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Resumen

Presentamos un ejercicio de analisis semidtico, abordando los cédigos retéricos (tropos verbales, sonoros y visuales)
de la campafa publicitaria de la empresa Nike, apoyada en la imagen del basquetbolista Michael Jordan para
promover su marca de zapatillas Air Jordan en medios audiovisuales entre 1985 y 2020. Se estudian los lenguajes
usados en la campafia para crear cddigos de reconocimiento consustanciales con la cultura y la comunicacién, como
lo propugna el fil6sofo Umberto Eco. La comunicacion semiética y sus metalenguajes se basan signos iconicos y la
combinacion de estos con mensajes verbales y sonoros. La técnica utilizada fue la revisién documental y la
informacion se registrd en fichas. Los cédigos de reconocimiento en los registros verbal, sonoro y visual que tienen
mas presencia en los mensajes analizados se apoyan en tropos como la hipérbole, asindeton, sinécdoque, reiteracion y
la figura de Michael Jordan como antonomasia del baloncesto y el éxito en los negocios.
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Abstract

We present an exercise in semiotic analysis, addressing the rhetorical codes (verbal, sound and visual tropes) of the
advertising campaign of the Nike company, supported by the image of basketball player Michael Jordan to promote
its brand of Air Jordan sneakers in audiovisual media between 1985 and 2020. The languages used in the campaign to
create consubstantial codes of recognition with culture and communication are studied, as advocated by the
philosopher Umberto Eco. Semiotic communication and its metalanguages are based on iconic signs and their
combination with verbal and sound messages. The technique was documentary review. The information was recorded
in files. The recognition codes in the verbal, sound and visual registers that have more presence in the analyzed
messages are based on tropes such as hyperbole, asyndeton, synecdoche, reiteration and the figure of Michael Jordan
as the antonomasia of basketball and success in business.
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Resumo

Apresentamos um exercicio de analise semidtica, abordando os cddigos retoricos (tropos verbais, sonoros e visuais)
da campanha publicitaria da empresa Nike, apoiada na imagem do jogador de basquete Michael Jordan para
promover sua marca de ténis Air Jordan em midia audiovisual, entre 1985 e 2020. Sdo estudadas as linguagens
utilizadas na campanha para criar codigos de reconhecimento consubstanciais & cultura e & comunicagdo, como
defende o filésofo Umberto Eco. A comunicacgdo semidtica e suas metalinguagens sdo baseadas em signos iconicos e
sua combinagdo com mensagens verbais e sonoras. A técnica utilizada foi a revisdo documental e as informacdes
foram registradas em arquivos. Os cddigos de reconhecimento nos registros verbais, sonoros e visuais que tém mais
presenga nas mensagens analisadas sdo baseados em tropos como hipérbole, assindeto, sinédoque, reiteracdo e a
figura de Michael Jordan como antonomasia do basquete e sucesso nos negoécios.
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“...el hambre, el desempleo, qué desgracia,

,quién nos salva?”

Coro: “iMichael Jordan!”

Alla cayd, cancidn popular del grupo venezolano Desorden Publico

Introduccion

En este manuscrito se presentan los resultados de una investigacion en la que se analizé tropos de la
retorica publicitaria en los cddigos visuales, linguisticos y sonoros de las camparias desarrolladas entre 1985
y 2020 por marcas Nike y Air Jordan. El interés de los investigadores se centro en: realizar un acercamiento
a un fenémeno cultural-comunicacional que ha calado globalmente con éxito, sobre todo en el publico
juvenil.

La persuasion, fundamento de la retdrica, no solo se apoya en los codigos verbales (lengua), sino
también en la imagen, onomatopeyas, expresiones guturales, el lenguaje de la mdsica... La iconologia
religiosa, por ejemplo, ha sido un eficaz recurso para adoctrinar en la fe desde los inicios del catolicismo. La
persuasion -que no necesariamente es manipulacion-, implica la comunicacion. En la filosofia presocréatica
(Heréclito, Gordias), en Platon (mito de la caverna) y en Aristételes (la Retorica), ya se habla de la
comunicacion y su relacién con el conocimiento. (Aguado Terrdn, 2004)

Precisamente, Aristoteles dice que el fin (telos) de la comunicacion es la persuasion. El estagirita
habla en su Retorica (1994) de las técnicas del discurso para persuadir apelando a las emociones del (los)
receptor (es) al procesar la informacion. Las tres dimensiones del acto retdrico, segun Aristoteles, son el
ethos referido a la confiabilidad el emisor y lo que €l mismo proyecta; el Pathos, esto es, los sentimientos y
emociones de los receptores con respecto al emisor y lo que él dice; y el Logos, que es la palabra que lleva
el mensaje.

Las teorias sobre la retdrica se han enriquecido con el tiempo, gracias a los esfuerzos de diversas
disciplinas para ampliar el conocimiento sobre la comunicacion humana. Desde la complejidad del lenguaje,
del flujo ilimitado de intercambios linguisticos y no lingiisticos materializados en sus particulares contextos
sociales y culturales, y determinados por la intencionalidad comunicativa que a su turno tendran los actores
en la interaccion social, se hace posible la comunicacion.

Se trata de intercambios de informacion en los que interviene el conocimiento que los interlocutores
tienen del mundo y de sus mundos, y en ese andamiaje relacional, los codigos de reconocimiento son
también convenciones como la lengua, transmisora por excelencia de la cultura. Gracias a los avances
tecnoldgicos, la comunicacion se ha sobredimensionado y ha logrado un inusitado alcance espacio temporal,
generando nuevos codigos culturales, algunos de alcance global como ocurre en los medios de
comunicacion tradicionales y en Internet.

En ese orden de ideas, asi como la lengua, hay otras convenciones o cddigos, compuestos por signos
no verbales: el lenguaje de sefias, las sefiales de transito, los colores en el arte o la publicidad, la musica, son
entendidos por las audiencias que manejan los mismos cddigos de reconocimiento (asociados a la cultura)
de los emisores.
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Es uno de los aspectos mas importantes de la capacidad humana del lenguaje y desde la perspectiva de
la que se abordo la investigacion que dio origen a este art+iculo trabajo, eso es cultura y es, a la vez,
comunicacion. “Toda cultura es comunicacion y existe humanidad y sociabilidad solamente cuando hay
relaciones comunicativas” (Eco. 1993, p.33)

Eco se ha dedicado profusamente al tema de la retorica, en su caso, desde la antropologia estructural,
al discutir la semiotica del pragmatista Pierce, afirma que los cddigos retéricos, los simbolos, los signos, y
los indices son herramientas efectivas para persuadir a través de la comunicacién no verbal. (Eco, 1993)

Siguiendo a Eco, el color rojo de un semaforo (simbolo) comunica que hay que detenerse, o, el
pavimento mojado (indice), nos hace inferir que ha llovido. El signo, en este caso, el signo iconico y a tono
con la teoria Saussure (2008), puede entenderse como la sintesis entre el significante (la imagen plasmada
en una fotografia, un logo, un zapato de determinada marca) y el significado que comunica una idea, como
lo hace la palabra. La combinacion de palabras con un sentido completo es el enunciado, o acto del habla
“minimo” como ensefia la pragmdtica. De esta manera, es dable hablar de enunciados iconicos que
comunican y son performativos. (Eco, 1993)

Enunciados iconicos hay en abundancia en los medios de comunicacion y en los anuncios
de la publicidad como los de Jordan y Nike. Desde la perspectiva de la semi6tica, en ellos se fusionan
cddigos de reconocimiento en los registros verbales, sonoros y visuales. Frases como “Jordan rompio el
tablero”, que acompanan la imagen del atleta en sus jugadas espectaculares, son inteligibles para las
audiencias de los medios gracias a la retorica y a la capacidad de comprender los codigos. “Romper un
tablero” en un juego es poco probable, esta frase genera mucha mas atencion y consigue un efecto de
retencion mayor que, para el caso que nos ocupa, simplemente comentar que Jordan tuvo un desempefio
muy bueno en un partido.

La teoria del signo, el punto de partida

Ferdinand de Saussure, a quien se le considera el primer linguista estructural, explica la dicotomia de
la lengua y el habla, y del significante y significado, dimensiones estas del signo linguistico. La lengua es
un sistema complejo que esta en un plano abstracto y que aprendemos de otros, mientras que el habla es la
concrecion de la lengua a través de la (s) palabra (s) producida (s) por el aparato fonoldégico humano y
representada (s) en forma escrita.

Para Saussure, la correlacion entre el significante y el significado (las dos caras del signo) es la
sintesis del signo arbitrario (la palabra con sentido), que no tiene semejanzas ni propiedades de lo que
representa pero que nos dice qué significa lo que representa (Saussure, 2008). Esta teoria es el germen del
estructuralismo que en los 60 y 70 del siglo pasado se diversifico a manos de filésofos, antropélogos,
psicologos y socidlogos.

Del estudio del signo linguistico, su combinacion con otros signos y sus enunciados se ocupa la
semantica, que, segun Eco (1993), se distingue de la semiética porque esta Ultima es la ciencia de los signos
no solo verbales, si no también, -y sobre todo-, los no verbales que se hacen inteligibles en los codigos de
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reconocimiento (los seméforos, la sefialética de los espacios publicos, el piso mojado que indica que ha
llovido, el rubor en un rostro avergonzado, los gestos, los colores de la moda...).

El cédigo en la semantica es la lengua y en la semiotica es lo que nos permite reconocer lo que nos
ordena, por ejemplo, el semaforo en rojo. Son, pues, cddigos culturales. EI mensaje linguistico se expresa o
materializa en el habla, mientras que en el enunciado iconico entendemos el mensaje de que debemos
detenernos a esperar la luz verde para avanzar.

Desde la perspectiva estructural del filosofo Eco (1993), la semiodtica: “estudia los procesos culturales
(es decir aquellos en los que entran en juego agentes humanos que se ponen en contacto sirviéndose de
convenciones sociales) como procesos de comunicacion” (p.32). Para completar su definicion afiadiendo la
complejidad de diversos sistemas integrados dialécticamente para aprehender los mensajes y sus
metamensajes, agrega que la semiotica:

...estudia todos los procesos culturales como procesos de comunicacion; tiende a demostrar
que bajo los procesos culturales hay unos sistemas (fisicos, mecanicos, econoémicos, sociales
y semanticos). La dialéctica entre sistema y proceso nos lleva a afirmar la dialéctica entre
codigo y mensaje. (Eco, 1993, p. 40).

La retérica también se aborda en la semidtica

A la definicién inicial de Aristoteles, se han incorporado conceptos que redimensionan la retorica.
Asi, la literatura nos habla de los tropos como figuras que emplean palabras con un sentido distinto al que
semanticamente tienen. Con la semidtica ha ocurrido también un proceso interesante que incorpora los
tropos al estudio de la imagen. Roland Barthes y su célebre articulo publicado en la revista Communications
de Francia, ha sido punto de partida de una amplia corriente de estudios sobre la semiética de la imagen
(Menéndez Pidal, 2010).

Por medio de las figuras retdricas (tropos), entramos al lenguaje con sentido figurado que nos remite a
significados asociados a lo simbdlico (por eso se usan tanto en la poesia). Y esas figuras de la retorica de la
palabra, se pueden trasladar a la retérica de la imagen, como lo hicieron Barthes, su discipulo Jacques
Durand y los estructuralistas en la antropologia, incluyendo a Eco.

Segun su operacion, hay figuras o tropos de oposicion, adjuncion, sustitucion, intercambio, supresion,
identidad, diferencia, similitud y falsas homologias (Durand, 1982). Mientras que los tropos propiamente
dichos que pueden extrapolarse al lenguaje no verbal son, entre otros, la anafora, repeticion, zeugma,
hipérbole, gradacion, reduplicacion, aliteracion, polisindeton, alusion, perifrasis, simil, litote, metéfora,
antonomasia, metonimia, sinécdoque, asindeton, calambur, quiasmo, antitesis, retruécano, oximoron y la
prosopopeya. (Menéndez Pidal, 2010).

En esta ilacion de ideas y para efectos de lo que nos ocupa en este articulo, Eco (1993) destaca que en
la comunicacion visual de la retorica publicitaria pueden identificarse tres niveles: uno iconico, que es una
representacion de algo con un fuerte valor emotivo (como la patina de un vaso de cerveza que estimula la
necesidad de beber); otro iconografico que combina significados convencionales tradicionales (la aureola de
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un santo, la venda de un ojo que connota a un pirata...) con “costumbres publicitarias” como las poses de
los modelos o los gustos por determinados tipos de automoviles que han generado “iconogramas
convencionales” publicitarios. El tercer nivel es el tropologico, “que es el equivalente visual de los tropos
verbales”. (p. 299)

De esta manera, siguiendo a Marchese y Forradellas (2013), trabajamos con tropos de la retérica
verbal, de los cuales se seleccionaron los siguientes para este trabajo de investigacion sobre la retorica
publicitaria con sus registros verbal, visual y sonoro. Adinaton: figura que subraya con énfasis un hecho
imposible. Emparentada con esta, la hipérbole, esto es, la exageracion, trascendiendo a lo verosimil; la
Repeticion: seriacion de términos o sintagmas de naturaleza igual e idéntica funcion, muchas veces
interactuando con efectos de musicalizacion por iteracion o contraste. Alegoria: un término (denotacion)
remite a un significado velado que va més alla de lo explicito (connotacion).

Aliteracion: repeticion de sonidos en una misma palabra o frase. Alusion: remite a algo sin decirlo, a
través de otras palabras. Antitesis: antagonismo entre dos palabras o frases con sentido disimil.
Antonomasia: sustitucion de un nombre comun por un ejemplo, 0 en caso contrario, un ejemplo en un
nombre propio.

Asi continUa la lista;

Ironia: expresar algo con el fin de que se entienda o se insinde de otra manera; Litote: atenuacion del
pensamiento, decir poco para dar a entender lo mucho. Metéfora: designacion de un objeto mediante otro
que tiene una semejanza con el primero. Metonimia: relacion de proximidad l6gica entre la expresion literal
y la expresion sustituida. Oximoron: presentar palabras de sentido opuesto que parecen excluirse
mutuamente.

Paradoja: afirmar algo absurdo contra ideas adscritas al buen sentido como una contradiccion al
propio enunciado que se expresa. (Marchese y Forradellas, 2013)

Cuadro N° 1 Componentes de los cddigos de la retérica publicitaria en las campafias Air Jordan

Componentes de los codigos publicitarios ~ Tropos de la retérica publicitaria

Cadigos convencionales: Adinaton, Alegoria, Aliteracion
Se asocian al significado por decision Repeticion, Alusion, Antitesis
convencional, y, por lo tanto, basandose en un  Antonomasia, Litote, Hipérbole
cadigo. (Eco,1993) Ironia, Metafora, Metonimia,

Oximoron, Sinécdoque, Paradoja
Registro verbal (las palabras) Registro visual
(las iméagenes)
Registro sonoro (la masica, hablar de forma
gutural, el silencio)

Signo iconico
Aguella imagen que comunica una idea, como
lo hace la palabra o la frase. (Eco,1993)
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Componentes de los codigos publicitarios ~ Tropos de la retorica publicitaria

Niveles de Codificacion

Nivel Iconico: “Un determinado tipo de icono
con un fuerte valor emotivo”. (Eco,1993, p.
299)

Nivel Iconogréfico: Con dos partes, una de
caracter historico (cuando se usa iconografia
clasica que remite a significados
convencionales como el &urea de un santo) y
otra publicitaria que genera sus propios
“iconogramas convencionales”. (Eco,1993)
Nivel Tropolégico: “Comprende los
equivalentes visuales de los tropos verbales”.
(Eco, 1993, p. 299)

Fuente: elaboracidn propia.

La retorica en el negocio publicitario del deporte, Jordan y Nike

La relacidn deporte-grandes audiencias, ha funcionado con éxito para la publicidad desde que llegaron
los medios masivos audiovisuales e impresos, y ha crecido vertiginosamente en la era globalizada de la
Internet. Los canales televisivos especializados como ESPN, o las secciones en los noticiarios y transmision
de campeonatos, se han convertido en un espacio virtual que convoca a millones de personas como testigos
del entretenimiento que les ofrece la pantalla “en directo”, sin necesidad de ir a las canchas, que también
son parte del complejo sistema comunicacional publicitario.

Las corporaciones deportivas y los mass media promueven a atletas que prestan su imagen en la
publicidad de productos y servicios con millonarios contratos para promocionarlos. La estrecha vinculacién
entre deporte y publicidad aglomera grandes audiencias que admiran a las estrellas y a sus equipos. La
industria mediatica también proyecta la imagen de esos hombres y mujeres como ejemplos deportivos y de
causas sociales.

Michael Jordan es ejemplo de ello. Gracias a sus éxitos publicitarios con la marca Nike y sus negocios
como ejecutivo, este hombre sigue ocupando espacios importantes en la esfera mediatica. Visto desde la
semidtica, Michael Jordan se volvio portavoz e imagen de la marca Nike, pero tambien, él mismo es una
suerte de enunciado iconico, hechura de las corporaciones mediaticas.

Basquetbolista destacado, se convirtié en un fenémeno comunicacional que aun retirado despierta
emociones. Jordan se distingue de otros jugadores que habian sido mejores o tan buenos como é€l, pero que
no gozaron de su mismo reconocimiento social, gracias a la influencia mediatica y a la publicidad, que
proyectaron grandemente su imagen.

Nike, por su parte, es una empresa de equipos y prendas deportivas fundada en Estados Unidos en
1964. El lema Just do it (Solo hazlo) de Nike, fue creado en 1988 para una campafia dirigida por Adversting
Age. Es uno de los mas reconocidos en el mundo y sigue funcionando hoy en dia. Just do it fue parte de una
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estrategia publicitaria que se convirtié en exitosa, gracias, entre otros factores, a las repetidas multas que la
NBA impuso a Jordan por violar las normas de vestimenta (sus zapatillas) cuando jugaba para los Chicago
Bulls (Halberstam, 1999). Lo prohibido vende, y el sefior Jordan es prueba de ello.

Los exitos de Nike con Jordan escalaron rapidamente, a la par de su consolidacién como atleta de
primer nivel mundial. Fue elegido Novato del Afio en 1985 con el equipo Chicago Bulls y es pionero en
hacer 20 puntos en 35 partidos; en esa temporada fueron 918 anotaciones. Su carrera entre 1985 y 2003,
siempre como titular, y logré el Jugador mas Valioso de la NBA en tres oportunidades. (Prieto Aztigarraga,
2019)

Esas campafias de Nike junto con el claro éxito deportivo de Jordan, hicieron que muchas personas,
sobre todo jovenes, se identificaran con el jugador; él sirvié de ejemplo para que otras marcas invirtieran en
atletas en la promocién de sus productos. En total, hoy 16 estrellas de la NBA tienen su propia serie de
calzados, lo que les reporta beneficios millonarios. (Alvarez, 2020).

¢, Como se procedid para la recogida de la informacion y su analisis?

Partiendo de estas ideas, se analizaron 39 videos de spots publicitarios que se difundieron en
medios audiovisuales entre 1985 y 2020. Los videos se tomaron como unidades de analisis, y vaciamos
la informacién en fichas. Seleccionamos fragmentos de los videos (identificados en el pietaje) en los
que se identificaron los tropos, para hacer los cuadros de analisis. Por razones de espacio, presentamos
12 cuadros. Todos los videos estdn compilados en el siguiente enlace de YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 2 Air Jordan 1, Sneakers “baneados”

Fecha de
Publicacian
v tiempo
eon pantalla
(pletaje)

Descripcion del contenidao

sudiovisuasl Analisias

Tropo

Uin Miichiaal dordan donafianto
reboter ol Balan v miire o e« t\l!\nvrn'
ruentras ol moviniento fracking
dowr, on un planco daetallo recorne
sU Ccuerpo vy finalizes on sus
ZEPElON . CJUe MPEnEes Be ven
durante unos sogundos. Linos
parches negros los aculten
(Rogistra visun))

S%ouna cufa da Zapatos an
1o Cqiaes mpGarnies ses vern

L On parchas nagrosy
Connotan guo han sido
cansuradons

Con un plano datalla, sa
chrarmatiza i ascons al
Moarcamos al rostro da
Jardan cdhinpuesto o car e
praalaa an cantra da e NEBA
COmo an afacto 1o hzo, al
yencaear s rnitaas por no
lavar las zapatillas
aclocumctan Lo calmare

o al cusrpo dal atlata
Hagar o sus Z2apnatos,

Alusion (Los zapatos
e lOs e s sarnmipiasm
a hablar dasdo al

© oye ol mensage. On
Septormbrar 15h, Nike createc o
revaolutioneary now boasketball
shoo, on Ootabeor 18th thoe NBA !
thwrcaceghy thesrm awt of thes gearres,
foarteriotealy, The INIIA coan't stop
veaes o wearing it

POANCIPIO o e
Mpanmn Sa van)

Ironia (hacon dol vato
0 oS Zapatos an la
MNEA una burla al
OQeultarios con los
Cartonas nagros)

taarnmimnte son
PO 108 parchas
QUG reprasantan o la NEBA
La intancidn as provoocar la
solidandad can Jordan
ratando a la Liga. Lo
prohibidda vandoa v ol
componanta rachal ayuda an [Maetonbmia (Jordan
tal saontido, considarando [SLET SR NIRRT TRD )
I uncue ssupsaradda an
MUcChos 1Sominos, e
sociodnd astadouniddanse
GUND Hana una ramara social
Ao largem ddatae on tal sonticio

1085 1S de soeplombire, Nike cred
una nuove y roevolucionarnia
Fzopoatilio do baloncosto, ol 10 de
octubre, oo NBA los oliminag dol
Juogo. Afartunadamente, o NOVA
NO pusde detanar gue 0 los
(Rogistro varbal)

015 a 0:30 Hiparbole (Jordan an

@l aira)

unon”

Lo seguiddms, on camars lontea y
plano on contraplcado so obsorve
ol dospogue de Jdorcdan y so o salto
pPara oncoston (Rogistro visual)
ue on acampanado por el sonido
ey uny aavian arrancando. (cadigo
SONOrO doe reconocimionto)

Anindeton (Jardan tar
Protanta como un
uvian)

I sconida da un avian
donpagando connota b
vearsmatilidad da las 2apatillas
A Jarddan, sun sabirendo
Ui o podamos volae

Finallza con la raso Who sayeas
marn was not meant to fy*

"o CAuan dico quo ol hombroe no
Gatd dostinado o valar?” (Floegistro
varbal)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia
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llustracién N° 1: Sneakers “baneados”

il S5

[

4

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 3 Air Jordan 11, Mars Blackmon entra en escena

Ed
Fecha de
:";:ﬂ'r::‘;'z:'. Descripcion del contenido Analisis Tropo
audiovisual

pantalla

(pietaje)
En un plano medio, se muestra al actor -Hipérbole (mostrar a
Mars Blackmon (nombre ficticio del Blackmon a una altura
cineasta Spike Lee), suspendido en el [Durante la primera  |con los hombros por
aire asido de un aro de baloncesto. escena, se muestra alencima del aro)
Después de hacer alardes de sus Blackmon L
supuestas habilidades, la cdmara abre [suspendido -Repeticion (en las
en picado para mostrar que Blackmon [@Segurando que esta frases Do you know, do
esta sobre los hombros de Michael  [en €l aire gracias a  |you know, Air Jordan, Air
Jordan, quien se retira y deja al actor  [sus sneakers Air  [Jordan...)
colgado en el aro para volver haciendo (Jordan. Cuando la | jponia (n hombre tan
una clavada mientras de burla de camara descubre que|pe, 050 ng llega hasta el
Blackmon. (Registro visual) Blackmon esta sobre 1)

_ _ los hombros de
Blackmon dice: Do you know who is the Jordan; este se retira |-Litote (el diminuto Mars
best playing game is? Me, Mars dejando a su amigo  |para decir lo maravilloso
1988 Blackmon and I'm way above the rim  |colgado. que son las zapatillas)
demonstrating serious hang time, very
153825 serious. Do you know how | get up for |Usar las zapatillas

my game? Do you know, do you know,
know? That's right! Air Jordan, Air

\Jordan, Air Jordan, Hey Mike... what's
up? (Codigo sonoro del registro verbal)

‘¢ Sabes quién es el mejor jugando
esto? Yo, Mars Blackmon y estoy muy
por encima del aro demostrando un
tiempo de suspension muy serio, muy
serio. jSabes como me levanto para mi
juego? j Lo sabes, lo sabes lo sabes?
asi es, Air Jordan, Air Jordan, Air
Jordan. jOye Mike . qué pasa?

para alcanzar lo que
parece imposible.
Montarse en hombros
de un gigante para
seguir sus pasos.

En el Mensaje que
transmite,
continuamente “lo
sabes" y “"Air Jordan",
para reforzar la idea
de que para alcanzar
esa altura se debe
usar el calzado.

-Metonimia (La marca
por el nombre del atleta,
Air Jordan y los zapatos
por Jordan)

-Metafora. Montarse en
hombros de gigantes,
frase célebre de |saac
Newton al explicar lo que
ha hecho en la ciencia.

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia.
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llustracién N° 2: Mars Blackmon entra en escena

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 4 Air Jordan 3, Otra vez Mars Blackmon

Fecha de Publicaciony Y .
tiempo en pantalla Descripcién del contenido Analisis Tropo
. audiovisual P
(pietaje)
1988 En planos cerrados con angulo de
camara cenital, se muestran las L
habilidades de Jordan con el balén. Repeticion (en
(Registro \isual) ) las frases no
Los angulos cerrados que |body, no body ,
se muestran, en conjunto impossible,
En paralelo, Blackmon dice: Mars de los chirridos de los impossible,
Blackmon here again, do you know zapatos con la cancha | jmpossible ...y
nobody in the world cant cover my dan la sensacion de que | en |as clavadas
main man Michael Jordan? Nobody, Jordan se mueve tan continuas de
nobody, nobody. I tell you, its rapido, como la sucesion Jordan).
impossible, impossible, imposible... |de palabras de Blackmon.
(Registro verbal). “Es imposible que alguien
2:226 al 2:56 “Mars Blackmon aqui otra vez, cubra a Michael Jordan” ) |
¢sabes que nadie en el mundo denota la superioridad del C(I)rri:la:stéEde
puede cubrir a mi hombre principal atleta en la cancha. statura de
Michael Jordan? Nadie, nadie, nadie.
. . ) ; . ambos
Te digo, es imposible, imposible,
imposible. " hombres, un
P T metro de
A la par de la seguidilla de palabras diferencia,
de Blackmon, se ve a Jordan en aproximadamen
angulo picado haciendo varias te, que hace
clavadas sincronizadas con las El codigo sonoro de la voz muy facil
palabras “Imposible, imposible, de Blackmon que se | cerrarle la boca
imposible”. extiende al decir Nooo a Blackmon).
2:36 a 2:50 Nooo, Nooo, , connota lo
Lue_goj Jodan tapa la boca del actor imposible que es igualar a |Aliteracién (En
y dice: howevgr its easy cover !\/Igrs Jordan en la cancha. las mismas
Blackmon. “Sin embargo, es facil
. i . palabras de la
cubrir a Mars Blackmon” (Registro L
repeticion)
Verbal)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia.
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llustracién N° 3: Otra vez Mars Blackmon

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 5 Air Jordan 12, “Dime que no puedo hacerlo”

Fecha de
Publicacion
y tiempo
en pantalla
(pietaje)

Descripcion del contenido
audiovisual

Analisis

Tropo

1996

9:43 a 10:40

En tonos oscuros y con planos
bastante cerrados, se muestra un
Jordan sudoroso, maduro, cansado
por el entrenamiento. (Registro
visual)

El salto al tablero no se exagera,
como en los otros comerciales, asi
tiraba el balon en sus afos finales
de jugador activo.

En un dialogo con un ser ausente
en pantalla ¢Dios?, Jordan pide
que le sea sincero (registro verbal
acompanado de musica suave)

Luego presentan una serie de
videos de Jordan joven haciendo
jugadas fantasticas en la cancha
en un encuentro con los Lakers
que se combinan con
telespectadores a camara lenta
que se concentran en el juego para
dar tension a la escena.

Dice la voz gruesa de Jordan
“‘Dump me, disrespect me, tell me
I'm older, tell me I'm slow, telil me I
\ban’t flonger fly. | want you do”.

"Tirame, no me respetes, dime que
soy mayor, dime que soy lento,
dime que ya no puedo volar, quiero
gue lo hagas”. (Registro verbal)

Mostrar por primera
vez a un Michael
Jordan cansado, lo
hace mas humano y
refuerza la identidad
de sus seguidores
para con €l.

Los afios pasan y en
la madurez Jordan
habla con Dios en
una suerte de
revision de lo que ha
sido su vida y de
humildad ante el
ciclo vital del que
nadie escapa.

El gigante reconoce
que ya no tiene sus
condiciones de
antes y pide a Dios
que le diga si es el
tiempo de retiro.

Alegoria (El paso
de los afnos nos
acercan a Dios. El
drama del vigjo
Ulises al regresar a
itaca).

Litote (Jordan, el
grande, se hace
humilde ante Dios).

Paradoja (El
contraste del
Jordan veterano
con el Jordan
ljoven).

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia
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llustracion N° 4: “Dime que no puedo hacerlo”

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 6 Air Jordan 13, Michael Jordan is CEO Jordan

Fecha de
Publicacion
y tlempo
on pantalla
(pletaje)

1007
1100 a
11106

1047 &
11106

Descripcién del contenido
audiovisual

Mn lotraro dice "Michae! Jordan,
s CEO Jordan”

'Michael Jordan os ol director de
Jordan” (Registro vorbal)

S0 Vo o la suporestralla de
baloncoesto ologantomonte
Lrajoado on la oficing de un piso
alto con un reloj enorme de fondo
que podrin sor uno de los viejos
adificios da la zona Dumbo de
Hrooklyn

El Himno do los Estados Unidos
sirve do fondo musical (Codigo
SONOro), y on medio do las
muchas cajas do zapatillas que
ha rovisado ol mismo Jordan, una
pantalla muestra la iImagon de los
haroos de la nacion tallados on
piodra an ol Monte Rushmore
(Roegistro visual)

Prosontan un plano cerrado de
una etiqueta que dice
"inspoccionado por ol 23"

Analisis

Mostrar o Jordan
maduro, refinado y
con bigotes, on
planos
contrapicados,
hacen ver que el
ugador no
solamonto ha sido
un doportista do
primer nivel, $ino
uo tambion os ol
jafo do su propla
marcae y que ol
mismo controla su
produccion

-9 su prostigio ol
QUO S0 Juoga y ol
mismo sefor Jordan
0% garantin do
calldad do los
Zapatos, quo son su
imagon, a fin do
cuontas

1 monsaje connotia
quo un buen hombre
do amprosa culda
todos los dotallos do
0 quo osta haco
Jordan esth on ol
corazon comaorcial
dol mundo (Nuova
York) En ose
mundo tambion os
oxitoso y el plano
contrapicado lo hiace
vor mas grande

Tropo

Repeticion (Por la
cantidad do cajas do
zapatos)

Alegoria (Jordan
ropresonta ol 6xito)

Antonomasla (Jordan
con al Himno de fondo,
a8 Amarica)

Metafora (L rolof do
fondo os simbolo de la
Importancia para los
negocios quo tieno ol
tiompo, que es oro,
como Jordan y su
OMmprosa)

Metonimia (ol 23 por
Jordan)

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia.
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lustracién N° 5: Michael Jordan is CEO Jordan

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 7 Air Jordan 14, jHasta el corazon!

£
Fecha de
Publicacién| Descripcion del
y tiempo contenido Analisis Tropo
en pantalla audiovisual
(pietaje)

1998

11:23 a
11:43

Con un gran plano
general, se muestra
a Jordan rebotando
un balon. La camara
se acerca al cuerpo
del atleta a la vez
que hace
movimiento zoom in
hasta el logo jump
man en su camiseta
negra y sigue
*adentrandose” a un
espacio 0scuro que
remite al interior del
pecho de Jordan
para denotar que
llega hasta el
corazon. (Registro
visual)

El sonido del rebote
del balon va
acompaiiado del
latido de un corazdn.
{Registro sonoro, no
hay registro verbal
en la cufia).

El comercial s una
innovacion con respecto a
lo que se habia visto
anteriormente. No se
muestran las zapatillas, la
camara en Zoom cierra de
un plano general en el
logo de jump man en la
zona del pecho en la
camiseta negra del
jugador, mientras el
sonido del corazon da
entender que sigue hasta
las entrafias de Jordan.
Es como adentrarse al
alma del atleta y saber
gue lo que hay dentro de
el es el basquet, pero
también es la sintesis del
logo, el atleta y el
deporte.

Antonomasia (El jump man
es el basquet y es Jordan).

Metonimia (la silueta del
jump man por Jordan y
viceversa, y el sonido de los
latidos por el corazén del
atleta).

Litote (La pequeria imagen
de la franela representa la
grandeza del atleta).

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia
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llustracion N° 6: jHasta el corazén!

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 8 Air Jordan 15, El retiro

Fecha de
Publicacién
y tiempo
en pantalla
(pietaje)

Descripcion del contenido
audiovisual

Analisis

Tropo

1999

12:.00 a
12:30

Elegantemente vestido Jordan
baja de una limusina, mientras su
woz en off (registro verbal) habla
de su experiencia de éxitos y
fracasos. Un hombre negro
limpia el piso y otros dos de
seguridad conversan mientras
pasa a su lado el astro deportivo.
1Al final del video Jordan camina
a la salida del camerino, cuya
puerta se cierra y alli culmina.
(Registro visual)

Dice Jordan: “/ have missed
more than 9.000 shots in my
career, I've lost almost 300
lgames, 26 times ['ve been
trusted fo take the game wining
shot and missed, I've failed over,
and over and over again in my
ife, and that's why [ succeed”.

“He fallado mas de 9.000 tiros en
mi carrera, he perdido casi 300
juegos, 26 veces me han
confiado para tomar hacer el tiro
lganador y he fallado, he fallado
una y otra vez en mivida. Y es
por eso que tuve éxito”.

lJordan esta cerca
del final de su
carrera deportiva.
Ya empieza con
este y otros videos
a mostrar otra
faceta del hombre
realmente humano,
humilde ante la
vida. Exitoso,
maduro, capaz de
aconsejar a quienes
vienen atras.

Los hombres de
color no cruzan
palabras con el
atleta, pero él es de
SU MISmMo origen.
ITambién sabe lo
que es fracasar y en
es0 piensa siempre.
Se le muestra en su
humanidad
reconociendo sus
errores y
aprendiendo de
ellos.

Oximoron (Reconoce
sus fallas para
explicar el exito)

Alegoria (A la
sabiduria que solo da
la experiencia)

Repeticidon (en el
registro verbal dice
una y otra vez que
tuvo fallas en
momentos en que se
le dio la
responsabilidad de
hacer puntos).

Litote (Se minimiza a
si mismo para dar a
entender qué& grande
se puede ser con el
esfuerzo y la
humildad).

Arquetipo (Jordan
como un modelo de
superacion)

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia.
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lustracién N°

7: El retiro

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 9 Air Jordan 20, ¢Serés tu el elegido?

Fecha de
Publicacion
y tiempo
en pantalla
(pietaje)

Descripcion del contenido
audiovisual

Analisis

Tropo

2005

1455 a
15:51

Usando los Air Jordan 20, Mars
Blackmon (Spike Lee) esta de vuelta,
v lo hace leyendo un enorme libro rojo
en varias locaciones de calle, en un
bus, una barberia, hablando del
glorioso Jordan “Mi hombre principal
NMichael Jordan®. Esta haciendo de
predicador de la obra de Jordan y se
dirige a grupos de jévenes. Finaliza el
video con la pregunta: Will you be the
one?

i Seras ta el elegido? (Registro
\Verbal).

Mars que también ha madurado, habla
de la vida de Jordan y de su
experiencia en el béisbol profesional,
que no fue tan buena para el
basquetbolista con los Chicago Bulls.

En una toma fugaz a las paginas del
libro se ven unos dibujos que denotan
caos.

IMars Blackmon hace de
predicador de la obra de
WJordan. Como un pastor
protestante narra la vida
del atleta desde su
nacimiento en 1963 en
MNueva York. Se dirige a
muchachos muy
jovenes, la mayoria de
color, lo que connota en
el video que entre ellos
podria estar el sucesor
del glorioso Jordan. Es
necesario mantener el
legado del lider, que
tanto adoran sus
seguidores, mantener
viva la leyenda.

La pregunta final “Wiil
lyou be the one? es muy
utilizada por los
protestantes
norteamericanos, lo que
da un cariz mistico a la
imagen de Jordan, como
el elegido al que le debe
suceder alguien en tan
importante mision.

Los extrafnos dibujos del
libro rojo, podrian
representar el
Mrmagedon.

Alegoria (Al elegido,
el sucesor de
Jordan)

Metonimia (el libro
rojo por la Biblia,
Jordan por el
elegido, Blakmon
por el predicador)

Metafora (la pagina
con extrafios dibujos
parece representar
el Armagedaon, tras
el cual vendra un
nuevo orden con
felicidad).

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracion propia.
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Fecha de
Publicacion
y tiempo
en pantalla
(pietaje)

llustracion N° 8: ¢ Seras tu el elegido?

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 10 Air Jordan 22, La tragedia

Descripcion del contenido
audiovisual

Analisis

Tropo

2007

1706 a
18.05

En camara lenta y en tonos de
poco contraste, se presenta un
partido juvenil de basquetbol que
tiene como musica de fondo el
Reéquiem de Mozart. El juego
esta punto de culminar y uno de
los chicos que lleva unas
zapatillas, al parecer un modelo
anterior de las Air Jordan, se
enfila hacia el tablero en lo que
se anuncia sera el punto final. La
oscuridad de las escenas no
permite ver quién es el
muchacho, qué zapatos usa ni
cual es su equipo. Solo se ve el
numero 12 cuando esta en el
aire. El joven encesta
efectivamente y acto seguido el
llanto vy la rabia se apoderan del
equipo perdedor, sus
entrenadores y el publico
(Registros visual ly sonoro)

En una en escena de la tragedia,
aparece una cabeza de ledn de
peluche que rueda en la cancha,
como sefial de que el rey (al
parecer es un equipo favorito) ha
caido.

(No hay registro verbal)

El ambiente es de
lristeza, reforzada por
los colores opacos y
la oscuridad del
ambiente. Las
expresiones de dolor
y los movimientos en
camara lenta,
connotan la
frustracion del equipo
vencido

El rostro del joven
que anota el punto
apenas es visible,
pareciera ser la
proxima estrella, el
elegido para seguir la
senda de Jordan. De
&l solo se distingue el
numero 12 y su
espectacular salto
lque recuerda a
Jordan y el jump
man.

|.a cabeza del ledon
rodando, rememora
el triunfo del débil
contra el fuerte, como
el David biblico que
mata a un ledn con

SUS propias manos

IAntitesis (opone las
dos realidades, un
equipo perdiendo, el
, Y el otro
lganando)

favorito
con la
joven

Jordan,

nuamero 12.)

Alegoria (a la tragedia
escenas de drama. El

pareciera el

Hipérbole
(Exageracion de la
tragedia ante un juego
que se pierde)

Metafora (la cabeza
del ledn rodando, el rey
de la selva ha caido).

musica y las
encestador
Proximo)

este con el

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracion propia.
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llustracion N° 9: La tragedia

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro N° 11 Air Jordan 28, ;El juego hace el juego... o ti haces el juego?

Fecha de
Publicaciéon

Descripcion del contenido
audiovisual

Analisis del Mensaje

Tropo retorico

En un ambiente oscuro un
basquetbolista dribla un balon
mientras la voz de fondo de Michael
WJordan hace una abstraccion en
forma de interrogante de la palabra
juego.

Las escenas tornan de la opacidad
de colores al policromo y viceversa.
Un baldn iluminado esta en manos
del jugador que lo encesta. Entran
unos bailarines marchando como
soldados, todo en un ambiente de
fantasia. El jugador lanza el baldn a
una pared de vidrio que estalla en
pedazos. (Registro visual)

from the sky to the ground. .. In
something new, so the question you
have to ask, is the game make

lgame ... or do you make the game?

"El juego es el juego, hasta que
deja de serlo, es quiénes somos, en
quién nos convertimos, es como
construimos, crecemos, cambiamos)
Iy flotamos... Lo que tomas, lo que
das, arriba y abajo, del cielo al
suelo... En algo nuevo, entonces la
pregunta que tienes que hacer &5
iel juego hace el juego... ot
haces el juego?”.

(Registro verbal)

Un interesante
paralelismo entre lo
que supone un juego y
la que creamos que
este es.

Es como una alegoria
a la posibilidad de

sobre un mismo hecho,

parece representar al
Sol o ala Luna, los
mundos paralelos que
estan en uno y otro
lado del vidrio que
rompe el jugador como
indicando la ruta a otra
manera de ver el
juego.

crear mundos paralelos)

Repeticion (muchas
pantallas mostrando a
Jordan alrededor del
joven jugador).

2013 - ] = Metafora (el balén
Jordan dl{;?_;en 0? _??iehgame is the gﬁgﬂrﬁigfntea la fisica iluminado: el vidrio que
. _anlgame, until it isn’t, is who we are, . rompe el iugador
2321 a23:32 who we become, it's how we built, p ] 1ug )
igrow, change and flute.... What you Antitesis (El humano y
2233 a|23.32take; what you give, up and down, |El balén iluminado el juego, la frase lo que

tomas, lo que das; el
jugador y los bailarines;
lo real y lo imaginario)

Alegoria ( A la fisica

cuantica y la posibilidad
de otros mundos)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracién propia.
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lustracién N° 10 ;El juego hace el juego... o ti haces el juego?

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Cuadro 12 Air Jordan 30, La ley de gravedad ha sido refutada

Fecha de
Publicacion
del Mensaje

Analisis Audiovisual

Analisis

Tropo

2016

2351a
24:45

Con un angulo
holandes en
contrapicado y
objetivo gran angular
para denotar la
redondez de la Tierra,
se muestra a un
jugador en el aire en
contrapicado portando
unos zapatos en
cuyas suelas se ve la
imagen del jump man.

El hombre en ropa
deporiiva se mueve
lentamente, como un
astronauta. (Registro
wisual)

De fondo, un sonido
suave que simula el
espacio. (Codigo
SONoro)

La voz en off de
Jordan dice: “Gravity
has been rejected”.

“La gravedad ha sido
refutada”.
(Registro Verbal)

Este video forma
parte de la serie
Anti gravity
machines, en la
que se muestran
zapatos capaces
de Ir por si solos
al espacio.

La capacidad de
vuelo de estas
zapatillas es
mayor que los
anteriores. Ya no
son las canchas,
ahora es el
espacio mismo.

El sonido de
fondo y lo infinito
del cielo azul
transmiten la
sensacion de que
efaectivamente se
esta en el
espacio, ayudado
por la gruesa voz
en off de Jordan.

"a no hay limites,
la irrebatible
ciencia, que todo
explica, ha
quedado refutada
con los nuevos Air

Metafora (Los zapatos
que hacen de naves
espaciales, el balon como
un planeta o meteorito al
principio del video y el
mismo jugador como un
astronauta).

Adinaton (el jugador en
el espacio en short v
franelilla que respira
naturalmente sin
necesidad de oxigeno
artificial, capsula ni traje
de astronauta. Los
zapatos Air Jordan han
vencido a la ciencia).

Alegoria (La magnitud
del cielo, la musica de
fondo da la sensacion de
la ausencia de gravedad.
El gran angular permite
wver la redondez de la
Tierra desde el espacio).

Metonimia (El jugador
por un astronauta; el
sonido de fondo por el
espacio).

Hipérbole (Un aro de
baloncesto en el cielo)

Jordan.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg. Elaboracion propia.
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lustracién N° 11 La ley de gravedad ha sido refutada

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-f8udP21Jg

Conclusiones

Considerando que se trata de codigos de reconocimiento en los que se combinan otros cédigos, hemos
hecho una aproximacion a los metalenguajes de las campafias Air Jordan echando mano de la semidtica.
Los tropos mas utilizados en ellas son la hipérbole, al exagerar los saltos de Jordan y otros atletas; y el
adinaton, mostrando lo imposible, lo ficticio: Bugs Bunny jugando baloncesto, el mundo paralizado a la
espera de que Jordan enceste, un jugador que cae del cielo a una cancha al aire libre y luego despega de ella
para seguir su vuelo, zapatos que refutan la ley de gravedad, entre otras escenas fantasticas.

La repeticion es otra de las figuras mas usadas tanto en el registro verbal (Do you know? Do you
Know?), como en el visual (muchos balones, varias imagenes de Jordan en pantalla, clavadas consecutivas
en el aro, Mars turnandose en varias casetas telefonicas para hablar con Jordan y este repitiendo “yes Mars,
yes Mars, yes Mars”).

También destacan la alegoria (sonidos del despegue de un avidon mientras un atleta corre o al latido del
corazon que se combina con el rebote del balén; la musica géspel acompafiada por la imagen de Jordan en
el aire a modo de un angel; el jJumpman y el calzado que evocan a Jordan); la antonomasia (Jordan es el
basquetbol, el exito y el dinero), y la metonimia (el logo jumpman y el nimero 23 por Jordan, un balon por
la Luna, el actor Mars Blackmon por un predicador en las calles con un libro abierto mientras “sermonea” a
los jovenes, el mismo libro de Blackmon por la Biblia).

La ironia esta presente escenas como las de Blackmon tratando de encestar balones al estilo Jordan,
pese a que su estatura se lo impide. La aliteracién se aprecia en la similitud de sonidos de un bal6n
rebotando y los latidos del corazon. Como Jordan se ha convertido en una deidad globalizada, en un
comercial de 1992 su imagen va acompanada de cantos gospel en alusion al “black Jesus”, como lo
Ilamaron en la prensa de su momento (metonimia, Jordan por Jesus).
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En otro orden de ideas, podemos establecer una suerte de clasificacion en la serie de los anuncios
audiovisuales durante el periodo analizado. A Jordan se le ve en una primera etapa como el jugador
talentoso que fue, el superhombre de saltos espectaculares y atinados tiros al aro. Una segunda etapa,
muestra una faceta mas madura del todavia habil basquetbolista y del hombre exitoso en los negocios que
ha logrado jugosas ganancias para los consorcios publicitarios y para si mismo.

La tercera etapa de los comerciales muestra a un Jordan entrando al retiro. Las promociones no solo
van dirigidas a los modelos de zapatillas, sino que remiten a la idea de la experiencia, de la constancia para
alcanzar el éxito en un camino que siempre es espinoso. El esfuerzo constante es la premisa; nada es facil.
En esta fase de los videos se muestra a un Jordan triunfante que en buena lid disfruta lo que ha cosechado y
que ensefia a las nuevas generaciones como lograr el éxito. También, se trata de presentar una suerte de
estrellas de relevo del gran Jordan. Cualquiera puede ser como Jordan con esfuerzo, es el metamensaje. La
voz en off de Jordan en las Gltimas cufias, connotan la magnitud del personaje.

En la faceta empresarial de Jordan, se le ve vestido elegantemente, los comerciales lo muestran
como un hombre “realizado”. Jordan es el jefe de Jordan (Michael Jordan is CEO Jordan), ¢l mismo es una
empresa que durante 11 afios domind buena parte, sino la mayoria, del mercado de zapatos deportivos.
También se explota la dimension humana del astro deportivo, que reconoce derrotas, pero que aprende de
ellas y sigue luchando. Al final de la serie, se destacan los zapatos méagicos capaces de llevar a la
estratdsfera a los atletas.

Se puede agregar que las campafias de Nike Jordan crearon su propio codigo de reconocimiento con
la silueta del jump man en el aire, una imagen globalizada que esta entre las preferencias de moda de
millones de personas. El jump man remite al modelo de zapatos Air Jordan, pero también a una forma de
consumo cultural que adn en nuestros dias estd muy arraigada. EI lema Just do it, (solo hazlo) usado al
inicio de las camparias, también es un signo que forma parte del cddigo de reconocimiento que acompafia al
logo del jJump man. El lema trascendio el sentido de la frase, como una suerte de mantra esperanzadora para
lograr metas y burlar obstaculos.

Los sneakers, nombre inspirado en los primeros zapatos de goma “silenciosos” que usaron los
delincuentes en Estados Unidos hace méas de un siglo, calaron enormemente entre las preferencias de los
jévenes, sobre todo en los sectores populares, un fenémeno cultural que se expandio por todo el mundo.

El propio Jordan, o su imagen, es un enunciado iconico que se puede comprender a través del cddigo
de reconocimiento con el que le asociamos, a él y al basquet. Su mismo nombre es la antonomasia de este
deporte para muchos, y la exaltacion de su figura se refuerza en la hipérbole usada en los comerciales. Que
Jordan sea exitoso es indiscutible y ello se debe a los diversos factores que hemos sefialado, pero también
porque el baloncesto es un deporte muy popular en el mundo entero.

Cerramos con la reflexion sobre la importancia del uso de tropos en la comunicacion publicitaria,
que, a fin de cuentas, es persuasion. Los estudios semidticos sobre la publicidad, el cine, la fotografia o el
arte, aun gozan de interés cientifico y varias comunidades de investigadores se ocupan del tema.
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