - Campanias #EfectoPaso (2018)

Es pertinente mencionar en este analisis que la Ultima campafa relevante bajo el concepto Corta con tanta
dulzura a cargo de la agencia Corporacion / JWT fue emitido en 2018 y se tratd de el “#EfectoPaso”

compuesta por tres anuncios: Voces anonimas?®, Yerno?’ y VAR?,

Figura 9. Fotogramas del spot Voces anénimas (2018)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=BfOtDynEHBO0), 2018.

26 Link al spot Voces anénimas: https://www.youtube.com/watch?v=BfQtDynEHB0
27 Link al spot Yerno: https://www.youtube.com/watch?v=ZSyT9XIpDx4
28 Link al spot VAR: https://www.youtube.com/watch?v=Nj9cNBtwgXw
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Figura 10. Fotogramas del spot Yerno (2018)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=ZSyT9XIpDx4), 2018.

Figura 11. Fotogramas del spot VAR (2018)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=Nj9cNBtwgXw), 2018.
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La marca, junto con el creador y conductor Guillermo Lockhart y el narrador Néstor Gandulia del
programa de television Voces andnimas -que narra hechos ficticios y paranormales en Uruguay-, propuso
el #EfectoPaso. Este efecto, como cuenta Guillermo Lockhart en el anuncio Voces anénimas, en tono de
suspenso como es caracteristico en su programa, tiene que ver con una supuesta leyenda. Esta sostiene
que Paso de los Toros naci6 para equilibrar la dulzura en el mundo y por eso, cada vez que tomas una
Paso cortas con el exceso de dulzura en algun lugar. En el caso de este anuncio, ambos conductores de
Voces an6nimas trabajan en un kiosco que se encuentra en un lugar abandonado y de clima tormentoso, y
de repente entra un chico al kiosco y compra una bebida Paso, mientras el conductor le cuenta la leyenda
de #EfectoPaso. Alli, todo el ambiente se vuelve en suspenso o hasta paranormal. El chico, sin creer
mucho en el #EfectoPaso, luego de comprar la bebida sale asustado y la toma, mientras que en ese preciso
momento cae un rayo a lo lejos. El anuncio finaliza mostrando cémo el rayo rompié con un cartel de
enamorados. En el segundo anuncio Yerno, los conductores de Voces andnimas observan como hay una
juntada de amigos afuera del kiosco burlandose del supuesto #EfectoPaso, y paralelamente se muestra a
un yerno amado y adorado por sus suegros, festejando sus bodas de oro. Cuando uno de los amigos afuera
del kiosco se toma la Paso, corta con tanta dulzura y el festejo de las bodas de oro termina siendo un
desastre. En el ultimo anuncio del #EfectoPaso, la marca teniendo en cuenta la novedad del VAR en el
fatbol, volvié nuevamente a su relacion con este deporte. La puesta muestra la tensa final de un partido
de futbol. Uno de los jugadores convierte el gol que todos festejan euforicos. El relator se emocionay en
medio del festejo, el autor del gol, con ayuda del resto del equipo decide proponerle matrimonio a su novia
que esta en la tribuna. El relator acomparia con la voz desgarrada y emocionada, hasta que aparece el
arbitro y pide VAR vy se anula el gol cortando todo el dulce momento. Paralelamente se muestra como en
el kiosco de Voces andnimas, un cliente se acaba de tomar una Paso, dando lugar nuevamente al

#EfectoPaso.
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En esta serie de anuncios del #EfectoPaso en un plano general, se puede identificar en tanto
categoria del humor a las alusiones como mencionaba Cifuentes (2005), en el sentido que se hace alusion
a la idea de leyendas, mitos o historias que son compartidas dentro de la cultura uruguaya como es el
programa Voces anonimas y sus caracteristicas de suspenso y paranormal, al relacionarlo con la marca y
los productos termina resultando gracioso. En este marco y segun la clasificacion de Lopez Diaz (2008)
se puede identificar la parodia, en tanto se imita el estilo del programa televisivo exagerando hasta
volverse ridiculo.

Luego del EfectoPaso y pasada la emergencia sanitaria por COVID19, a finales de 2021, la marca
paso a formar parte de la agencia de publicidad uruguaya Publicis impetu.

Es relevante mencionar que, si bien la marca estuvo varios afios bajo el fuerte y exitoso concepto
Corta con tanta dulzura, lo dulce no quita la sed, en las nuevas campafias como Los Amargafiestas la
marca opto por eliminarlo. En este marco, se le pregunté a Nicolas Vilche, redactor creativo en Publicis

Impetu, sobre el motivo de ese cambio e indico que

Es importante sefialar como las regulaciones hacen que una marca se enfrente a nuevos desafios, en el
sentido que, con el surgimiento del etiquetado de alimentos, el pomelo Paso de los Toros que cortaba con
la dulzura, ahora tenia un octégono que decia “EXCESO DE AZUCAR” por lo que loégicamente no podia
hablar de cortar la dulzura si ella misma contenia azlcar, de manera que se optd por no usar mas ese

concepto (Nicolas Vilche, entrevista personal realizada 24 de mayo de 2024).

En este sentido, es importante hacer referencia a como cambia la comunicacién a partir de un elemento
regulador y aqui se hace explicito lo que la comunicacion puede manipular. Sin embargo, también sefialé
que Corta con tanta dulzura no se agota en tanto creatividad, dado que es un concepto tan fuerte que la
gente rioplatense lo adoptd y sigue usando en su cotidianeidad hasta el dia de hoy sin que esté presente en

las campanias de la marca.
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5.5 - Tercer momento: Campafa Los Amargafiestas (2022)

La camparfia Los Amargafiestas fue creada por la agencia de publicidad uruguaya Publicis impetu. Sus
directores creativos fueron Juan Ignacio Roldos y José Pablo Trinajstich; sus redactores creativos fueron
Elias Ingver, Felipe Tejera, Santiago Varese y Nicolas Vilche y el arte estuvo a cargo de Santiago Varese
y Juan Pablo Basanta.

En primer lugar, se lanzo el video via WhatsApp y horas después, Los Amargafiestas estaban
logrando un éxito notable en la red social Twitter (actual X). La campafa se viralizo llegando a los medios
tanto locales como internacionales, también tuvo su presencia con piezas especificas en los puntos de
venta, via publica y radio. El jingle se fue propagando y haciendo popular a través de influencers que lo
difundieron en redes sociales. La campafia rompi0 todas las estadisticas inicialmente proyectadas,
teniendo “mas de un milloén de reproducciones en 48 horas, casi siete millones de impresiones, un millon
de interacciones, tres mil setecientos de share y generé 82% de sentimiento positivo de la marca”
(Behance, 2022) A su vez, la campafia, junto con el anunciante FNC, fue premiada y logro distinciones
tales como el premio de oro en la categoria Bebidas no alcohdlicas y premio de bronce en la categoria

Institucional/Corporativa, en los Effie Awards 2023 y Campana de Oro en Campaiias Integradas?®.

29 Informacion disponible aqui: https://www.behance.net/gallery/154524917/Paso-de-los-Toros-L os-Amargafiestas
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Figura 12. Fotogramas cuenta Paso de los Toros Uruguay en redes sociales.
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Fuente: Cuentas oficiales Paso de los Toros Uruguay en Instagram, Facebook y X.

Con respecto al objetivo de la campafia y segin Nicolas Vilche, redactor creativo de esta y quién trabaja
con la marca desde enero de 2022, “el objetivo era hablar del mundial sin ser sponsor del mundial”
(Nicolas Vilche, entrevista personal realizada el 24 de mayo 2024). La marca Paso de los toros no era
sponsor por lo que no podian hablar del mundial de ninguna manera, de manera que la estrategia por parte
de la marca fue apropiarse del evento futbolistico a través de la comunicacion y la agencia tuvo que apelar
a la creatividad para meterse en la conversacion. De esta manera, en el proceso creativo notaron que
“Uruguay se ha caracterizado por arruinar la fiesta a los organizadores (en algunos mundiales y también
en la Copa América)” (Nicolas Vilche, entrevista personal realizada el 24 de mayo de 2024). Entonces,
desde la agencia, para hablar del mundial sin hablar del mundial cambiaron de manera creativa las palabras

que legalmente no se podian utilizar: en lugar de Mundial eligieron Fiesta; en lugar de Seleccion optaron
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por Celeste y a Qatar como El duefio; y a partir de alli generaron el anuncio con una gran fiesta con musica
bien alegre, un organizador, invitados que representaran fielmente lo que pasa cuando Uruguay llega a
una fiesta, situaciones de humor y mucha presencia de Paso de los Toros.

En esta misma linea, Martin Ramirez, gerente del rubro No Alcohdlicos para FNC, en una nota al

diario EIl Observador den noviembre de 2022 destaco que:

Paso de los Toros es una marca tradicional del consumidor uruguayo, teniamos la oportunidad de
comunicar en un momento donde la tradicion y las costumbres se viven con mas intensidad, y con Forlan
y Suérez pudimos hacer que la marca lograra esa conexion que buscabamos con los consumidores (El

Observador, 2022, parr. 1).

A su vez, contd que “las repercusiones en redes fueron increibles; Suédrez, Forlan, la cancion, la gente
valoré mucho la idea y eso se vio reflejado en la visibilidad que tuvo. En pocos dias llegamos a un millon
de reproducciones en redes” (EI Observador, 2022, parr. 2).

En lo que refiere al anuncio en si, el spot empieza mostrando a Montevideo mientras cae la noche
con musica de medio oriente de fondo. El anuncio se desarrolla en una fiesta repleta de personas de
distintas nacionalidades, muchos de ellos con atuendos gataries y tunicas de medio oriente. En un primer
momento la fiesta tiene un ambiente tranquilo, algunas mujeres bailan danzas arabes mientras el resto de
los invitados beben con una sutil musica de fondo. Hasta que una voz en off menciona: “llega la fiesta mas
esperada y lo que mds nos gusta es amargarla”; e ingresan en la fiesta vestidos de celeste y portando las
botellas de Paso de los Toros, Diego Forlan y Luis Suarez. Acompafiados por el jingle de la camparia,
caracterizado por la musica festiva y de género plena (musica tropical uruguaya), ambos jugadores
cambian el rumbo de la fiesta animandola y generando que la celebracién se torne divertida. Al mismo
tiempo y como si fueran travesuras, “amargan la fiesta” cambiando todas las bebidas previamente servidas

por las botellas de Paso de los Toros.
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Figura 13. Fotogramas del spot Los Amargafiestas (2022)

Fuente: video de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=M40QB Ji7lpl), 2022.

Para la eleccion de los protagonistas, Nicolas Vilche indicé que junto con el equipo creativo, luego
de pensar en varios futbolistas y exfutbolistas -y teniendo en cuenta que habia que elegir a dos por la
tradicional division uruguaya entre Pefiarol y Nacional-, eligieron a Diego Forlan y Luis Suarez, en el
sentido que ambos “son dos idolos de la seleccion que han arruinado “alguna que otra fiesta”, y que nunca
defraudaron por lo que tampoco lo iban a hacer ahora” (Nicolas Vilche, entrevista personal realizada el

24 de mayo de 2024).
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Ahora bien, una vez definidos los protagonistas, la fiesta, los invitados, y Paso de los Toros, solo
faltaba un concepto fuerte para hacer la cancion. En este sentido, Nicolas Vilche sefal6 “teniamos que
decir que Uruguay siempre hacia algo para que no fuera una fiesta para otros. Existe el concepto
“aguafiestas”, pero no vendemos agua, vendemos Paso de los Toros, una bebida amarga. Entonces de ahi
surgen “Los Amargafiestas” (ibidem). Es decir, se hace una asociacion de un atributo de la marca, que es
su sabor diferencial, lo amargo, el cual la marca destaca desde sus inicios, con un elemento cultural que
es el concepto de aguafiestas.

Con respecto a lo humoristico, en esta campafia, y segun la clasificacion propuesta por Cifuentes
(2005), podemos identificar como tipo de humor a la sorpresa, en el sentido que los protagonistas del
anuncio aparecen de forma inesperada ante un clima tranquilo, y que particularmente ellos estén vestidos
de celeste es lo que desencadena el efecto comico. Sumado a esto, los futbolistas a lo largo del anuncio
hacen sus travesuras apelando al humor. Por ejemplo, en un momento uno de los mozos de la fiesta “le
saca tarjeta roja a Suarez” y €l responde como responde en la cancha, protestando y quejandose (conducta
que ha caracterizado al jugador ante esas penalizaciones). Alli, el guifio humoristico es comprendido
porque los espectadores saben como es el futbolista en la cancha, su manera de jugar y desenvolverse.

A su vez, dado el contexto en el que fue lanzado, se remite a una caracteristica de las personas,
que en el mundo del futbol se muestra mas pasional y mas “patriota”; se logra hacer una comparacion de
diferentes simbolos de la identidad uruguaya. El primero de estos signos nacionalistas es sin dudas lo que
los dos protagonistas futbolisticos representan y simbolizan para la poblacion uruguaya; el liderazgo, la
garra charrua, la celeste en si, como es su vestimenta en el anuncio, lo heroico, la grandeza, ya que ambos
son dos idolos tanto nacionales como internacionales a nivel deportivo. Otro de los elementos de identidad
uruguaya y de diferenciacidn con respecto a los extranjeros, se puede ver reflejado en el ambito de la

fiesta, en un primer momento esta se desarrolla de manera tranquila y con musica baja, de ambiente,
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mientras que cuando aparecen los amargafiestas, el evento se torna festivo, alegre, y la musica pasa a ser
movida, de fiesta y de género plena, que es uno de los géneros musicales mas difundido y escuchado a
nivel popular en el pais.

En la letra del jingle también se puede visualizar este tipo de elementos de identidad y

’

diferenciacion con los demas paises, como por ejemplo “pensaban que no venian y de celeste ahi estan’

>

0 “se meten con los mds grandes, aunque sean chiquititos”, refiriendo al desempefio de la seleccion
uruguaya, al desemperio inesperado y la mitica garra charrda de los uruguayos. Ambas frases del jingle
se pueden comparar con la cancion “Descolgando el cielo” de Pitufo Lombardo, que se cred para el
Mundial Sudafrica 2011 y a partir de ahi se convirtio en una de las preferidas y clasicas para alentar a la
seleccidn Celeste. En este sentido, “pensaban que no venian y de celeste ahi estin” se puede comparar
CON “nunca favoritos siempre desde atrds, milagro que nos abraza en el minuto final”; la seleccion
uruguaya nunca esta entre los favoritos del mundo, pocos apuestan por Uruguay como campeon y debe
pelearla hasta el altimo minuto para asegurar su lugar en este tipo de eventos futbolisticos. Sin embargo,
se promueve la idea y sentimiento de que la Celeste nunca baja los brazos y con la garra charria la pelea
hasta las Gltimas instancias, orgullosos de su camiseta. Alli también se puede comparar: “se meten con los
mas grandes, aunque sean chiquititos” con “descolgando el cielo tres millones van color que ilumina
suerios orgullo de identidad”, dado que pese a la cantidad de habitantes que tiene el pais en comparacion
a los demas, suele enfrentarse orgulloso ante sus oponentes para defender su camiseta sin importar si estos
representan a grandes potencias mundiales.

De esta manera, la marca, tomando este tipo de evento futbolistico de gran magnitud y relevancia
para la poblacién uruguaya -en donde se reafirman los elementos de identidad y el sentimiento de orgullo

y pertenencia al pais-, busca y logra (segun indicaron las fuentes de expertos consultados) impactar en los

consumidores desde lo emocional utilizando el recurso del humor. A su vez, es consistente con su
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posicionamiento de mostrarse como la marca lider en arrollar la sed, y refuerza su diferencial que es el
sabor amargo de la bebida en contraposicion a la dulzura.

En cuanto al posicionamiento actual de la marca, Nicolas Vilche, sostiene que

Paso de los Toros actualmente quiere retomar su lugar de ser la marca desafiante que era. Es una
marca bien uruguaya que habla sin vueltas, sin rebuscarla, directa y desafiante. Tiene un humor
bien uruguayo y les habla a todos. No es sofisticada, es bien del pueblo” (Nicolas Vilche, entrevista

personal realizada el 24 de mayo 2024).

En este sentido, considera que la gente y consumidores conciben a Paso de los Toros como una marca

cercana al publico (y pueblo) uruguayo, lo que hace que haya un lazo emocional fuerte entre ambas partes.

5.6 - Analisis comparativo de las tres camparias

En este apartado se realiza un estudio comparativo de las tres campafias en las que se enfatizé o marcaron
tres momentos de analisis para este trabajo, con el fin de reflejar similitudes, diferencias y reflexiones con
respecto al uso del humor por parte de la marca desde el afio 2011 al 2022. Para una mejor apreciacion de
los resultados encontrados, a partir del estudio diacrénico de algunos conceptos del marco tedrico, se

elaboro el siguiente cuadro.
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Tabla 1. Cuadro comparativo de las tres campafias

Corta con tanta
dulzura - Ruso Pérez

Salvador Presidente

Amargafiestas

Afio

2011

2014

2022

Agencia

Corporacion JIWT

Corporacion JIWT

Publicis Impetu

Protagonistas

Futbolista: Ruso Pérez

Actor argentino:
candidato politico
ficticio.

Personaje radial
humoristico: Darwin
Desbocatti.

Futbolistas: Diego
Forlan y Luis Suarez

Breve descripcion del
spot

El spot esta ambientado
en un estadio lleno de
hinchas euféricos. El
jugador estrella, Rody
Lépez, encarna la
dulzura extrema hasta
que es derribado en la
cancha por el Ruso
Pérez, cortando la
dulzura con Paso de los
Toros.

En el spot se presenta al
candidato ficticio
Salvador Amador, que
realiza tareas tipicas de
los politicos catalogadas
como empalagosas y
amorosas, hasta que
Darwin Desbocatti corta
con la dulzura desde un
camion de campafia.

El spot muestra una
fiesta de estilo oriental,
tranquila, que se anima
con la llegada de Forlan
y Suarez, quienes
amargan la fiesta
cambiando las bebidas
por las de Paso de los
Toros.

Evento histérico de
referencia o contexto

Copa América 2011

Elecciones 2014 en
Uruguay

Mundial de futbol Qatar
2022

Tipos de humor segun
Cifuentes (2005) y
L6pez Diaz (2008)

Exageracion y sorpresa

Parodia, comparacion y
sorpresa

Sorpresa y comparacion

Fuente: Elaboracion propia

A partir de esta tabla, se pueden visualizar tres momentos de la marca, representados por cada campafa y
cada afo.
En un primer momento, con la campafia Corta con tanta dulzura - Ruso Pérez (2011), se puede

ver como la marca eligié como evento de referencia a los sucesos de la Copa Ameérica de futbol en ese
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afio. Si bien hubo futbolistas mas reconocidos, se optd por elegir acertadamente al Ruso Pérez
representando la garra charrua, lo que buscd generar mas impacto en lo emocional a nivel de los
consumidores, movidos por lo pasional del contexto futbolistico. La marca utilizo el recurso humoristico
de la exageracion resaltando la dulzura de su competencia, para asi posicionarse de manera estratégica,
destacando antagonicamente su diferencial, que no es dulce. De esta forma se acentda que, lo dulce no
quita la sed, como si lo hace Paso de los Toros.

A su vez, utilizo el recurso humoristico de la sorpresa con respecto a la aparicion inesperada del
Ruso Pérez, cortando y arrollando con la dulzura, destacando también el diferencial de la marca. Por lo
anterior, se puede decir que, en este primer momento, la marca utilizé el humor de manera inteligente al
resaltar su diferencial por el tipo de asociaciones que crea, las que todas apuntan a un mismo objetivo
estratégico. A partir de este anuncio, la marca se posicion6 como una de las marcas mas queridas por los
uruguayos (segun indico Sofia Escofet), utilizando un humor “picante”, desacomodando a los uruguayos
al mostrarles algo a lo que no estaban acostumbrados, e impactando emocional y positivamente tras
generar una fuerte recordacion de marca. Asi como también aporté el concepto de Corta con tanta dulzura,
el cual los rioplatenses adoptaron hasta el dia de hoy, segln testimonios de los entrevistados.

En un segundo momento, con la campafia Salvador Presidente (2014), la marca tom6 como
marco de referencia las elecciones internas de los candidatos presidenciales en el pais. Consistente con su
posicionamiento antidulzura, la marca arremetié nuevamente con el recurso del humor, empleandolo de
manera creativa, pero esta ocasion desde un ambito mas critico aun, en el campo de la politica. Esta vez
con el objetivo de crear conversacion, generar expectativas e intrigar, los publicitarios crearon un
candidato politico ficticio, y con él parte de su campafia. El recurso humoristico mas claro en esta campafia
es la parodia, una imitacion burlesca tanto de los candidatos politicos como de la publicidad electoral.

Ademas, la marca utilizo el recurso humoristico de la comparacion, poniendo al candidato a la par de un
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héroe. Como broche de oro, en esta oportunidad, la marca agregd una capa adicional y de relevancia
cultural, al contar con la participacion del personaje humoristico y periodistico a la vez, dando
preeminencia al medio radial, con la participacion de Darwin Desbocatti. Con este se aplica el factor
sorpresa, siendo él quien corta con tanta dulzura desplegada por el falso candidato a presidente,
consolidando asi el enfoque original por parte de la marca. En este caso, la marca fue mas innovadora en
cuanto a lo humoristico, en el sentido que incursioné en el campo de lo politico, un terreno normalmente
caracterizado por la formalidad y la seriedad en un pais como Uruguay. Sin embargo, con creatividad,
audacia y un humor &cido pero muy cuidadoso, el resultado fue extraordinario, logré impactar de manera
positiva nuevamente en los consumidores, ya que como indicd Alejandro Granada, country manager de
Pepsico Bebidas: “si bien esperaban una muy buena respuesta, los resultados y la repercusion
sorprendieron enormemente” (El Observador, 2014, parr. 2).

En el tercer y tltimo momento, con la campafia Los Amargafiestas (2022), la marca opt6 por el
Mundial de Futbol Qatar de ese afio, para conseguir impactar a los consumidores. La marca se enfrenté a
varios desafios, entre ellos, tuvo el cambio de agencia de publicidad. Venia trabajando en las campafias
anteriores con Corporacion JWT y pas6 a Publicis impetu. También fue un lanzamiento de campafia
postpandemia y debid resolver comunicacionalmente un desafio: el surgimiento del etiquetado de
alimentos que sefialaba la presencia de azucar en los productos (incluyendo los de Paso de los Toros), por
lo que tuvo que apelar a una fuerte dosis estratégica y de creatividad. Sin embargo, pese a todos estos
cambios y circunstancias externas, la marca no abandond6 el tono comunicacional que la caracterizaba, y
continué con el uso del humor. Esta campafia rompi6 con todas las expectativas en lo que refiere a
resultados obtenidos en redes sociales, viralizacion e impacto positivo en la audiencia y el publico. La
marca, sin ser sponsor del Mundial de Futbol, logré camuflarlo y entrar en tema de conversacién con la

participacion de grandes iconos futbolisticos uruguayos, Diego Forlan y Luis Suarez, nuevamente

67



destacando su diferencial de ser eficaz quitando la sed. Esta vez, la marca utilizo6 los recursos humoristicos
de comparacion y sorpresa, pero de una manera mucho mas sutil a lo que venian siendo las camparias
anteriores. Sin embargo, la marca demostro la capacidad de adaptarse y evolucionar sin perder su
identidad, ya que continua siendo “una de las marcas mas queridas por los uruguayos” (Sofia Escofet,
entrevista personal realizada el 26 de julio de 2024), lo cual se puede relacionar con la nocion de lovemark
propuesta por Roberts (2004), que da cuenta del vinculo emocional y afectivo entre la marca y los
consumidores.

Como se menciond en el Marco tedrico-conceptual, en lo que refiere a la estrategia de
comunicacion publicitaria que -segun Uceda (1995) se define “con el objeto de traducir de forma
comprensible a nuestro publico objetivo, los fines comunicacionales de la empresa anunciante” (p. 179)-
en este caso y a nivel de la comunicacidn de la copy strategy, si bien hay adaptaciones a cada momento,
se mantiene una misma estrategia base que tiene que ver con el posicionamiento. A continuacion, se
presenta una tabla con algunos de los elementos mas importantes de la copy strategy, y en la que se refleja
cdémo todas las campafias estudiadas apuntan a lo mismo.

Tabla 2. Elementos de copy strategy de Garcia Uceda (1995) adaptado a la marca

Diferencial su sabor amargo

Posicionamiento estrategia en contra de la competencia, exponiendo
explicitamente que su sabor no es dulce y
mostrandose como la mejor alternativa para sacar
la sed

Tono humoristico, adaptado a cada momento y contexto
(fdtbol, politica, entretenimiento.)

Promesa quita la sed y lo comunica de manera indirecta,
referenciando humoristicamente a quienes
empalagan (como las bebidas dulces)

Reason Why (raz6n o motivo de consumo o no es dulce, se resalta un atributo especifico, es
compra) amarga.

Fuente: Elaboracion propia
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Con esta tabla y a partir del estudio diacrénico en su totalidad, se puede evidenciar la consistencia,
continuidad y permanencia de la estrategia de comunicacion de Paso de los Toros, basada en un
posicionamiento “fuerte” ante su competencia, coherente en el tiempo, y sobre todo efectivo gracias a un
uso adecuado y creativo del humor por parte de la marca. Este resalta su diferencial y atributo principal
(el sabor amargo), que produce un beneficio (quitar la sed) adaptandose a cada momento y contexto en
Uruguay. Paso de los Toros ha construido y mantenido una identidad solida que le ha permitido seguir
siendo relevante y resonar en los consumidores a lo largo de los afios, actualizando el recurso creativo del
humor en base a las condiciones y circunstancias de la empresa, a sus desafios y a las modificaciones

leidas por la marca entorno a su publico.
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6. Conclusiones

Creemos personalidades bien definidas para sus marcas.
Mantengamos esas personalidades sin titubeos, afo tras afio.
Y recordemos que, casi siempre, es la personalidad global de la marca,

mas que cualquier diferencia trivial del producto, lo que decide su posicion definitiva en el mercado.
David Ogilvy (citado en Bassat, 1999, p. 26)

El objetivo general de este trabajo final de grado fue analizar el uso del recurso del humor en la publicidad,
tomando en consideracion a la marca Paso de los Toros en Uruguay entre los afios 2011 y 2022. Para ello
se profundizo en tres de sus campafias: Corté con tanta dulzura - Ruso Pérez (2011), Salvador Presidente
(2014) y Los Amargafiestas (2022), sin descuidar la comunicacion publicitaria generada entre estos
periodos en los que focalizé el estudio.

A su vez, en este analisis también se hizo énfasis en la estrategia de posicionamiento y la
creatividad de la marca, dos elementos cruciales de toda comunicacion publicitaria que demandan
practicas y saberes profesionales, asi como habilidades y dominios de exigente desempefio por parte de
los planificadores y creativos de la industria.

Para este cometido se presentd la marca y sus antecedentes publicitarios, se estudiaron en
profundidad tres campafias de la marca emitidas en diversos medios uruguayos, y se incluyeron otras —
que fueron abordadas de manera mas superficial—, para mostrar la continuidad de este tipo de publicidad
en el caso seleccionado.

En primer lugar, se establecio el contexto en el cual las campafias fueron lanzadas. Luego se
identifico el o los tipos de humor utilizados en cada una, asi como también se consideraron algunos
elementos comparativos que dialogan y hacen comprensible la aplicacion de ese tipo de humor a su

contexto; y por ultimo se hizo un estudio comparativo de las tres camparias identificando cada momento,
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con el fin de exponer similitudes, diferencias y reflexiones con respecto al uso del recurso humoristico
por parte de la marca.

Una de las primeras conclusiones de este analisis es que utilizar el humor de manera inteligente —
es decir adaptandolo a los objetivos de la copy strategy, segun Garcia Uceda—, es muy positivo en tanto
recordacion y visibilidad de marca. Las camparias estudiadas, gracias al empleo del recurso del humor,
han sido las mas recordadas por el pablico, segun se pudo recabar de las entrevistas realizadas a
informantes del campo publicitario. Y, a su vez, le han dado visibilidad y relevancia a Paso de los Toros,
lo cual se puede ver también reflejado en la viralizacién que obtuvieron varias de estas campafias en las
redes sociales; la mencién a nivel periodistico por parte de algunos medios de prensa o noticias; y la
obtencion de prestigiosos premios en certamenes nacionales e internacionales, que le otorga
reconocimiento especificamente en el plano del sector publicitario.

Estos aspectos, y la continuidad del uso del humor por parte del anunciante, han contribuido a que
Paso de los Toros sea una de las marcas publicitarias mas “queridas” por los uruguayos, segun indicé
Sofia Escofet, directora creativa que estuvo vinculada a la marca durante cinco afios. Aqui se evidencia
que la empresa y sus agencias lograron aplicar la nocion de lovemark propuesta por Roberts (2004), lo
que da cuenta del vinculo emocional de la marca con los consumidores. También puede comprobarse la
idea de Bassat (1993) de que las campafias son el principio de la generacion de ese vinculo, el puente entre
el producto o servicio y los consumidores.

Asimismo, en el caso de la marca analizada, queda demostrado que cuando el humor en publicidad
es empleado estratégicamente y con creatividad para alcanzar los fines propuestos por un anunciante (tales
como superar los desafios que le impone el mercado o los de la reglamentacidn que afecta sus envases e
incide en su comunicacién), sirve para poner en juego los cdodigos y simbolos de una sociedad en virtud

de favorecer la imagen de su marca. Es decir que, la que aqui se estudia, logra potenciar a través de su
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publicidad su posicionamiento antidulzura, basado en el diferencial de Paso de los Toros, en este caso
con el humor. De esa forma los consumidores se identifican, reconocen y adoptan la marca desde un lugar
que apela a su emocién, no a la razon.

Sumado a esto y en referencia al segundo objetivo planteado en este estudio, que buscaba
comprender cdmo la marca usa y renueva el recurso del humor durante once afios, tal como plantean
Kotler y Keller (2006), la marca se muestra efectivamente como una entidad perceptiva arraigada en la
realidad, y que al mismo tiempo refleja las percepciones y la idiosincrasia de los consumidores.
Efectivamente, para la construccion del humor de Paso de los Toros se juega mucho con la idiosincrasia
uruguaya, con un “humor inteligente y picante que vino a desacomodar a los uruguayos” (Sofia Escofet,
entrevista personal realizada el 26 de julio de 2024).

La marca estudiada a través del humor, basado principalmente en la exageracion, la sorpresa, la
parodia y la comparacion, no solamente ha resaltado su diferencial en un mercado saturado de bebidas
dulces, sino que ha creado y explotado creativamente conceptos memorables como lo fue por muchos
afios el de Corta con tanta dulzura. Estas creaciones publicitarias, planificadas detenidamente por los
profesionales involucrados con esta marca a lo largo del tiempo, son: a)- conceptualizaciones estratégicas
que sintetizan una postura comunicacional clara y un branding en contra de su competencia, por un lado;
b)- un realce ingeniosamente elaborado, que funde un atributo de sabor amargo de la marca con su
correspondiente beneficio al beberlo (quitar la sed), por otro; y ¢)- un vinculo directo con el corazon del
publico, apelando a su complicidad desde el tono humoristico al involucrar a su propia cultura, por Gltimo.

Como se fue exponiendo, todos estos niveles y dimensiones publicitarias estan en consonancia y
muestran una efectiva coherencia en el estudio de caso. El anunciante ofrecié un mensaje claro y sostenido,
que fue entregado desde una apuesta humoristica dirigida a una sociedad con algunos rasgos tradicionales.

A su vez, ese concepto estratégico y creativo de Corta con tanta dulzura, ha permeado y traspasado la
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cultura popular uruguaya, en el sentido de que desde que se introdujo ese claim, fue adoptado por ciertos
rioplatenses para utilizarlo en su cotidianeidad en momentos y situaciones de maxima dulzura o
demostracion de amor, consolidando ain mas la presencia de la marca en la vida cotidiana.

Asi como Paso de los Toros difundio la frase imperativa de Corta con tanta dulzura, también ha
creado y hecho crecer el concepto de Arrolla la sed, y ambos han sido utilizados y renovados desde
diferentes guifios humoristicos segun el tiempo y contexto dado. Incluso el cambio de agencia de
publicidad, un elemento que emerge como atendible y de particular interés en este caso -por centrarse en
el estudio de la estrategia sostenida a lo largo de un periodo historico de méas de una década para esta linea
de bebidas-, no representa en si un quiebre en el continuum comunicacional que la marca emplea. Al
contrario, se percibe un criterio de base en el brief respetado por las diferentes agencias.

En este sentido, es importante sefialar también otra clave de la marca: la alineacion del humor al
mensaje, a los objetivos de las campafas y con la propia marca, pero también su adaptabilidad al contexto
cultural, social y los eventos circunstanciales en los cuales esta inmersa o de los que puede obtener un
beneficio.

Por otro lado, es importante mencionar que el uso del humor siempre supone todo un desafio para
cualquier emisor, ya que como muchos autores concuerdan, y asi se evidencio en el inicio, frecuentemente
resulta mas dificil hacer reir que llorar o generar otro tipo de emociones. En este sentido, es que se debe
emplear muy cuidadosamente el humor -sobre todo en publicidad, donde las inversiones y las
consecuencias a nivel de la afectacion de la imagen de marca puede ser irreversible-, y sobre todo porque
se debe tener cuidado con los aspectos éticos y las potenciales ofensas a los grupos o comunidades
referenciadas. Esto cobra mas peso en los ultimos afios, donde la censura social estd mas presente y los
limites sobre la comunicacién irresponsable son cada vez mas fuertes. Esto se puede ver reflejado en los

tres momentos identificados en el estudio comparativo. Asi, en los primeros dos momentos (Corta con
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tanta dulzura - Ruso Pérez y Salvador Presidente) hay un uso del humor mas “picante”, desafiante y
directo, caracterizados principalmente por la exageracion y la parodia; a diferencia del humor mas sutil
caracterizado por la sorpresay la comparacion, que se emplea en el tercer momento (Los Amargafiestas).
Si bien no se puede hablar de una tendencia confirmada a partir de este Unico caso, este elemento bien
podria ser estudiado en profundidad por otros trabajos que retomen o continten las presentes lineas
investigativas, tanto para la marca u otras entidades comunicacionales de nuestro pais.

Retomando lo mencionado, la clave para la continuidad y permanencia del uso del humor en
publicidad, podria concluirse que esta (al menos en este caso puntual) en generar un humor situado y
coherente con el tiempo y espacio en el que se ubica la situacion comunicacional, dado que los contextos
socio-histdricos cambian y exigen estar atentos a ellos. Por consiguiente, algo que hacia reir hace diez
afios hoy puede estar fuera de lugar y condenar a una marca al fracaso. En este marco y con una mirada

hacia el futuro, Sofia Escofet afirmaba en la entrevista que se le realiz6 que:

siempre va a haber lugar para el humor, y no tiene por qué ser ofensivo para ser bueno. Siento que este
nuevo paradigma de inclusién nos obliga a salir del tipico chiste que ya ni gracia nos daba de "me acuesto
con tu hermana" o "la novia del amigo tiene bigotes™ o "si te vestis de rosado sos medio maricén". Es una
oportunidad para buscar insights mas frescos que abundan en nuestra sociedad y nos obliga a ser una

industria mas divertida (Sofia Escofet, 2024, entrevista personal realizada el 26 de julio de 2024).

El humor genera emociones positivas que van mas alla de la risa y sirven como puente para conectar con
el publico a nivel emocional, lo que contribuye a la construccion de una imagen de marca sélida y por ello
un recurso sumamente valioso a nivel publicitario. Por todo lo desarrollado, parece importante que para
impactar y movilizar desde lo emocional el humor debe sea utilizado de manera estratégica, generar una
buena adaptacion a la audiencia, contemplar un despliegue humoristico situado, ser coherente al tiempo y

el espacio en que se da; y de ser posible, conducir a la explosion de un climax que desate la sorpresa,
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generalmente con un final inesperado que corone lo humoristico (aunque no siempre el cierre es el que da
ese climax).

Lo que si podemos resumir, es que el humor en publicidad no constituye solamente un recurso,
sino que es un puente para la conexion entre marcas y audiencias. Una forma de hacer comunicacion en
si misma. Paso de los Toros ha demostrado que el humor utilizado de manera estratégica e inteligente no
solamente capta la atencidn, sino que, al generar altos niveles de complicidad, también invita a participar
de esa experiencia. Al romper con lo clasico y su formalidad, permite humanizar a la marca desde el lugar
de lo emocional, facilitando la conexién genuina. Por lo que, en definitiva, en una sociedad de consumo
tan saturada y sobreinformada, lo importante para las marcas parece alojarse en su capacidad de establecer
un vinculo leal y emocional con los consumidores.

La capacidad de la marca estudiada para generar impacto emocional, crear conversacion y
mantener su relevancia en un mercado cambiante como el de hoy, da cuenta de la efectividad de su
estrategia de comunicacion. La audacia y creatividad por parte de Paso de los Toros no sélo han
consolidado su posicion en el mercado, sino que también han contribuido a la cultura popular uruguaya,
dejando una huella (en la industria y en el mercado) que la deja bien parada a futuro.

Asi como el mercado es dindmico y se transforma, el humor publicitario en Uruguay también ha
evolucionado, reflejando cambios culturales, sociales y tecnolégicos, que impactan en la manera en que
los consumidores uruguayos se relacionan con la risa. EI humor nacional tiene que ver con un humor
identitario, esto significa que es muy representativo del ser y sentir nacional, sobre todo en “Paso de los
Toros [que es] es una marca tradicional del consumidor uruguayo” (El Observador, 2022, parr. 3). Esta
marca de gaseosas ha sabido adaptarse, ya que es considerada como propia por su origen y propuesta

uruguayas, pues “habla sin vueltas, sin rebuscarla, directa y desafiante. Tiene un humor bien uruguayo y
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le habla a todos. No es sofisticada, es bien del pueblo” (Nicolas Vilche, entrevista personal realizada el 24
de mayo de 2024).

En la actualidad, el humor se ha diversificado, adaptandose a nuevas plataformas y nuevas
audiencias, manteniendo en parte lo tradicional, pero desde una actualizacion permanente, que incorpora
por ejemplo el acontecimiento nuevo. La expansion de las redes sociales ha democratizado el acceso y la
produccién de contenidos humoristicos, dandole oportunidad a voces antes relegadas de ganar mayor
notoriedad. Esto ha llevado a una gran variedad de expresiones humoristicas, donde los memes, los videos
cortos y el stand-up comedy han ganado terreno. Darwin Desbocatti es un ejemplo, hibridando periodismo
serio y critico con humor; y también con publicidad.

Como interrogantes a futuro, me pregunto si la velocidad con la que se consume y produce el
contenido humoristico viene haciendo que los chistes resulten mas efimeros, por lo que esto puede llevar
a las marcas deban estar reinventandose de forma mas agil. Sin embargo, esto puede ser solo un desafio.
Tal como plantea Sofia Escofet: “es una oportunidad para buscar insights mas frescos que abundan en
nuestra sociedad y nos obliga a ser una industria mas divertida” (Sofia Escofet, entrevista personal
realizada el 26 de julio de 2024). En este sentido, “Paso actualmente quiere retomar su lugar de ser la
marca desafiante que era” (Nicolas Vilche, entrevista personal realizada el 24 de mayo de 2024).

En el caso de estudio se comprueba que la reinvencion y adaptacion constante al cambio han
permitido que el humor siga siendo una parte esencial, tanto de la cultura uruguaya y su publicidad -desde
un punto de vista mas general y de acuerdo a lo expuesto por los informantes calificados-, como de la

marca Paso de los Toros en un plano especifico, como se desprende del presente estudio.
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7. A modo de reflexion final

El camino es la recompensa.

Oscar Washington Tabarez (2010)

La elaboracién de este trabajo final de grado significa mucho méas que la culminacién de un ciclo
académico para mi, en el sentido de que ha sido un proceso de profundo crecimiento personal, intelectual
y profesional. Desde las primeras ideas hasta esta Gltima reflexion final ha sido un proceso muy consciente
de elaboracion.

Cada etapa de este proyecto ha sido un desafio que me ha servido para explorar, cuestionar y
expandir mis propios limites como estudiante y futura profesional en el campo de la comunicacion
publicitaria.

La temaética elegida, el uso del humor en la publicidad, es algo que me despertaba curiosidad, pero
no fue hasta que me sumergi en este estudio que pude comprender mejor el poder de esta herramienta
comunicativa, que necesita mucho del pensamiento para ser efectiva y, sobre todo, positiva para las
marcas. Porque, en definitiva, al igual que el pensamiento y lo racional, el humor forma parte de la vida
de los seres humanos, pero a su vez, tiene como fin generar una emocion, que es lo que nos mueve.

A nivel metodoldgico no fue tan facil y hasta por momentos fue frustrante, pero resulté una
experiencia de aprendizaje constante y pude encontrar una metodologia adecuada. Al principio fue dificil
dar con algunas respuestas de testimonios de referentes calificados para colaborar con el anélisis, sin
embargo, con la generosa ayuda y amabilidad de Lourdes y Gonzalo Lopez, pude concretar dos entrevistas
breves con Nicolas Vilche y Sofia Escofet, con quienes estoy completamente agradecida. Las entrevistas
realizadas no solo me ofrecieron una vision méas profunda para el analisis de las campafas publicitarias,
sino que pude acceder a la experiencia y a las perspectivas de los profesionales con respecto al humor, y

a las estrategias de comunicacion utilizadas por la marca.
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La recoleccion de informacion y autores tanto para el marco tedrico como antecedentes fue
exhaustiva y fundamental, ya que me permitié enriquecer y nutrir mi perspectiva y conocimientos. El
analisis de las piezas publicitarias, guiado por el marco de autores tedricos seleccionados, no fue solamente
un ejercicio académico sino una oportunidad de aplicar de manera practica y critica los conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera de forma productiva.

En este trabajo final tuve que enfrentar los desafios que surgieron a lo largo del camino, desde la
incertidumbre del principio hasta los ajustes necesarios a medida que avanzaba la investigacion, pero creo
que si hay algo que fue constante fue el aprendizaje y la experiencia de trabajo. Ha sido un viaje de
autodescubrimiento, donde aprendi sobre mi propia capacidad para investigar, analizar y comunicar ideas
complejas de manera clara; y también ha sido un espejo en el que he podido ver reflejado mi desarrollo a
lo largo de estos afios de formacion universitaria.

Con este proyecto, no solo concluye una etapa académica, sino que abrazo con entusiasmo el inicio
de mi camino profesional y estoy lista para enfrentar los retos que el mundo de la comunicacion

publicitaria tiene para ofrecer.
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10. Anexos

10.1 Entrevistas a referentes calificados

Entrevista a Nicolas Vilche, redactor creativo en Publicis impetu, formd parte del equipo creativo de la

campafia Los Amargafiestas en 2022.
Fecha de realizacion de la entrevista: 24 de mayo 2024
1. ¢Hace cuanto estan trabajando con la marcay como esta posicionada actualmente?

La marca entré a finales del 2021. Yo estoy trabajando para Paso de los Toros desde enero de 2022
como Redactor Creativo. Paso actualmente quiere retomar su lugar de ser la marca desafiante que era.
Es una marca bien uruguaya que habla sin vueltas, sin rebuscarla, directa y desafiante. Tiene un humor
bien uruguayo y le habla a todos. No es sofisticada, es bien del pueblo. Yo creo que la gente la concibe
como tal, aunque han aparecido, y con fuerza, competidores como Schweppes y ahora Salus (Pomelo y
Ténica). No sé con exactitud si sigue siendo la primera. Pero de seguro esté ahi. O primera o segunda.

En pomelo puede ser qué haya perdido un poco, pero en ténica seguro esta primera.

2. Con respecto a la campaiia “Amargafiestas” ;cuales fueron los objetivos de
comunicacién y marketing? ¢ Cual fue el motivo de eleccion de los protagonistas: Diego

Forlan y Luis Suarez?

Te comparto el caso para que se entienda bien el contexto:

https://www.behance.net/qgallery/154524917/Paso-de-los-Toros-Los-Amargafiestas

El objetivo era hablar del mundial, sin ser sponsor del mundial. Paso de los Toros no era sponsor (Coca

Cola lo era). Por lo tanto, no podiamos hablar del mundial de ninguna manera. Entonces tuvimos que ser
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creativos para poder meternos en la conversacion. Luego de tirar ideas con el equipo creativo, nos dimos
cuenta de algo: Uruguay se ha caracterizado por arruinar la fiesta a los organizadores (en algunos
mundiales y también en la Copa América) y lo hicimos varias veces. Entonces creiamos qué ese era un
enfoque interesante para darle a nuestra camparia. Pero ¢;cémo haciamos para hablar del mundial, sin

hablar del mundial? Cambiamos las palabras que no podiamos usar legalmente, por las que si.

Mundial = Fiesta

Seleccion = Celeste

Qatar = El duefio

Con esto definido, hicimos un aviso con una gran fiesta, con un organizador, con invitados, y por
supuesto, mucha Paso de los Toros. Esa fiesta debia tener una musica bien alegre. Debia tener
situaciones de humor, y debia tener invitados qué representaran bien lo qué pasa cuando Uruguay llega a
una fiesta. Para la eleccion de los protagonistas, luego de pensar en varios futbolistas y exfutbolistas
(teniamos que elegir 2 por la tradicional division uruguaya de Pefiarol y Nacional) llegamos a un
momento “naciorol” (momento en el que se ponen de acuerdo los hinchas de Pefiarol y de Nacional)
Luis Suarez y Diego Forlan son los dos idolos de la seleccion que han arruinado alguna que otra fiesta.
Nunca defraudaron, tampoco lo iban a hacer ahora. Teniamos la fiesta, a los invitados, a Forlany a
Suarez, teniamos Paso pero nos faltaba un concepto para hacer la cancion. Teniamos que decir que
Uruguay siempre hacia algo para que no fuera una fiesta para otros. EXiste el concepto “aguafiestas”,
pero no vendemos agua, vendemos Paso de los Toros, una bebida amarga. Entonces de ahi surgen “Los

Amargafiestas”.

3. Teniendo en cuenta que la marca estuvo varios afos bajo el concepto fuerte y
campafable Corta con tanta dulzura ¢crees que llega un punto que se agota y es en este

sentido que “lo cortaron” con la nueva campana?
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En este punto vale la pena sefialar como las regulaciones hacen que una marca se enfrente a nuevos
desafios. Con el etiquetado de alimentos el pomelo Paso de los Toros que cortaba con la dulzura, ahora
tenia un octogono que decia “EXCESO DE AZUCAR”. Logicamente no podia hablar de cortar la
dulzura, si ella misma contenia azucar. Por lo tanto, se opt0 por no usar mas ese concepto. EI concepto
en si creo que no se agota. Si el concepto funciona y logra sostenerse en el tiempo, no hay por qué
cambiarlo. Es tan fuerte el concepto que la gente lo sigue usando hasta el dia de hoy, sin que el concepto

esté presente en las camparias de Paso de ahora.

4. ¢Cual crees que ha sido el impacto del humor en la construccion y mantenimiento de la

posicion de la marca en el mercado?

El humor es un género divino. Preguntale a cualquier persona si prefiere reir o llorar. Sin embargo,
muchos autores dicen que es mas dificil hacer reir, que hacer llorar. Opino un poco igual. Como
estructura se puede resumir en algo asi: EI humor es poner algo/alguien en donde no va. Eso siempre
rinde y creo qué este es el caso. Para la construccion de este humor de marca se debe ser inteligente y
jugar mucho con la idiosincrasia uruguaya. A lo largo de las campafias de Paso, el impacto que ha tenido
el humor ha sido muy positivo, no en vano se recuerdan sus campafas. El desafio es encontrar ese
humor actual porque, como todo, los tiempos cambian. Algo que te hacia reir hace 10 afios, hoy parece
estar fuera de lugar. De todas formas, el humor de Paso ha sido constante y creo que debe seguir
construyendo su imagen desde ahi. Con un humor inteligente y fuerte que logre mostrar la esencia de la

marca.
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Entrevista a Ana Sofia Escofet Bonnevaux, directora creativa, trabajo cinco afios para la marca Paso de
los Toros en la agencia Corporacién JWT, formo parte del equipo de la camparia Corté con tanta dulzura

- Ruso Pérez y Boyband y lidero la campafia Salvador Presidente.

Fecha de realizacion de la entrevista: 26 de julio de 2024.

1. ¢Cual crees que ha sido el impacto del humor en la construccién de identidad y

posicionamiento de la marca Paso de los Toros en el mercado?

Paso de los Toros es una de las marcas mas queridas por los uruguayos y creo que esta directamente
relacionado a su posicionamiento y su concepto construido con solidez a través de los afios. Trabajar para
la marca se sintié un oasis dentro de una sociedad conservadora que no se anima a ser politicamente
incorrecta. Por eso el humor inteligente y picante de la marca vino a desacomodar a los uruguayos y
demostrarles que ellos también son capaces de reirse de si mismos. El festival de Cannes esta promoviendo
la vuelta al humor como recurso para generar negocio, ya que estd comprobado que genera una alta

recordacion de marca (cuando esta bien hecho).

2. A modo de evaluacion sobre el uso del humor en publicidad en general: ¢cémo crees que el
humor ha evolucionado en publicidad en los ultimos afios donde hay que ser mucho mas

“cuidadoso” por el poco margen de error y hacia donde crees que se dirige en un futuro?

Yo creo que siempre va a haber lugar para el humor, y no tiene por qué ser ofensivo para ser bueno. Siento
que este nuevo paradigma de inclusién nos obliga a salir del tipico chiste que ya ni gracia nos daba de "me
acuesto con tu hermana" o "la novia del amigo tiene bigotes™ o "si te vestis de rosado sos medio maricon".
Es una oportunidad para buscar insights mas frescos que abundan en nuestra sociedad y nos obliga a ser
una industria més divertida. Esté lleno de observaciones espectaculares que las marcas brillantes a nivel

global siguen encontrando y contando de formas humoristicas. Solo hay que dejar de caer en el primer
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hallazgo que se nos viene a la cabeza y seguir buscando. Paso de los Toros siempre se burlo justamente
de los estereotipos negativos de la sociedad (parejas toxicas, politicos falsos, futbolistas narcisistas),
inculcando buenos valores, y a mi entender es la Gnica marca uruguaya que te sacaba una carcajada. Si
querés ejemplos de buen humor solo hay que mirar a los Argentinos que lo construyen con una inteligencia
espectacular. Y para poner un ejemplo concreto te dejo esta campafia que gand todos los festivales del
mundo y acaba de ser elegido comercial del afno:

https://www.youtube.com/watch?v=eVrUDqYfRUM&t=3s Ridmonos de los estereotipos que antes

construian nuestra identidad.
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10.2 Figuras complementarias

Backstage campafa Corta con tanta dulzura - Ruso Pérez

Fuente: Diario El Pais (https://www.elpais.com.uy/ovacion/futbol/el-ruso-hizo-su-primer-aviso) 2010
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Fotogramas de campafa Salvador Presidente (2014) extraidos de la cuenta de Facebook de Paso de los

Toros Uruguay
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Fotograma de la presentacion de la nueva imagen de la marca bajo el concepto Arrolla la sed (propuesta
por la agencia Publicis Impetu en 2021) extraido de la cuenta de Facebook de Paso de los Toros
Uruguay

NUEVA IMAGEN
MISMO SABOR

ARROLLA LA SED
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