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Español English

Este trabajo propone abordar críticamente la manipulación de imágenes de la 

ciudad en el campo de la comunicación masiva. Así, busca develar el protagonismo 

otorgado al espacio urbano en el discurso audiovisual contemporáneo, utilizado 

usualmente en la construcción de imaginarios sociales de relevancia por su 

capacidad de comunicación no verbal y por ello, comprensible de manera global. 

Se hace foco en un caso preciso y de alcance nacional donde la imagen del espacio 

urbano está subordinada a un discurso social y político con aspiraciones de 

hegemonía cultural: el spot publicitario titulado "Meritócratas", realizado para 

presentar un nuevo modelo de la marca Chevrolet en Argentina.

La propuesta publicitaria está ligada a una lectura sobre la sociedad actual. En ella 

se busca posicionar el producto asociándolo a los valores de aspiración de ascenso 

social de la clase media, basados en el individualismo y la competencia personal, 

donde solo el éxito –llegar a la cima – es lo que cuenta. El espacio urbano se utiliza 

entonces como un escenario para el despliegue de objetos de consumo simbólico, 

en el que los edificios más altos expresan la meta alcanzada, la individualidad 

exitosa despegada de la masa anónima que representa la ciudad baja. De esta 

forma se consolida una mirada de la ciudad que es funcional a la construcción de 

un discurso que legitima las relaciones de desigualdad social en la misma, y aspira 

–como los meritócratas – a constituirse en hegemónico.

This paper aims at addressing the manipulation of city images within mass 

communication scope from a critical view. Thus, it seeks to unveil the leading role 

that contemporary audiovisual discourse gives to urban space which is usually used 

for constructing relevant social imaginaries through nonverbal –thereby, globally 

comprehensible- communication. In order to attain this objective, the study focuses 

on a particular national case where the image of urban space is subordinated to a 

social and political discourse pursuing cultural hegemony: the advertising spot 

called Meritocrats for introducing a new Chevrolet`s model in Argentina.

The advertising proposal which is structured upon a specific demand involves a 

current society construct that leads to the positioning of the brand product related 

to aspiration values ​​that entail middle-class social mobility. These values are based 

on individualism and competition as means of success which, in turn, implies getting 

the top. Urban space is then used as a stage for displaying symbolic-consumption 

objects; the highest buildings express goal achievement and successful individuality 

detached from the anonymous mass represented by the lower city.

In this way, the new car’s model embodies not only a promise of justified social 

recognition but also an engrained city-approach underpinning the construction of 

a discourse that legitimizes social inequality relations and – just as meritocrats do – 

aims at becoming hegemonic.

Pablo Vicente

Meritócratas. Mirando hacia arriba

Recibido 14 de agosto de 2017 
Aceptado 14 de octubre de 2017

»
Vicente, P. (2017). Meritócratas. Mirando hacia 

arriba. A&P Continuidad (7), 96-103.
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de un soporte de información extraña a ella. En 

tanto ámbito para la confrontación discursiva, 

la ciudad y sus imágenes deben guardar silen-

cio frente a las “nuevas formas de poder” (Ly-

nch, 1960: 11). Sin embargo, cabe preguntarse 

hasta qué punto esos discursos son ajenos a la 

ciudad misma y no forman una parte reconoci-

ble y organizable de modo coherente.

Este trabajo se propone, en cambio, abordar 

la ciudad desde un enfoque inverso, tratando 

al espacio urbano como fenómeno de comu-

nicación en tanto está presente en la cons-

trucción de imaginarios sociales de relevan-

cia como imagen construida y funcional a la 

instalación pública de un discurso con aspira-

ciones de hegemonía cultural. Se trata de en-

tender la manipulación de las imágenes de la 

ciudad y su subordinación a un discurso social 

y político que las utiliza para reafirmarse de 

un modo no verbal, y por ello, comprensible 

de manera global.

definitiva, de destacar la relevancia del rol del 

espacio urbano como lugar para la instalación 

de discursos políticos, donde la capacidad del 

hombre para leerlos resulta clave. En un artícu-

lo reciente, María Branda y Jorgelina Quiroga 

(2015: 30) sostienen que “las identidades y la 

participación grupal, vista en la comunicación 

pública, en la apropiación simbólica del terri-

torio, en la producción de sentido, expresan las 

tensiones y los cambios que se van producien-

do en la ciudad con las transformaciones socia-

les y económicas”. 

En síntesis, desde la actuación individual has-

ta la colectiva, tanto en la percepción perso-

nal cuanto en la construcción de discursos de 

orden político, es posible aseverar el acuerdo 

entre tan diversos autores acerca de la condi-

ción de la ciudad como escenario ideal para tal 

variedad de experiencias comunicacionales. 

De este modo, mientras se valora el protago-

nismo de la misma, se la relega a la neutralidad 

Todo ciudadano tiene largos vín-

culos con una u otra parte de su 

ciudad, y su imagen está embe-

bida de recuerdos y significados. 

(Lynch, 1960 [1998: 9])

K evin Lynch (1960: 11) sostiene que la “legi-

bilidad de una ciudad” reside en “la facili-

dad con que pueden reconocerse y organizarse 

sus partes en una pauta coherente”. Esta afir-

mación se refiere a la experiencia espacial de la 

ciudad, en tanto recorrido sensorial e intelec-

tual de un hombre-ciudadano-visitante. Asimis-

mo, Néstor García Canclini (1989: 79) plantea la 

dimensión espacial de la “proliferación homo-

geneizante de significantes y de significados, 

de discursos y de conocimientos, de represen-

taciones y de evocaciones” como “nuevas for-

mas de poder y de control social”. Se trata, en 

» La ciudad
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tres veces: meritócratas. Trabajo, sacrificio, en-

trega, estudio, meritócratas, sueños, obstácu-

los, avanzar, ahora, meritócratas, destacarte, 

detalle, lucha, demostrar, progreso, búsqueda, 

poder, meritócratas: esta es la sucesión com-

pleta, que solo puede ser leída plenamente me-

diante una observación detenida y reiterada, 

algo imposible en la velocidad de reproducción 

normal, donde el término repetido es el único 

que se fija en el observador. La secuencia da 

paso al inicio de la locución, que es acompaña-

da con el tema Libertango, de Astor Piazzolla, 

como música de fondo para las acciones que 

siguen. La elección del tema no es inocente en 

absoluto: expresa claramente una vanguardia 

cultural e intelectual, diferenciada de los gus-

tos populares, al tiempo que expresa una mi-

rada urbana, más precisamente porteña, que 

es más reconocida en el exterior del país que 

dentro de él. Sin embargo, no se utiliza ningún 

elemento urbano representativo de una ciudad 

en particular, lo que permite una generalización 

sumamente amplia, mientras la música recorta 

ger de General Motors Argentina, Nicolás di Cio, 

redobló la apuesta al afirmar que “cuando lanza-

mos ‘Meritócratas’ sabíamos que iba a generar 

impacto. Hoy, gracias al detalle de la información 

que nos dan las plataformas del canal digital, po-

demos afirmar que es el comercial de la industria 

automotriz más visto de la historia argentina”1. 

Asimismo, expresó el punto de vista de la empre-

sa que representa, asumiendo los valores que el 

spot publicitario formula: “Desde General Motors 

Argentina creemos que el esfuerzo de todas las 

personas debe ser reconocido y eso es lo que 

queremos destacar con nuestra campaña”.

El comercial consiste en una pieza de video de 

un minuto de duración, que se inicia con una 

toma urbana del amanecer (aparentemente) 

porteño, desde un edificio en altura, lo que per-

mite tener una mirada lejana del horizonte, de-

bido también al amplio plano elegido. 

Sobre la línea de horizonte, en forma centrada, 

se sobreimprimen palabras en color blanco es-

critas en letra mayúscula que se suceden rápi-

damente. Una de ellas se destaca por repetirse 

» El discurso
Con motivo de la presentación de la versión 

2016 de su modelo sedán insignia, General 

Motors de Argentina contrató a la firma Mc-

Cann-Erikson para la producción de su cam-

paña publicitaria. Se trata de una empresa que 

tiene a la compañía de automóviles dentro de su 

amplia cartera de clientes, junto a otras multi-

nacionales muy variadas. La misma forma parte 

de un conglomerado de empresas de alcance 

y presencia globales, dedicadas a todas las di-

mensiones del espectro publicitario. De larga 

tradición en el ambiente de la publicidad, se 

presenta con un lema muy preciso que incluso 

forma parte de su logotipo: Truth well told (La 

verdad bien contada). 

Como antesala de la presentación oficial del pro-

ducto, realizada el 5 de mayo en Buenos Aires, 

la firma dio a conocer un spot publicitario que 

causó polémica en diversos ámbitos de la cul-

tura nacional, generando críticas y reacciones 

adversas que tuvieron a las redes sociales como 

su epicentro. En ese sentido, el marketing mana-

“Imaginate vivir en una meritocracia” Poster Films (2016). Meritócratas, spot publicitario para McCann-Erikson. Cliente: GM Argentina. Disponible en 
https://www.youtube.com/watch?v=Ov9x5naV3ok  Selección de fotogramas realizado por el autor.

Meritócratas. Mirando hacia arriba / Pablo Vicente / p. 96 » 103
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do algo que proviene de su teléfono móvil, el que 

usa al detenerse para fotografiar -hacia arriba- 

un cartel que anuncia una oficina disponible.

A diferencia del personaje anterior, éste es pues-

to en primer plano, claramente centrado en la 

calle y bien enfocado, lo que lo destaca del fon-

do, difuminado y desenfocado. Es preciso adver-

tir una sutileza determinante: el punto de fuga 

de la perspectiva central que configura la toma 

cinematográfica está ubicado detrás del prota-

gonista y debajo de su propia mirada, casi en el 

centro de su cuerpo, lo que puede entenderse 

como una insistencia marcada en su centralidad. 

La elección de un protagonista que sale a correr 

por la mañana de un día laboral -es decir, antes 

de ir al trabajo- le otorga a la escena una conno-

tación precisa asociada a los valores del runner: 

sacrificio, esfuerzo, individualismo y espíritu de 

superación. La voz en off de un locutor lo expre-

sa en palabras: “(un mundo) donde la gente vive 

pensando cómo progresar día a día, todo el día”.

En este punto, corresponde señalar una estrate-

gia determinante en la construcción del discurso, 

te de edificios en altura y capta el momento en 

que se apagan los focos del alumbrado urbano. 

Estas escenas incorporan un ingrediente nuevo, 

relacionado de manera directa con el centro de 

la ciudad, presentando dos puntos de vista dife-

rentes que constituyen otro eje fundamental del 

discurso. Si inicialmente se trataba de la diferen-

cia entre centro y periferia, en este punto se tra-

ta de arriba y abajo, entendidos en ambos casos 

como opuestos. La oposición se puede advertir 

completamente, una vez más, por el contraste 

de iluminación, que ya puede ser leído como 

una valoración deliberada. El centro y la altura 

son presentados como protagónicos, tanto por 

posición como por iluminación, mientras que lo 

llano o chato y la periferia son relegados con los 

mismos recursos. La ciudad puede ser leída en-

tonces como escenario de oposiciones

» El aspirante
La escena siguiente es protagonizada por un 

hombre vestido con ropa deportiva que corre 

por la calle, con auriculares puestos y escuchan-

significativamente ese espectro, de acuerdo a 

los conocimientos previos del observador.

Resulta determinante, en este punto, la compo-

sición de la escena urbana, donde la luz interna 

del edificio en altura en primer plano resalta su 

presencia sobre la periferia de la ciudad, al fon-

do y oscura. Se establece de ese modo un código 

que tiene a la ciudad como protagonista del dis-

curso, porque si bien se han de presentar perso-

najes caracterizados, es su posición relativa a la 

ciudad lo que se pone en juego en el argumento.

“Imagínate vivir en una meritocracia, un mundo 

donde cada persona tiene lo que merece”: éste 

es el modo como se inicia el relato mientras una 

cámara en altura enfoca hacia abajo y muestra 

una escena urbana donde la silueta de una per-

sona alza las persianas de lo que parece un co-

mercio. Se trata de una toma oscura, donde se 

destaca, en primer plano y algo fuera de foco, un 

farol encendido, dando a entender que aún no 

ha amanecido, lo que no tarda en suceder y se 

muestra en la siguiente escena: una toma opues-

ta, desde abajo hacia arriba, que exhibe el fren-

“Un mundo donde cada persona tiene lo que merece” / “Donde la gente vive pensando cómo progresar” Poster Films (2016). Meritócratas, spot publicitario para McCann-Erikson. Cliente: GM 
Argentina. Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=Ov9x5naV3ok  Selección de fotogramas realizado por el autor.
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local, de la crisis de diciembre de 2001. 

Otra vez la presencia de la ciudad para confir-

mar el argumento: llegados a la cima, solo es po-

sible ver, fuera de foco, la chatura de la periferia 

o la lejanía de la masa anónima que circula a los 

pies, sobre la calle transitada.

» Meritócrata verdadero
La siguiente escena es sumamente explícita: 

mientras el relato en off se refiere a “verdaderos 

meritócratas”, la rápida secuencia muestra a un 

hombre maduro, de camisa y corbata, mirando 

por el amplio ventanal de su oficina hacia otros 

edificios tan altos como el suyo, mientras toma 

tranquilamente -quizás- un café que sostiene 

con su mano izquierda, donde luce un brillante 

reloj que se destaca del resto.

Como si hiciera falta, la imagen siguiente insis-

te: un edificio en primer plano, con un cerra-

miento vidriado en tonos marrones y parantes 

de hormigón pintado dentro de la misma gama, 

que hace referencia a una construcción cerca-

na a principios de este siglo; un fondo de ciudad 

vista de ambas situaciones también contrasta: 

mientras que en su juventud los protagonistas 

aparecen inclinados hacia abajo para salir en la 

fotografía, tomada desde un punto superior a 

sus cabezas, en la actualidad son captados de pie, 

por una cámara situada en un plano inferior. Se 

marca de ese modo el punto de partida y la meta 

alcanzada, junto con el lapso de tiempo para con-

seguirlo. La locución, una vez más, refuerza el 

discurso de las imágenes, con argumentos más 

duros: “el que llegó, llegó por su cuenta, sin que 

nadie le regale nada”. Se trata de otro estereo-

tipo: los jóvenes con instinto de superación que 

llegan a “la cima” solo por su capacidad personal. 

No resulta curioso, por lo tanto, la referencia a 

un tiempo preciso: 5 de mayo de 2002. Si bien 

corresponde a una vinculación con la fecha de la 

presentación en sociedad del spot, la elección del 

año de la fotografía resulta elocuente. Precisa-

mente ese día, los diarios argentinos publicaban 

“el plan Lavagna”, flamante ministro de economía 

que anunciaba el inminente fin del corralito fi-

nanciero; símbolo inequívoco, para la burguesía 

mucho más fácil de advertir en el uso del lenguaje, 

pero que también está presente en las imágenes. 

En efecto, el uso del término la gente revela una 

estrategia de indeterminación que las imágenes 

de la ciudad apoyan: la ciudad que se muestra es 

una ciudad capitalista, que puede ser cualquiera.

» Los jóvenes emprendedores
A continuación, dos señores jóvenes reciben (tal 

vez) a su primera clienta en su nueva oficina, en 

lo alto de la ciudad, en un edificio tan céntrico 

que ofrece, a través de sus grandes ventanales 

de piso a techo, vistas panorámicas de la ciudad 

e incluso -más cerca, más abajo-  de una avenida 

muy amplia de tránsito sumamente denso.

Con decoración minimalista, se combina mobi-

liario de diseño con recuerdos del pasado: una 

mesa antigua que muestra signos de haber sido 

utilizada como banco de trabajo y una foto de 

los protagonistas, más jóvenes, apoyados en esa 

misma mesa en un lugar distinto, con paredes 

despintadas y sucias. El portarretratos que la 

sostiene marca una fecha: 5/5/2002. El punto de 

“El que llegó, llegó por su cuenta” / “Verdaderos meritócratas” Poster Films (2016). Meritócratas, spot publicitario para McCann-Erikson. Cliente: GM Argentina. Disponible en 
https://www.youtube.com/watch?v=Ov9x5naV3ok  Selección de fotogramas realizado por el autor.
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promesa del ocio o la belleza tras el sacrificio, 

tan presente en los spots de productos lácteos 

y de limpieza, donde generalmente se tiende a 

recluir a los protagónicos femeninos.

» El último
El último personaje recorre la salida de un ae-

ropuerto, mira la hora y camina despreocupa-

damente mientras la locución afirma: “que no 

quiere tener poder, sino tener y poder”. La escena 

culmina con un cuadro de familia ideal a la salida 

del aeropuerto: el padre y su hijo adolescente 

en el centro, la madre y la hija en los extremos. 

Juntos pero solos, cada uno hace lo suyo: la hija 

se concentra en la pantalla de su teléfono móvil, 

el hijo, con sus auriculares al cuello, mira para su 

lado, diferente al del padre que es el único que 

mira hacia el frente y hacia arriba, mientras la 

madre, impecablemente arreglada, asume una 

pose de portada de revista social. Otro este-

reotipo y otras metas: la familia perfecta como 

mandato social y el viaje al extranjero como sig-

no de estatus.

obra. Este se diferencia del obrero por su ropa, 

el color del casco, y por tener planos entre sus 

manos. Caracterizado como profesional e inte-

lectual, es capaz de tomar el lugar del operario 

para realizar –aparentemente mejor– su tarea. 

Esta última idea es reforzada desde el plano de 

la locución. El uso del término lunfardo chamu-

yo puede ser entendido nuevamente como una 

alusión precisa a la cultura urbana local.

En la siguiente secuencia una joven científica no 

deja su espacio de trabajo –desde luego, en un 

edificio céntrico y en un piso alto–  ni para cenar, 

tanto de día como de noche, lo que le permite, 

como premio y al terminar su tarea, hacer una 

salida con amigas a un restaurante lujoso. Otro 

estereotipo, encima acompañado por “sabe que 

mientras más trabaja, más suerte tiene”.

No resulta casual que se haya elegido un perso-

naje femenino y mucho menos que el tema de 

la alimentación sea protagonista, teniendo en 

cuenta que uno de los motivos recurrentes en 

el mundo de la publicidad consiste en el discur-

so sobre la recompensa de las privaciones y la 

baja, también antigua, completa la escena, que 

redunda en la tipografía utilizada para el texto, 

diferente a la del principio del spot.

Este personaje se presenta como el hombre 

que llegó a la cima hace tiempo y se hace visible 

en sus atributos: la ropa, el reloj, el edificio de 

hormigón. Así se diferencia de los personajes 

anteriores y se posiciona como el parámetro de 

comparación. De este modo, representa las as-

piraciones de éxito, lo que incluye una compo-

nente generacional entre ellos y una construc-

ción de grupo: los meritócratas, quienes aspiran 

a serlo, quiénes lo están consiguiendo, quién lo 

es hace tiempo.

» Los profesionales
El grupo se amplía; además de los vocacionales 

del éxito, los self made man que se presentan 

inicialmente, las escenas siguientes incorporan 

una nueva categoría: “ese que sabe qué tiene 

que hacer, y lo hace; sin chamuyos”.

En este caso, se elige como figura central a un 

profesional de la construcción que llega a una 

“Ese que sabe qué tiene que hacer” / “Mientras más trabaja, más suerte tiene” Poster Films (2016). Meritócratas, spot publicitario para McCann-Erikson. Cliente: GM Argentina. Disponible en 
https://www.youtube.com/watch?v=Ov9x5naV3ok  Selección de fotogramas realizado por el autor.
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ciándolo a los valores de aspiración de ascenso 

social de la clase media, basados en el individua-

lismo y la competencia personal, donde solo el 

éxito -es decir, llegar a la cima- es lo que cuenta 

y donde el espacio físico -edificios, ciudad- es 

también objeto de consumo simbólico. El edifi-

cio alto y más precisamente las oficinas de los 

pisos más altos, expresan la meta alcanzada, la 

individualidad exitosa despegada de la masa 

anónima que representa la ciudad baja. Únicos, 

con la cima como objetivo, los protagonistas 

están solos. Y lo están porque no necesitan la 

ayuda de nadie. Autosuficiencia, sacrificio, éxi-

to, justicia; en estos valores reside la definición 

de esta nueva clase, los meritócratas: aquellos 

que alcanzaron o aspiran alcanzar la cima y que 

creen que el camino está en sí mismos. Se pone 

en juego, entonces, la dimensión del deseo y la 

fantasía, lo que hace comprensible el discur-

so publicitario: no se trata de una apelación a 

la pequeña minoría de privilegiados que han 

conseguido el éxito económico, sino también 

considerar los talentos naturales como 

dones sino como méritos. (Bruni, 2017)

El discurso publicitario concluye mostrando, 

otra vez, el reverso de la primera escena. Es el 

personaje que expresa con mayor claridad los 

valores de ascenso social, el verdadero meritó-

crata mirando por el ventanal de su céntrico edi-

ficio. Tal vez está mirando la primera toma del 

spot, donde la periferia de la ciudad se confunde 

con el horizonte. 

De ese modo, se trata de presentar al nuevo ve-

hículo como promesa de reconocimiento social 

justificado. Un coche del que solo se ve menos 

de lo necesario: las luces encendidas de los fa-

ros delanteros y, centrado entre ellas, el logoti-

po de la marca, lo que refuerza la idea de prome-

sa. Lejos de presentar un producto de mercado 

novedoso que construya su nicho propio, la pro-

puesta está pensada para una demanda concre-

ta, ligada a una lectura sobre la sociedad actual. 

En efecto, se busca posicionar el producto aso-

Como en la primera escena, el personaje re-

corre un trayecto, pero ya no lo hace en el es-

pacio urbano de una calle céntrica cualquiera, 

ni se lo presenta de manera centralizada; ahora 

recorre el restringido espacio de los viajeros, 

viene de la altura del avión y no necesita esfor-

zarse ni madrugar como el primero, porque ya 

tiene y ya puede. Es miembro de “una minoría 

que no para de avanzar, y que nunca fue reco-

nocida hasta ahora”. Esta es la frase con la que 

culmina el spot, mientras se suceden imágenes 

de los protagonistas. El verdadero meritócrata, 

con el saco puesto y la corbata acomodada, es 

el último en aparecer, antes de la promoción de 

la marca.

» Final
La meritocracia no es solo un nombre 

más atractivo para el viejo elogio de la 

desigualdad, sino un mecanismo perfec-

to para amplificarla y exacerbarla, por-

que le da una apariencia de justicia, al no 

“No quiere tener poder, sino tener y poder” / “Una minoría que no para de avanzar” Poster Films (2016). Meritócratas, spot publicitario para McCann-Erikson. Cliente: GM Argentina. Disponible en 
https://www.youtube.com/watch?v=Ov9x5naV3ok  Selección de fotogramas realizado por el autor.
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a quienes lo persiguen y pueden asumir que el 

nuevo modelo de la marca es un signo de meta 

lograda. En definitiva, tal vez resulte más fácil 

sentarse al volante de ese vehículo que alcanzar 

el último piso del edificio más alto de la ciudad. 

Tal vez porque ese lugar ya esté ocupado; tal vez 

porque la ciudad solo puede ofrecer un estímu-

lo para sus aspiraciones: el centro consolidado, 

la altura de los principales edificios de cualquier 

ciudad del mundo como testimonio de una meta 

visible y palpable, mucho más cercanos que el 

horizonte, pero tan inalcanzables como él●

NOTAS

1 - En Cosasdeautos.com. Recuperado de http://

www.cosasdeautos.com.ar/2016/05/lo-que-gene-

ro-el-spot-meritocracia-de-chevrolet-opina-la-mar-

ca-y-los-especialistas/ el 10/08/2017.
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