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1. Primera Parte

1.1. Presentacion del tema

Una pareja adulta se ve feliz porque nos enteramos que ha solucionado su
problema de colesterol. Un hombre adulto atlético puede correr porque el
analgésico actu6 en su rodilla inflamada. Una familia sonrie abrigada en el invierno
porque se ha vacunado contra la gripe. Estas descripciones corresponden a los
avisos publicitarios mas frecuentes en los Ultimos tiempos provenientes de la
industria farmacéutica. Son imagenes de individuos que representan tipos sociales,
acompafiados a nivel verbal con pruebas légicas: muchas explicaciones sobre
circunstancias y sintomas.

Si bien predomina este estilo pautado y estructurado, algunos se corren del lugar
eminentemente informativo y utilizan asimismo pautas en comdn como el cuidado
del cuerpo, de la vida, de la salud, del préjimo o de la humanidad.

La industria farmacéutica posee dos grandes clasificaciones para el expendio o
venta de sus productos: los éticos, que necesitan de la prescripcion del médico y los
de venta libre, que no la requieren.

En la comunicacion de los productos de este rubro, las marcas se ven obligadas
a informar de acuerdo a lineamientos estrictos. Ademas, para las que se publican
en medios especializados -como un vademécum o revista para profesionales de la
salud- tienen como publico objetivo a médicos o farmacéuticos, por lo que las
publicidades parecen contar con la misma estructura semantica y linguistica frente a
dicho destinatario. Los mensajes, que deben ser autorizados en Argentina por la
ANMAT, (Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia
Médica) muestran un discurso regulado. Adjetivos, sustantivos y verbos deben tener
su debida referencia bibliografica tanto en las publicaciones que no se dirigen al
médico (por ejemplo las revistas de circulacibn en farmacias) como en las
“literaturas promocionales” que llegan de diversas formas al consultorio del
profesional (folletos, libros, monografias, revistas de interés).

Las comunicaciones de medicamentos de venta masiva (0o venta OTC por el
inglés “over the counter”) que apuntan en primer término al consumidor deben tener
su aprobacion o podrian ser retiradas de los medios, con la consiguiente sancion y

diversas multas hacia el laboratorio. Esto es, no se puede decir de modo directo que
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un medicamento es “el mejor”. Siempre se debe acotar con respecto a qué y por
gué, en qué medidas y bajo qué efectos, por lo que se cambia a “causa menos
efectos colaterales que la droga X” en lugar de “es mejor que X"’ y debe estar
apoyado por una referencia bibliografica. Tampoco se podria comunicar, por
ejemplo, que un medicamento cura la gripe dado que ésta es un virus y salvo que el
individuo en cuestién hubiera sido vacunado con la cepa correspondiente, con su
consecuente inmunidad, el cuerpo requiere minimamente de una semana para
deshacerse de dicha afeccion, por lo que los medicamentos solo “alivian los
sintomas de la gripe”.

La primera ley que hace referencia a estas regulaciones en nuestro pais
corresponde a la 16.463 o Ley de medicamentos promulgada el 4 de agosto de
1964.

Esta ley define en sus dos primeros articulos a quiénes aplica y quién lo regula:

Articulo 1° - Quedan sometidos a la presente ley y a los reglamentos que en su
consecuencia se dicten, la importacion, exportacion, produccién, elaboracion,
fraccionamiento, comercializacion o depdésito en jurisdiccion nacional o con destino
al comercio interprovincial, de las drogas, productos quimicos, reactivos, formas
farmacéuticas, medicamentos, elementos de diagnostico y todo otro producto de
uso y aplicacién en la medicina humana y las personas de existencia visible o ideal
gue intervengan dichas actividades.

Articulo 2° - Las actividades mencionadas en el articulo 1° sélo podran realizarse,
previa autorizacion y bajo el contralor del Ministerio de Asistencia Social y Salud
Publica, en establecimientos habilitados por el mismo y bajo la direccién técnica del
profesional universitario correspondiente, inscrito en dicho ministerio. Todo ello en
las condiciones y dentro de las normas que establezca la reglamentacion,
atendiendo a las caracteristicas particulares de cada actividad y a razonables
garantias técnicas en salvaguardia de la salud publica y de la economia del
consumidor.

Asimismo, en su Articulo 19 Inciso d, se informa que queda prohibida:

Toda forma de anuncio al publico de los productos cuyo expendio solo haya sido
autorizado “bajo receta”.

Esta ley es ampliada mé&s recientemente con la Resolucion 20/2005 del Ministerio
de Salud y Ambiente promulgada el 19/01/2005 de la que citamos los articulos

relevantes para nuestro trabajo:
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PUBLICIDAD SOBRE PRODUCTOS DE VENTA LIBRE

Resolucion 20/2005

Establécese que toda propaganda dirigida al publico sobre especialidades
medicinales, reactivas de diagnodstico, cosméticos, dietarios, domisanitarios,
alimenticios y dispositivos de tecnologia médica deberd cumplir con los criterios
éticos establecidos por la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia Médica.

Bs. As., 19/1/2005

Articulo 1° — Toda publicidad o propaganda dirigida al publico de especialidades
medicinales de venta libre y suplementos dietarios, como asi también la de los
productos odontolégicos, reactivos de diagnéstico, productos cosméticos,
dispositivos de tecnologia médica, productos domisanitarios y productos
alimenticios que la autoridad de aplicacion determine, cualquiera sea el medio que
se emplee para su difusion, deberd cumplir con los criterios éticos establecidos por
la ADMINISTRACION NACIONAL DE MEDICAMENTOS, ALIMENTOS Y
TECNOLOGIA MEDICA (ANMAT).

Art. 2° — Toda publicidad o propaganda dirigida al publico de los productos
mencionados en el Articulo 1° de la presente resolucion, estard sujeta a la
fiscalizacion posterior a su difusion, de acuerdo al sistema que la
ADMINISTRACION NACIONAL DE MEDICAMENTOS, ALIMENTOS Y
TECNOLOGIA MEDICA oportunamente establezca, segun el medio en que la
publicidad se efectue.

Art. 3° — La ADMINISTRACION NACIONAL DE MEDICAMENTOS, ALIMENTOS
Y TECNOLOGIA MEDICA (ANMAT) sera la autoridad de aplicacion de la presente
resolucion, y dictara las normas reglamentarias, aclaratorias e interpretativas que
resulten necesarias a los fines de su implementacion.

Art. 4° — La ADMINISTRACION NACIONAL DE MEDICAMENTOS, ALIMENTOS
Y TECNOLOGIA MEDICA (ANMAT) deber4d determinar, qué productos
odontologicos, reactivos de diagndstico, cosméticos, dispositivos de tecnologia
médica, productos domisanitarios y alimenticios quedaran sometidos a las

disposiciones de la presente resolucion.

Semejante marco regulatorio ha ocasionado dentro de la esfera comunicacional

de la categoria farmacéutica que a fin de obtener las aprobaciones de la ANMAT
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para sus campafas publicitarias de lanzamiento o un plan de promocion de cada
producto en un plazo aceptable, los laboratorios siguieran pautas similares en los
avisos publicitarios.

Otra observacién fundamental que es caracteristica de la industria farmacéutica
es que si bien los consumidores finales son los pacientes, no son ellos a quienes va
dirigida la promocion de los productos éticos. El laboratorio promociona al médico
mediante sus Agentes de Propaganda Médica (APM), que deben contar con una
matricula habilitante, y les provee de material promocional especifico.

El APM entrega al médico tanto informes cientificos del producto o el principio
activo, folleteria (“literaturas promocionales”), y muestras médicas de los productos
permitidos (si bien el profesional médico es el Unico que puede recibir una muestra
de un medicamento ético, para algunos como los psicofarmacos no esta permitido
entregarlas), asi como diversos objetos promocionales (“gimmicks”).

Otro target del plan promocional son los farmaceéuticos, que en muchos casos
pueden recomendar un producto en el punto de venta (las farmacias) cuando un
consumidor les consulta por la patologia o sintomatologia.

Si el producto no exige “receta archivada” el consumidor puede comprarlo sin la
prescripcion del médico. En la industria estos medicamentos se llaman OTX, esto
es, no estan clasificados como medicamentos de venta libre (OTC) por el ente
regulador (ANMAT) pero se piden en el mostrador como si lo fueran (sin receta). Es
el caso de numerosos analgésicos, antiinflamatorios, antiacidos, antiespasmaodicos,
antibioticos, laxantes y antigripales que por la concentracion o por sus principios
activos nos estan clasificados como de venta libre y no exigen por ley receta
archivada.

Para los farmacéuticos existen publicaciones que cuentan ademas con listados
de precios en donde se difunden notas relacionadas con la salud y los laboratorios
incluyen muchas veces el mismo material promocional que hacen llegar a los
médicos.

Nuestro interés por develar el tipo de posicionamiento de las marcas de esta
categoria en todos sus targets (médicos, farmaceéuticos y pacientes o consumidores
finales) nos llevo a acotarnos a los avisos graficos: se trata de un sistema que llega
a todos estos publicos sin esfuerzo. Tanto la television como la via publica es solo
para publicitar productos masivos, y la “literatura promocional” que se entrega en

mano solo a médicos es exclusiva para los profesionales.
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En un principio, por un lado, observamos las revistas para farmacias Manual
Farmacéutico y Kairos y, por el otro, publicaciones de venta masiva como La Nacién
de los domingos, Gente, Caras, Cosmopolitan, Noticias y Para Ti.

Al final nos quedamos con Kairos y La Nacion: en sus ediciones entre el afio
2006 hasta mediados de 2008, tal como describiremos en la metodologia, pudimos
reunir avisos publicitarios de distintos productos masivos del cuidado de la salud y
la estética que nos permitieron confrontarlos con los mas pautados y estructurados
dirigidos a profesionales, accediendo asi a distintos tipos de posicionamiento.

Es interesante aclarar que muchas marcas de la categoria seleccionada de
productos OTC exhiben una campafia mas “luadica” en comerciales o spots
televisivos que los publicados en medios graficos.

Entre las campafias publicitarias de television del afio 2007 y 2008 se halla, por
ejemplo, el del analgésico MOX que propone una marcha de sadomasoquistas que
protestan por el lanzamiento de este producto porque no quieren que les quiten el
dolor. En las revistas del mismo momento de la campafa, se observa una pagina
con fondo colorado, la marca MOX en relieve y el claim “El analgésico total” con una
explicacion de su mayor duracion frente a otros analgésicos por el componente
utilizado. Las campafas televisivas de Voltaren con personajes de cuentos infantiles
clasicos y otros de perfiles ludicos no tuvieron su contraparte en gréfica.

El medio grafico parece restarle informalidad a esta clase de textos; se organizan
tal vez para facilitar su lectura, como publicidad de apoyo con mas informacién que
la mera captura de atencidn como sucede en el medio televisivo, o por la
contaminacion con la mayoria de los avisos publicitarios seleccionados.

El problema con el que nos encontramos fue que, tal como hemos
analizado por las resoluciones de la ANMAT, la mayoria de los avisos se
presentaban estructurados e informativos. El desafio fue detectar distintas
instancias de posicionamiento en la comunicacion similar de esos productos
y extenderlo a todos aquéllos vinculados con el cuidado de la salud y la
estética que comunicaran en medios graficos, para crear un modelo completo
y extrapolable a otras industrias, seguramente con mucha mas variabilidad en
términos de comunicacion y posicionamiento que la farmacéutica.

Vale explicitar, sin embargo, que este matiz de indole argumentativo se plasma

tal vez de forma subyacente en todas las comunicaciones de la industria
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farmacéutica y aparecera muchas veces en nuestro analisis, como un leit motiv de
la categoria (del “rubro de productos farmacéuticos”).

Una vez aclarado el problema a investigar y sus caracteristicas particulares, nos
gueda ahondar en el problema del método de investigacion y los tipos de resultados
obtenidos para arribar finalmente a nuestra metodologia de analisis elegida y el

aporte que podremos realizar en ese ambito.

1.2. La investigacion cualitativa en el tiempo

Si hiciéramos una revision de cuales son las principales caracteristicas de las
investigaciones cualitativas, nos topariamos con temas relacionados con el disefio
de una muestra pequefa, la informacion relacionada con las motivaciones y
actitudes, el enfoque subjetivo e intuitivo, la recopilacion de datos en forma de
respuestas abiertas, y como consecuencia, un enfoque que no pretende dar como
resultado datos estadisticos o que tiendan a la exactitud.

Si bien una investigacion cualitativa puede usarse para responder preguntas
especificas, y en forma conjunta con una investigacion cuantitativa, la mayoria de
las veces se construye frente a ésta en su definicion. O sea, en la investigacion
cuantitativa se esperan cifras, datos que midan un problema de manera precisa
mediante herramientas estadisticas; en tanto en la cualitativa se aguarda mas bien
mayor exploracion o conocimiento de lo que ya se definié en términos cuantitativos.

La investigacidon cualitativa presenta como ventaja la posibilidad de escuchar las
ideas de los entrevistados con sus propias palabras y la obtencion inmediata de los
resultados.

En esta primera parte de nuestro trabajo, revisaremos qué tipos de
investigaciones se llevan a cabo con distintos estandares de recopilaciones y de
andlisis de los datos. Ello obedece a que nuestra intencién radica en presentar un
enfoque particular con una metodologia de analisis frente a un corpus especifico,
poco comun en este campo de investigaciones.

Para Pérez Serrano (1994), desde una perspectiva etnografica de la
investigacion social, el modelo cuantitativo es un modelo racionalista mientras que
el cualitativo es naturalista. La seleccién aqui redunda en el condicionamiento de los
procedimientos de estudio dado que cada paradigma mantiene una concepcion

diferente en como, qué y para qué investigar.

Pagina 9 de 152



Maestria en Investigacion de Mercado, Medios y Opinién Publica

La etnografia, por ejemplo, nace de la curiosidad por la vida de las personas en
sus multiples situaciones, investiga fendmenos sociales complejos y se ha
desarrollado en campos vinculados con la antropologia y la sociologia.

En Estados Unidos se desarrolla desde 1920 hasta 1960 como etnografia
tradicional en la que un antropdlogo llevaba a cabo investigaciones que requerian
su adaptacion a un contexto exotico, y el proceso podia durar afios. Durante los ‘70
se da a conocer la nueva etnografia, que comprende distintos tipos de
etnometodologias hasta la etnografia de la comunicacion, inscripta dentro de las
escuelas contemporaneas de analisis del discurso.

Las influencias neomarxistas, las teorias sociales, la epistemologia, la
fenomenologia y la linglistica de esa década dan lugar a la etnografia critica o
interpretativa. Este enfoque se basa en una interpretacion esencial de los
significados. El punto de vista de la nueva etnografia se construye a partir de la
preocupacion por identificar diferencias entre grupos étnicos y raciales y diferencias
linglisticas. La etnografia cuestiona la cultura dominante al considerar a las demas
culturas como subordinadas o minoritarias.

En Gran Bretafia la investigacion cualitativa nace con la escuela de antropologia
britanica en los afios '20. En la década del '80, la sociolingiistica predomina en los
trabajos de investigacion cualitativa. Un socidlogo inglés, Basil Bernstein (1974)
comienza a desarrollar su teoria de cdédigos restringidos en los '60 que gira
alrededor de dos tesis fundamentales: la primera, acerca de cémo los factores de
clase regulan la estructura de comunicacién en la familia y, por lo tanto, la
orientacion del cédigo sociolinguistico inicial de la infancia; la segunda, sobre como
los mismos factores de clase regulan la institucionalizacion de los cdédigos
elaborados en la educacién, asi como las formas de su transmisién y las formas de
su manifestacion.

Estas investigaciones antropoldgicas se basan en la ciencia etnografica que
etimol6gicamente es la que tiene como objeto la descripcion de las razas o pueblos.
Parte del supuesto de que el ser humano va interiorizando las tradiciones, los roles,
los valores y las normas del contexto en el que se vive, a través del proceso de
socializacion. El proceso se va asimilando lentamente dando lugar a un tipo de

conducta, asi como a determinados estilos de vida.
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Por lo tanto, los miembros de un determinado pueblo, raza o cultura comparten
una estructura de razonamiento, con normas y valores que no son explicitos, si bien
se asumen como algo natural que se manifiesta en el comportamiento.

La etnografia es entonces uno de los modelos generales de investigacion
utilizados por los cientificos sociales para el estudio del comportamiento humano y
recurre a los disefios metodoldgicos de caracter cualitativo para el relevamiento de
datos. Sin embargo, la mayoria de los autores coincide en enmarcar la etnografia
dentro de los métodos cualitativos de investigacion y la consideran fundamental por
su valiosa y decisiva contribucion al desarrollo de los mismos. Es decir, si bien la
etnografia es una ciencia que busca conocer las razas y los pueblos del mundo, la
investigacion cualitativa toma esa teoria muchas veces como base y metodologia
para los disefios de investigacion. El supuesto de la socializacion, la incorporacion
del estilo de vida colectivo y de un bagaje de conocimiento cultural compartido, es lo
gue determina la forma de investigacion tanto en el nivel del relevamiento de datos

como en el del analisis y la interpretacién de los mismos.

1.3. Técnicas cualitativas de investigacion

La observacion

Es un proceso que requiere atencion y un objetivo organizador para el que se
requiere obtener informacion. Todos observamos a los demas en cuanto a
conductas, conversaciones, silencio y nivel de comunicacion. También nos
observamos a nosotros mismos. La observacién puede ser una poderosa técnica de
investigacion si, entre otras medidas, planifica fases, aspectos, lugares y personas,
controla y relaciona con proposiciones generales, y somete a comprobaciones de
fiabilidad y validez.

La observacion ha sido clasificada en participante y no participante en referencia
a la pertenencia o no del observador al grupo que estudia. La no participante puede
ser directa (primaria, en contacto con la realidad y se fundamenta en la entrevista y

el cuestionario) o indirecta (se basa en datos estadisticos y fuentes documentales).
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Focus groups

Es un encuentro dialdgico entre aproximadamente 8 a 10 participantes
seleccionados de acuerdo a variables previamente dadas, con caracteristicas
homogéneas y coordinada por un moderador entrenado. La duraciéon no supera las
dos horas. Generalmente se realiza en una sala acondicionada para que se pueda
grabar las sesiones y cuenta con una camara Gessell para que el cliente pueda
observar el grupo.

Esta técnica surge originalmente de grupos de terapia en el campo de la salud
mental. EI moderador prepara una guia de pautas aunque en el desarrollo de la
interaccidn del grupo se busca la flexibilidad y la participacion. El valor de esta
técnica reside en los descubrimientos y las reflexiones profundas (insights) que se
obtengan mediante disparadores, y esto se logra en una discusion de libre flujo. Los
focus groups pueden servir tanto para desarrollar hipotesis que luego puedan
probarse a través de una investigacion cuantitativa; generar informacion util en la
creacion de cuestionarios para el consumidor; obtener informacién basica sobre una
categoria de productos; generar ideas para conceptos creativos; comprender la
diferentes reacciones (habitos y actitudes) emocionales frente a las marcas, entre

otras utilidades.

El andlisis de una serie de focus groups requiere la desgrabacion de las sesiones
y el grillado del contenido de los grupos segun los topicos que se contemplan en la
guia de pautas. Esta guia sera el punto de partida para el desarrollo de las
categorias y patrones que resultaran del analisis de lo que se registré en los grupos.
En general, se analizan las relaciones de los participantes del grupo con el objeto
de investigacion extrayendo partes del discurso -los “verbatims” relacionados
especificamente por un subtema de interés. En estos verbatims se observan las
frecuencias (cada cuanto) y las ocurrencias (cuantas veces) de aparicion de
determinados lexemas (minimas unidades Iéxicas de significado) a fin de establecer
gué causas 0 consecuencias se han detectado en la interaccion de los participantes
con el proposito del estudio.

Si bien los focus groups pueden brindar informacién e ideas de los consumidores,
y generar descubrimientos por la sinergia del grupo, los datos obtenidos nunca son
representativos ni concluyentes. La evidencia de lo que se analiza depende de la

experiencia y la percepcion del moderador y otros observadores y productores del
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analisis. Asimismo, los grupos suelen tener participantes dominantes, y el solo
hecho de participar en un grupo implica que se es poseedor de una personalidad
gue desea ser escuchada. Muchos consumidores target del objeto de estudio
pueden no querer participar de estos grupos, por lo que no se conocerian sus
opiniones. Otro tema a tener en cuenta es el sesgo que se puede generar mediante
un inadecuado reclutamiento de los participantes o también un moderador inexperto
gue no logre indagar mas alla de la estructura pautada.

En cuanto al andlisis, la falta de método y el conteo de lo que se dice para
elaborar las categorias y el informe de resultados, se presenta sin un método
especifico y requiere mucha interpretacion libre del analista, por lo que siempre

debe tratarse de un experto.

Entrevistas en profundidad

Es una entrevista personal no estructurada que emplea un método de indagacion
exhaustiva para lograr que un solo encuestado se exprese libremente sobre un
tema. Se trata de llegar un paso mas alla de las respuestas superficiales y descubrir
motivaciones en sus actitudes y comportamiento.

Puede durar una hora 0 mas y también se cuenta con una guia de pautas flexible
dado que el entrevistador debe indagar en los temas de interés, ordenandolos de
acuerdo a la forma en la que se manifiesten en la charla.

Esta técnica se utiliza principalmente para la investigacién exploratoria. Permite
desarrollar hipétesis y definir problemas. Es interesante su uso cuando el problema
de marketing se relaciona con temas confidenciales o delicados o cuando la presion
del grupo puede afectar las respuestas. También es importante tener en cuenta esta
herramienta para personalidades mas timidas que no interactuarian en grupo o
consumidores de un segmento social alto o de notoriedad publica.

La calidad de informacion obtenida en una entrevista en profundidad es mas rica
si bien los resultados pueden demorar mas en su procesamiento que los obtenidos
en los focus groups.

El andlisis ser& igual que para el focus group: se extraeran categorias y patrones

basados en las ocurrencias, las frecuencias y la experiencia del analista.
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1.4. Particularidades de la investigacion cualitativa

El disefio de una investigacidon, sea cuanti o cualitativa, tiene fases comunes en
cuanto a la definicion del problema, el disefio del trabajo, el relevamiento de los
datos, el andlisis, la validacion y el informe. Sin embargo, podemos decir que una
particularidad a tener en cuenta en la investigacion cualitativa es la flexibilidad tanto
en el relevamiento como en el analisis. La capacidad interdisciplinaria es
fundamental, tanto desde la sociologia y la antropologia como la psicologia, las
ciencias de la comunicacién y la lingiistica.

De acuerdo con Valles (1997), la investigacion cualitativa funciona en base a un
disefio emergente dado que si bien un plan de investigacion cualitativa se elabora
con muchos de los elementos de un disefio cuantitativo, debe reservarse el derecho
a modificar el plan durante el relevamiento de los datos.

El hecho es que las investigaciones cualitativas continian con un disefo
emergente incluso después de dicho relevamiento. Para Valles, se debe recordar
gue no hay un polo cualitativo frente a otro cuantitativo sino mas bien un continuo

entre ambos.

Todos los enfoques cualitativos asumen la responsabilidad de interpretar lo que
el analista observa, escucha o lee. No hay un método o modelo especifico para esto
puesto que se basa mas en el investigador que en una técnica: la flexibilidad y la
experiencia del analista son requerimientos importantes para la obtencion de

resultados y la devolucion de un informe a partir del relevamiento de datos.

Hemos visto que si bien el disefio puede llevarse a cabo en base a distintos
meétodos y teorias, el analisis de los datos es sin duda un lugar incierto en la
investigacion cualitativa. No hay un sustento cientifico para las interpretaciones que
surgen a partir de los datos relevados, si bien se insiste con la experiencia y la
competencia intelectual del analista para esta etapa interpretativa. La reticencia de
guien requiere una investigacion en tomar las interpretaciones de una investigacion
cualitativa como datos conclusivos se basa en parte en la gran variabilidad en la
manera de afrontar el analisis: imprecisién y confusion de conceptos, multiplicidad
de métodos, mayor descripcion que interpretacion, riesgo de especulacion, escasa
vision de conjunto y focalizacion en diferentes teorias sociales que conllevan la

respectiva subjetividad en el desarrollo del andlisis.
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En esta confluencia practica y teorica interdisciplinaria, es importante revelar los
aspectos metodoldgicos implicados asi como llegar a consensos sobre los aspectos
fundamentales del analisis, o bien la descripcion del tipo de analisis que se realizara
en cuanto a las terminologias, los métodos, las técnicas, los criterios de fiabilidad y
validez, las perspectivas tedricas y la adecuacion al contexto.

Es importante tener en cuenta que, como hemos sefalado, la investigacion
cualitativa se realiza muchas veces para responder preguntas que la investigacion
cuantitativa no resuelve, y si bien luego pueden complementarse ambos resultados,
los modelos basados en la estadistica parecen insuficientes en la busqueda de
significado. EIl resultado, sin embargo, es la aglomeracion de datos muy
descriptivos, las propias frases pronunciadas de los entrevistados (los verbatims), y
las acciones registradas mediante las técnicas de observacion. El momento del
analisis implica un enfrentamiento decisivo con una materia compleja y multivalente:
el mundo del significado y su produccién estructurada en tanto elemento linguistico,
conductual o visual, con sus recurrencias, significados, significantes e intertextos.

El obstaculo para un analisis de los datos cualitativos y un trabajo interpretativo
decanta en la dificultad para realizar abstracciones tedricas a partir de los datos, no
solo en investigadores con mas experiencia en el analisis cuantitativo, sino en el
enfoque casual de la eleccion del marco tedrico para un analista cualitativo, de una
forma arbitraria, no revelada, dependiendo del contexto y de su competencia
intelectual.

Por otra parte, es interesante mencionar en esta revision el aporte que han
generado las herramientas informaticas en el procesamiento de los datos
cualitativos.

Las aplicaciones como Ethnograph, Aquad, Nudist o Atlas-Ti sirven para la
busqueda, seleccion y organizacion de datos. También resultan Gtiles para el
marcado y la codificacion de texto, la relacibn de categorias y sujetos, la
elaboraciéon de tipologias o perfiles, el recuento y la recuperacion de unidades
codificadas especificamente en el trabajo con grandes cantidades de informacion.
Las alertas que llegan de algunos investigadores en cuanto a las limitaciones que
entrafa este tipo de analisis se relacionan con el fraccionamiento de la informacion,
la pérdida de la visibn de conjunto y la descontextualizacién. Focalizarse en el
analisis mediante estas herramientas puede hacerle perder de vista al investigador

el verdadero objeto del analisis en cuanto a la interpretacion de los datos.
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Otros tipos de andlisis de datos para relevamientos cualitativos dentro de

contextos o disciplinas tedricas son:

- El analisis estadistico: basado principalmente en la influencia del analisis
automatico del discurso, iniciado en 1968 por la escuela francesa de Pécheux, en el
gue se realizan conteos de frecuencias lexicométricas que dan origen a
conclusiones primitivas y puntuales sobre la ocurrencia o no de distintas lexemas, y
sobre las que se desarrollaron las herramientas informaticas que hemos
mencionado.

- El analisis psicoldgico: con diferentes enfoques provenientes de teorias del
inconsciente ya sean freudianas o lacanianas, esta a cargo de los profesionales de
la materia y requiere conocimiento para agrupar los tépicos conflictivos o interpretar
formulaciones inconscientes en las técnicas proyectivas o de asociaciones que
generalmente se basan en el analisis de las carencias, en forma de deseos, o
necesidades.

- El andlisis sociolégico o antropoldgico: en este item reunimos conceptos como
la etnografia de la comunicacién de Hymes en donde la investigacion se basa en el
concepto de la comunidad linguistica, hasta los presupuestos cuantitativos de
Berelson observados en 1952 en donde sostiene que el analisis de contenido es
una técnica de investigacién para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa
del contenido manifiesto de la comunicacion.

- El analisis semi6tico, mas cercano en el tiempo y favorecido por los avances en
la investigacion de la semiotica de los medios. Desde sus inicios en los "60 la
semiologia se ocupd en analizar discursos mediaticos a través de Barthes (1965),
Eco (1973) y Metz (1979), entre otros, y mas recientemente en el empleo de
“mapeos” semanticos de Semprini (1995) para el posicionamiento e imagen de
marcas.

- El andlisis del discurso impulsado por linglistas como Van Dijk (1978) y
escuelas como la Linguistica Critica que desarrollan las teorias de Hodge y Kress
(1993), con un enfoque que da cuenta de las transformaciones linguisticas que
surgen en el discurso, revelando la concepcion del mundo subyacente y lo
ideoldgico. Este enfoque critico se encuentra caracterizado por los problemas

sociales, el poder y la desigualdad.
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Si bien este ultimo se inscribe dentro del analisis de datos cualitativos, es muy
poco aplicado en investigaciones de este tipo dentro de la investigacion de mercado
ya que requiere de un conocimiento linguistico especifico, una metodologia no

siempre organizada y un conocimiento interdisciplinario amplio.

A lo largo de este trabajo explicaremos algunas particularidades mas de los dos
ultimos enfoques, el semiédtico y el linglistico, en razén que los utilizaremos para
lograr un modelo combinado que permita llevar a cabo un andlisis novedoso,

pautado y especifico de la problematica de la imagen de marca.

1.5. Objetivos

Objetivo general
Hemos planteado en el inicio de este trabajo, al presentar el tema, las
peculiaridades de la publicidad proveniente de la industria farmacéutica, asi como la
dificultad de posicionar una marca desde la forma y los valores fundamentales
presentados en su construccion semantica y lingiistica. Ademas, hemos estudiado
los problemas que presenta la investigacion cualitativa en el seguimiento de un
modelo mas estructurado o pautado para generar resultados.
El objetivo principal que persigue este trabajo es el de generar un modelo de
analisis de imagen de marca a partir del discurso publicitario de productos para la
salud y la estética que considere la forma de lo que se enuncia en sus claims.
El punto de partida sera el andlisis de “mapeo” semantico -que ya es aceptado y
conocido- en cuyos cuadrantes ubicaremos el analisis de las formas linguisticas.
A través del abordaje de los avisos graficos de los productos de la industria
farmacéutica relacionados tanto con el cuidado de la salud como de la estética
procuraremos cumplir con los siguientes objetivos especificos:
e Determinar la identidad de las marcas a través de los valores basicos
ubicados en el mapping semantico del modelo de Andrea Semprini (1995).

e Clasificar las construcciones linguisticas que posicionan a las marcas en
distintos modelos de produccion discursiva, segun el modelo de la Linglistica
Critica.
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1.6.

Observar la seleccion Iéxica en la clasificacion de procesos y participantes a
fin de agruparlos mediante conjuntos de atributos para establecer patrones
predominantes que ayuden a completar el andlisis y la clasificacion del
modelo transformacional.

Explorar en la significacion de dichos patrones a fin de establecer clusters

semanticos y posicionamientos discursivos.

Metodologia

Para relevar los datos de caracter cualitativo recurriremos a las siguientes

fuentes y técnicas:

Observacion de la Revista Farmacéutica Kairos (“revista de ciencia y
tecnologia dirigida y distribuida exclusivamente a los farmacéuticos de todo el
pais”) desde el afio 2006 al 2008, de la que se extraeran los avisos
publicitarios de productos éticos y populares (se llaman asi en la industria
farmacéutica a los productos masivos 0 que no necesitan prescripcion
médica).

Observacion de la revista La Nacion desde el afio 2006 al 2008, de venta
masiva los domingos junto con el diario homénimo, a fin de ampliar la
seleccioén de los productos populares.

Se agruparan y seleccionaran los avisos de productos para la salud y la
estética, tales como productos farmacéuticos tanto de aplicacién general o
superficial, de acuerdo a las clasificaciones relevadas, y se extraeran los
claims® predominantes. Nos basaremos para este prop6sito en la
clasificacion de la EphMRA (European Pharmaceutical Market Research
Association).? Si bien esta organizacién es europea, sus estandares en
cuanto a clasificacion de productos de acuerdo a las clases terapéuticas se

respetan en todo el mundo de la siguiente forma:

A ALIMENTARY TRACT AND METABOLISM
B BLOOD AND BLOOD FORMING ORGANS

! El enunciado con el que se identifica a la marca, como en politica lo es el slogan.

Z Organizacién europea que tiene como propdsito “desarrollar y mejorar estandares y técnicas en
Europa para la investigacion de mercado en el campo de la salud y el cuidado de la misma y el de
reforzar el rol de la Asociacion en las decisiones relevantes a fin de apoyar a sus miembros en sus
actividades internacionales y crear transparencia para beneficio general” (www.ephmra.orq).
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C CARDIOVASCULAR SYSTEM

D DERMATOLOGICALS

G GENITO-URINARY SYSTEM AND SEX HORMONES

H SYSTEMIC HORMONAL PREPARATIONS (EXCLUDING SEX
HORMONEYS)

J GENERAL ANTI-INFECTIVES SYSTEMIC

K HOSPITAL SOLUTIONS

L ANTINEOPLASTIC AND IMMUNOMODULATING AGENTS
M MUSCULO-SKELETAL SYSTEM

N NERVOUS SYSTEM

P PARASITOLOGY

R RESPIRATORY SYSTEM

S SENSORY ORGANS

T DIAGNOSTIC AGENTS

V VARIOUS

Esta taxonomia llega a ser especifica en cuanto a la droga que contiene el
producto de acuerdo a cuatro niveles que definen distintos segmentos y
caracteristicas. EI Amoxidal es un antibiético que contiene la droga amoxicilina y se
encuentra en la clase J — Antiinfecciosos generales sistémicos. En dicha clase, un
nivel menor contiene la J1, antibacteriales sistémicos. La J1C esta conformada por
las penicilinas de amplio espectro y finalmente la J1C1 por las penicilinas orales de
amplio espectro. La mayoria de los productos de la industria farmacéutica puede ser
agrupada mediante esta guia de clases terapéuticas.

Los productos topicos con accién hidratante, antiarrugas u otros por el estilo
considerados cosméticos pueden clasificarse en su mayoria dentro de la clase D -
dermatolégicos. En cambio, otros como los perfumes, que entran en nuestra
consideracion por ser cosméticos, no tienen accion terapéutica por lo que no estan
incluidos en la clasificacion de la EphMRA. Nuestra segmentacion, que incluye
marcas dedicadas al cuidado de la vida, bienestar, proteccion de la salud y estética,
utilizara otros ejemplos del rubro que no estarian alcanzados por esta clasificacion
por no contener una droga o principio activos, si bien podrian estar regulados por

tratarse de productos relacionados con la salud a nivel fisico o emocional, como los
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peines para pediculosis, bancos de células madre o las toallas protectoras para
incontinencia urinaria en adultos.
e Se realizara el andlisis semiético de acuerdo al mapping de marcas de A.
Semprini (1995).
e Se revisaran los claims relevados bajo el modelo de la Linguistica Critica.
e Se construird un modelo de andlisis de imagen de marcas a partir de un mix

de los dos modelos.

Gracias a la revision previa de las publicaciones periddicas difundidas en nuestro
pais, consideramos a La Nacidén una revista excelente de acuerdo a nuestros fines
pues se logran localizar en sus paginas todas las publicidades que circulan en el
mismo periodo en publicaciones tanto de actualidad como de moda, salud y otras
tematicas generales.

Con las restricciones observadas para el rubro farmacéutico, hemos observado
gue prevalece un tipo de valores dentro del analisis semantico y semiotico. Si bien
los productos méas alejados de la prescripcion médica se corren del lugar
meramente estructurado e informativo, todos utilizan clichés referidos al cuidado de
la vida, el cuerpo, la salud, el projimo o la humanidad. Estos tOpicos se iran
develando en distintas capas en el nivel linglistico transformacional y podremos ver
como se construye nuestro modelo combinado, basado en las primeras limitaciones
gue nos llevaron a investigar sobre este tipo de estrategias de posicionamiento
similares en la imagen de la marca ética.

Esperamos también que las caracteristicas que arroje este modelo puedan ser
ampliadas en futuras investigaciones a fin de extrapolarlas, ajustarlas y aplicarlas

para cualquier categoria de producto.

1.7. El Modelo de Mapping Semantico

1.7.1. La construccion fundamental de una marca

En el texto EI marketing de la marca, Semprini parte del postulado de que la
identidad marcaria se basa en valores basicos que se transforman en narraciones y
discursos, gracias a los distintos medios semiéticos que tiene a su disposicion la

marca y que constituyen un arsenal de comunicacion. Y una reflexion fundamental
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en su trabajo es que esos medios comunicativos seran mas eficaces cuanto mejor
sepan apuntalar el nacleo esencial de los valores de la marca.

Para Semprini, la coherencia de un discurso de marca se construye a partir de
distintas etapas de la siguiente forma:

1. Registro de los valores basicos de la identidad de la marca.

2. Ubicacion de esos valores en el mapping semantico.

3. Andlisis de la “dimensién discursiva”, esto es, el contenido de lo que se incluye
en dichos valores (relatos, temas, personajes, ambientaciones, etc.).

En esta construccion, el comunicador de la marca debe efectuar correcciones a
la pieza si en el punto 3 se detectan incoherencias en relacién con el nacleo o los
valores basicos de la marca. Para el analista, el seguimiento de los pasos identifica
el posicionamiento que la marca brinda.

Semprini designa cuatro cuadrantes del mapping semantico que estructuran
sendos sistemas de valorizacion muy diferentes entre si: cuatro valores del
consumo. Cada uno es un mundo cultural y valorativo muy rico y complejo. Para
llegar a estos cuadrantes se basa en una matriz compuesta por dos ejes. El eje
vertical define la oposicidbn semantica practico/utopico (de abajo hacia arriba). En el
extremo practico se encontraran los topicos semanticos precisos, pragmaticos,
orientados al objeto, a un referente concreto o identificable. En el utdpico
encontraremos en cambio temas relacionados con ideales de los seres humanos o
espacios sociales lejanos y perfeccionistas.

El eje horizontal define la oposicidn critico/ludico (de izquierda a derecha). En el
extremo critico encontraremos los esquemas racionales, persistentes en el tiempo,
reguladores y estables. En el opuesto ludico se centraran los juegos, los mitos, lo
emocional y lo subjetivo.

De esta manera, la matriz queda dividida en cuatro cuadrantes. Desde el
cuadrante superior izquierdo, si una marca se ubica entre el eje critico y el utopico,
su posicionamiento entra en el cuadrante de la Misidn: es una marca que comunica
desde el tiempo futuro o paraddjico, en un espacio conceptual, que tiene en cuenta
la humanidad o una identidad social colectiva. En el cruce siguiente, utopico/ladico,
el cuadrante es el del Proyecto en el que el tiempo es relativo, mitico, el espacio es
interior, de pensamiento, y el actor es el individuo. La unién de los focos
lGdico/practico origina el cuadrante de la Euforia que supone un tiempo intenso, un

espacio experimentado y también interior, en el que los actores son cercanos y
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emotivos. El encuentro practico/critico origina el cuadrante de la Informacién en el
gue el tiempo es mensurable y cronoldgico, el espacio es legitimo, y los actores son
categoricos y expertos.

Este ultimo cuadrante, tal como se explicé en la presentacion del tema, es el que
nos llevé a investigar otras formas de segmentacion, dado que en la comunicacion
de los productos de la industria farmacéutica, muchas de las marcas cuyo producto
era de venta bajo receta tenia presente el componente de la informacién. En las
publicidades de venta libre existen mas posibilidades de ubicar una marca en otros
cuadrantes, como el de la mision o el proyecto. La ubicacion en el cuadrante de la
euforia es menos usual, aunque dado que el target cambia en esos medicamentos
al publico en general y no solamente a los médicos, también logramos identificar
marcas con ese posicionamiento.

La frecuencia de las oraciones bimembres en las comunicaciones de los
medicamentos éticos (de venta bajo receta), es decir que tienen un sujeto, y un
predicado (division permitida por el verbo que muestra la ejecucion de una accion, si
se nos permite la explicacién evidente®) es minima o dirfamos hasta arriesgada para
las publicidades del cuadrante de la Informacion que nos llevaron a investigar
modelos de posicionamiento. El estilo de esas comunicaciones produce enunciados
del tipo: “Combinacién ideal para la prevencion y el tratamiento de la osteoporosis”,
“Inmunoprotector distintivo”, “Innovacién segura y eficaz en epilepsia y trastorno
bipolar” o “Amplio espectro antibiético”, donde las oraciones pasan a ser
unimembres, sin verbo (ni expreso, ni tacito), y donde la marca esta reemplazada
por un sustantivo y adjetivada (“combinacion ideal”, “inmunoprotector distintivo”), sin
acciones identificables, ancladas en un tiempo y un espacio seguros, con el
paciente como actor representativo de una sola enunciacion nominal (en este caso,

la oracion unimembre): el efecto que causa su uso.

A fin de identificar correctamente en nuestro corpus el posicionamiento en la
matriz de mapping semantico y desarrollar mas adelante el aspecto linguistico,
continuaremos ahora con la explicacion de los cinco elementos que definen cada

uno de los cuadrantes.

*Ademéas de los predicados no verbales (cuyos nlcleos pueden ser sustantivos, adjetivos o adverbios), los
verbos dividen la oracion al establecer un sujeto que esta afectado directamente por el verbo y un predicado que
se refiere a lo que el verbo observa. Sin embargo, no deberiamos decir que el verbo muestra la ejecucion de una
accion dado que puede indicar que el sujeto no ejecuta nada, como los verbos copulativos ser, estar, parecer y
sus sindnimos.
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1.7.2. Los elementos constitutivos de los cuadrantes

En el mapping semantico los elementos que definen los valores fundamentales

de una marca son cinco: tiempo, espacio, actores, relaciones y pasiones.

El tiempo
Misién: En este cuadrante el tiempo pierde cotidianeidad. Resulta paralizado,

distendido y ciclico. Por el contenido utopico de este cuadrante, la temporalidad es
de larga duracion, sea historica o arquetipica. Y le otorga ademas el matiz mas
importante: su condicion de futuro y paradodjica. De futuro porque la utopia es un
proyecto hacia adelante por definicion, y paraddjica porque supone que el futuro
condiciona el escenario o el transcurrir actual. Para Semprini, el tiempo en el
cuadrante de la mision provoca un retorno al futuro (“back to the future”) en el
discurso de la marca.

Proyecto: Aqui el tiempo se encuentra en un futuro en estado puro, sin
implicancias en el presente y se disuelve entonces en una intemporalidad casi
mitica y efimera. Lo instantaneo y lo intemporal caracterizan esta representacion
mental y abstracta del tiempo.

Euforia: La temporalidad se carga de emociones y connotaciones afectivas. El
tiempo es presente, consciente, de la memoria y del recuerdo. En este cuadrante se
evocan momentos felices e intimos. Se recuerda un tiempo subjetivo ya pasado. El
momento se valora por su intensidad.

Informacién: Este es el tiempo cronoldgico, fechado, fragmentado. Se trata de
poder ordenar y controlar el tiempo, si bien no es un control subjetivo sino cientifico
o0 técnico. En este cuadrante el tiempo es social y ritualizado, y califica los
comportamientos segun se hayan producido en el momento apropiado: Hay tiempo

para el trabajo, para el ocio, para comer, etc.

El espacio
Mision: Consiste en un lugar indefinido que permite la libre expresion de la praxis

humana. El espacio de la misidbn puede ser intelectual o posible. Es importante
remarcar que se construye subordinado a las necesidades humanas por lo que
establece un espacio que favorece la sociabilizacién y cohabitacion.

Proyecto: Se centra en la especialidad virtual y escénica. La marcada tendencia

a la abstraccion del proyecto concibe los espacios intangibles, moviles y
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cambiantes. Los espacios son frios y lejanos (un espacio electronico, por ejemplo).
Dentro de lo escénico contamos también con grandes espacios y decorados
naturales inmensos.

Euforia: Aqui el espacio es familiar y reconocible. Es asimismo un lugar
reducido, habitado por hombres que desarrollan ahi sus vidas. Se crean
estereotipos, tépicos conocidos, emotivos: “la puesta de sol”, “la ciudad cadtica”.
Los lugares son cerrados y protegidos (el sofa, el interior del auto).

Informacion: El espacio se encuentra definido en funcion de las necesidades
humanas y corresponde al lugar adecuado (un laboratorio para un cientifico). Es un
espacio ordenador de la vida social e individual. Tiene una funcion identificativa que
se constituye en “lugares ejemplares” de la identidad individual (la casa, la oficina) o

social (estaciones, aeropuertos).

Los actores

Mision: Son personajes colectivos. El individuo aparece supeditado al grupo y
formando parte de él. Podemos encontrar actores individuales pero apareceran
comprometidos o al servicio de la comunidad. Figuras como el pionero o el fundador
son igualmente representativas.

Proyecto: Aqui también se conservan esos matices visionarios y aventureros
pero subordinandolos al individuo, a sus mitos y obsesiones personales. Las figuras
tipicas son el artista y el creador. Ambos se mueven por una basqueda personal. El
héroe ejemplar en su busqueda también entraria en esta descripcion asi como
todas las figuras marginales positivas (loco, explorador, asceta).

Euforia: En este cuadrante se valoran la proximidad y las relaciones
intersubjetivas. Los valores familiares y los grupos pequefios entran en juego. Se
torna importante la intensidad y la autenticidad de los lazos que componen este
tejido. Los vinculos pueden ser familiares, de pareja o de amigos.

Informacién: También aparecen grupos, pero quedan atras los lazos afectivos o
las busquedas personales. La familia se manifiesta en este cuadrante como un
actor colectivo que se utiliza como célula genealdgica e institucional del orden
social. Los individuos se erigen como portavoces de un grupo o son conocidos o

legitimos que actian como representantes del poder o de la sabiduria.
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Las relaciones

Mision: Los vinculos tienden a ser globales y se estructuran alrededor de un
consenso comun. Suelen ser abstractos e intelectuales. Unen a individuos que
tienen las mismas aspiraciones, creencias o0 ideales. Valoran la lealtad y la
estabilidad. Son relaciones profundas.

Proyecto: Si bien este cuadrante se caracteriza por el foco en el individuo, las
relaciones son frecuentes y multiples, aunque también son inestables y volatiles por
los cambios que sufren los actores que las mantienen. Las relaciones pueden ser
intensas sobre todo si se apoyan en el placer o en la atraccion fisica. La seduccion
tiene aqui un papel importante.

Euforia: Frente al cuadrante anterior, en este caso se valora y reivindica los
lazos de la relacion. Los vinculos son auténticos, profundos y mutuos. No hay
tension ni ruptura, las relaciones de la euforia parecen inherentes al orden natural
de las cosas, y muestran siempre el lado humano y emotivo.

Informacién: Estas relaciones se restringen a los ambitos cercanos: vecinos,
proveedores, colegas, encuentros fortuitos en vacaciones, etc. Son relaciones
pautadas, que se repiten en forma sistemética, repetitiva y codificada. Pueden ser
relaciones auténticas, pero se caracterizan sobre todo por ser correctas. Este
cuadrante, que funciona bajo la funcién utilitaria, conforma relaciones apoyadas
sobre la ventaja mutua y la colaboracion. Favores entre vecinos, ayudas entre
colegas son los que representan plenamente esta cultura de cooperacion y

solidaridad préctica.

Las pasiones

El termino pasion es tomado por Semprini en su significado etimoldgico, es decir,

lo que se siente y se experimenta de forma muy intensa.*

Mision: La pasién mas importante es el humanismo lleno de tolerancia y respeto.
Se encuentra la valoracion de la cultura y del saber.

Proyecto: Se prioriza la busqueda de nuevas vias de expresion. Esa
movilizacion personal tiene la necesidad de darle sentido al mundo. También hay
una busqueda del narcisismo, y la belleza y la estética tienen una fuerza tan

poderosa que marcan una ética del comportamiento.

* Més adelante, en el modelo lingiiistico, apreciaremos otro tipo de concepto de la accion, relacionado con el
sintagma o enunciado y la capacidad transformadora que posee el verbo.
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Euforia: Hay una busqueda de armonia y equilibrio. Se rechaza (o se evade) lo
agresivo o0 amenazante. Todo se dirige a construir un marco apacible y tranquilo, las

sorpresas son solamente agradables. EI amor, la ternura y la bondad son los

elementos que contribuyen a esa deseada armonia.

Informacién: La pasién aqui pasa por la clara racionalidad, su arraigo a la
realidad y el hecho de tomarse la vida y el mundo como lo que realmente son, sin
plantearse nada mas alla, ni buscar, ni evadirse. Todo se relaciona con el correcto

funcionamiento de las cosas. Las pasiones racionales dominan el cuadrante:

honestidad, moralidad y el respeto.

Critico

Utép

ico

Futuro puro, intemporalidad mitica,

tiempo Paralizado, futuro, paradgjico. instantaneo, intemporal, mental.

Indefinido, libre expresion, intelectual o ||Virtual y escénica, abstraccion,

posible, construye subordinado a espacios frios y lejanos, grandes
espacio necesidades humanas. escenarios.

Individuo supeditado al grupo, Matices visionarios y aventureros pero

colectivos, comprometidos con grupo o ||subordinados al individuo, artista,
actores sociedad. creador

Frecuentes, multiples, pero inestables

Globales, consenso comun, mismas y volatiles. Papel importante de la
relaciones  |aspiraciones, lealtad y estabilidad. seduccion

Humanismo, valoracién de la culturay |[Busqueda personal, darle sentido al
pasiones del saber. mundo, narcisismo, belleza y estética.

Cronolégico, fechado, fragmentado,

control cientifico del tiempo (tiempo Presente, consciente, memoria,
tiempo para el trabajo, para el ocio). recuerdo, nostalgia.

Lugar adecuado (en funcion de Familiar y reconocible, reducido,

necesidades humanas). Ordenador de ||topicos (la puesta de sol), cerrados y
espacio la vida social e individual. protegidos (el sofa, el auto).

Proximidad y relaciones

Individuos portavoces de un grupo, intersubjetivas. Intensidad y

hombre legitimo, la flia como autenticidad de lazos. Fliares, pareja o
actores institucion, orden social. amigos.

Relaciones pautadas, que se repiten Valora y reivindica los lazos de la

sistematicamente, son correctas, relacion, auténticas, profundas y
relaciones  |ventaja mutua y colaboracion. mutuas.

pasiones honestidad, moralidad y respeto. y bondad
Informacién Euforia

Racionalidad, arraigo a la realidad.
Corecto funcionamiento de las cosas:

Armonia y equilibro, se evade lo
agresivo 0 amenazante. Amor, ternura

Practico

Ludico

Fig. 1: Modelo de Mapping Semantico y sus elementos constitutivos
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1.8. El Modelo de la Lingiistica Critica

1.8.1. Tipos de estudios lingtisticos

En las historias de las lenguas, las graméticas se conforman mediante el
establecimiento de normas y reglas legalizadas por una institucion (la gramatica
espafola, por ejemplo, cuenta con la enunciada por Nebrija en 1492). Las primeras
teorias linguisticas, sin embargo, datan de fines del siglo XVII. Especificamente en
1660 se fija la Gramatica de Port Royal, cuyo nombre fue Gramatica General y
razonada de Claude Lancelot. En ésta se esbozan teorias linguisticas, se define el
lenguaje como un reflejo de las ideas y se basa en una logica universal, donde el
lenguaje es fundamentalmente racional.

Para la Linguistica del siglo XIX, la historia de una lengua concreta explicaba el
estado actual de dicha lengua. Se creia que el idioma sanscrito, considerado el mas
antiguo, era el vinculo que conectaba a todas las lenguas.

El nacimiento de la Lingulistica moderna se ubica en el siglo XX con el Curso de
Linguistica General (1915), de Ferdinand de Saussure, considerado el padre de la
Linguistica moderna y del estructuralismo.

Si bien en su juventud Saussure realiz6 estudios en gramatica comparada sobre
las lenguas indoeuropeas, mas tarde se volco al abordaje de los problemas del
lenguaje desde una perspectiva mas amplia. Recordemos que Saussure propone la
constitucion de la Semiologia que estudie el signo “en el seno de la vida social.

El enfoque de Saussure respecto del signo linguistico, fundamentalmente su
definicion que implica la asociacién de un concepto (significado) y una imagen
acustica (significante), fueron fundamentales para dar paso a teorias que dieran
cuenta de cuanto hay de social en el sistema basico de las reglas del lenguaje.

La tendencia anterior estudiaba los fenbmenos de la lengua comparandola con
otras, o con la misma a través de un periodo de tiempo: eran estudios comparativos
y diacronicos. Ferdinand de Saussure propone el estudio de la lengua en si, sin
dejar de lado el vinculo con los hablantes. Es opuesto a un estudio diacronico y
comparativo; y defiende un estudio del presente, en un corte de tiempo o estadio.
Propone por lo tanto un estudio sincronico.

Otro hito importante en la historia de la Linglistica esta constituido por las teorias
de Noam Chomsky, que con Estructuras Sintacticas (1957) define el concepto de

Gramatica Universal, en donde todo lo enunciado en cualquier lengua es el
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resultado de complejas transformaciones linguisticas de las estructuras kernel
(bésicas) en cada lengua. Dentro de las lenguas occidentales considerariamos
como estructuras basicas las oraciones activas y afirmativas, de sujeto y predicado.

Por lo tanto, observamos que la Linguistica, desde su vision formal o gramatical,
intenta describir las reglas del funcionamiento de la lengua.

Desde una visibn mas relacionada con el discurso y el texto mas que con la
estructura oracional, para el holandés Teun Van Dijk (1978), la Linglistica moderna
no ha desarrollado una teoria basada en el discurso o uso de la lengua porque su
gramatica sigue siendo de la oracion o secuencia. Asimismo, segun Van Dijk, lo que
la gente recuerda de un texto no es tanto su significado sino el modelo intersubjetivo
gue construye sobre el acontecimiento del que trata. Contamos historias sobre un
modelo, que nos remite a la forma de ver el mundo, y ese modelo representa no
solo lo que la gente sabe sobre un acontecimiento, sino que se entreteje en las
emociones y opiniones asociadas a tal acontecimiento. Van Dijk estudia las formas
de reproduccion del prejuicio en el discurso y arma modelos sobre esa base,
teniendo en cuenta que el discurso desempeiia un papel fundamental en el ciclo de

la reproduccion del poder social.

Para los modelos que siguen en la historia, que estamos recomponiendo
brevemente, la influencia de la estructura social opera sobre el lenguaje. De
acuerdo con la escuela de la Linguistica Critica, importante para nuestra propuesta,
la influencia funciona igualmente en la otra direccién: El lenguaje sirve para
confirmar y consolidar las organizaciones que lo configuran (sean estas
instituciones o corporaciones). Esta escuela de sociolinglistica, llamada escuela de
Lancaster o Linguistica Critica (LC), entiende que no hay representacion directa de
lo enunciado sino que es el lenguaje, como vinculo entre percepcidén y pensamiento,
el que determina cudales son las formas socialmente potenciales de percepcion.
Durante el proceso de adquisicion linguistica los sujetos adquieren una concepcién
del mundo dado que éste ya estd clasificado de algin modo en el sistema
linglistico. Este ordenamiento no es natural, sino social, construido y constituido en
el lenguaje y por medio del mismo.

R. Hodge y G. Kress (1993) afirman que la lengua juega un papel vital en la
construccion social de la realidad. El lenguaje no es solo reflejo de la realidad social

y de la concepcidon del mundo que ésta impone, sino constitutivo de ella.
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La ideologia, segun esta escuela, es el término que oculta intereses bajo formas
de conocimiento en practicas especificas y esta relacionado con la estructura de
clase y los modos de produccion. La forma de articulacion mas clara que encuentra
la ideologia es a través del lenguaje, que funciona al mismo tiempo como medio de
comunicacién y como instrumento de control, en tanto permite transmitir informacion
y naturalizar la realidad social a partir de la distorsion de los significados. Uno de los
objetivos de Linglistica Critica es hacer consciente el funcionamiento inconsciente

de las formas linguisticas llevando a cabo un trabajo de “revelacion”.

1.8.2. El modelo de analisis de la Linguistica Critica

Enunciar algo implica una seleccion. El lenguaje pone a disposicion del hablante
diferentes formas o variaciones opcionales para decir y situarse frente a lo que se
dice. Estas variaciones son significativas del rol social, del lugar social que el
hablante ocupa en ese momento, y de la funcion en el mensaje. Al redactar una
noticia, el periodista elegira un titulo, seleccionara verbos para representar las
acciones, y se referira de diferente manera a los participantes involucrados, entre
las variables que componen la cadena sintagmatica (el enunciado). De esta forma,
el resultado serd una presentacién organizada e ideoldgica de la realidad, en tanto
presentara bajo la forma de conocimiento una construccion que respondera a los
intereses de clase del diario en cuestion.

Segun Hodge y Kress, la gramatica de una lengua es su teoria sobre la realidad,
representada como conjunto de categorias y procesos relacionados. Estas
categorias son una serie de modelos que describen la interrelacion entre
participantes y procesos y que constituyen un esquema basico derivado del proceso
de percepcidn visual del ser humano.

El término proceso cubre todos los fendmenos a los que va ligada una
especificacion de tiempo, ya sean acontecimientos, relaciones o estados. Los
procesos se expresan principalmente mediante verbos, si bien no siempre es asi. El
término participante cubre las entidades implicadas en procesos. Los items Iéxicos
gue remiten a entidades participantes tienen tipicamente forma nominal y nunca
verbal.

El andlisis parte de dos modelos basicos: el Accional en el que hay un proceso

gue afecta a los participantes y el Relacional en el que no existe un proceso, sino
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gue los involucrados son calificados sea por su estado o por sus cualidades o
pertenencias.

Dentro de cada modelo encontramos dos subclasificaciones:

1- Modelo Accional

a. Modelo transactivo: Presenta dos participantes relacionados por un
proceso: uno aparece como causante y el otro como afectado. (Ej.
Juan golpeé a Maria).

b. Modelo no-transactivo: Se halla un solo participante relacionado con el
proceso (Ej. Juan corre). En muchos casos es imprecisa la distincion
entre el causante o afectado para ese Unico participante involucrado.

2- Modelo Relacional

a. Modelo ecuativo: Se manifiestan dos entidades en la relacion; aqui no
hay causantes ni afectados (Ej. Juan es mi hermano)

b. Modelo atributivo: Aparece una unica entidad calificada (Ej. Juan es

muy inteligente)

Vale aclarar que la distincion sintactica de transitivo — no transitivo no esta
relacionada con la distincion de tipo semantico que enuncia la teoria de la
Linguistica Critica (y que hemos reproducido). Como la primera se da sobre la
forma sintactica superficial, pueden aparecer clausulas transitivas pero no

transactivas: por ejemplo, Juan juega tenis.>

Estos modelos -el Accional y el Relacional- reconocen la oracion como resultado
de la enunciacion, esto es, en su forma superficial. Lo que el modelo
Transformacional de la Linguistica Critica indica es que el sistema linglistico
permite realizar basicamente cinco transformaciones que se llevan a cabo sobre la
estructura profunda:

1- Borrar: Es el caso de las nominalizaciones. Se borran los participantes, el

tiempo, y la modalidad dando lugar a estructuras simplificadas (Ej.: Juan
juega tenis -> El juego de tenis de Juan. El verbo jugar fue nominalizado por

el sustantivo juego, por lo que Juan pierde relevancia). Esta operacion puede

® Una clausula transitiva es la que tiene objeto directo. El objeto directo es una construccién nominal dentro del
predicado que depende del verbo y puede ser reemplazado por las formas pronominales la/s lo/s. En la oracion
de ejemplo, “tenis” es el objeto directo, lo que Juan juega, (Juan lo juega). Sin embargo, para el modelo
enunciado, para que sea parte del modelo transactivo, “tenis” deberia ser un participante afectado o afectando a
Juan, por lo que la oracidn es no transactiva.
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realizarse para cualquiera de los componentes oracionales y tendra distinto
resultado en cada caso (por ejemplo en una oracion pasiva, borrar el agente
hasta una pasiva con se, logra una forma mas mitigada en la que el
participante es irrecuperable: Juan escribié un libro de marketing -> El libro
de marketing fue escrito por Juan —> Se escribié un libro de marketing).
Sustituir: La sustitucién puede realizarse en el cambio de un sustantivo hasta
una construccion por otra (Ej.: El estadio se conmociond., en donde en
realidad se conmocionaron las personas o la gente)

Combinar: Dos clausulas pueden combinarse en una compleja, ocultando
multiples transformaciones: Un excelente juego de tenis conmocion6 el
estadio combina X jugé un juego excelente y El estadio se conmociond.
Reordenar: Las oraciones tienen una estructura tipica de Sujeto — Predicado,
en donde las estructuras internas también se encuentran ordenadas. Juan
inicié una etapa muy feliz con Maria cuando le propuso matrimonio -> Para
Maria se inicié una etapa muy feliz con la propuesta de matrimonio de Juan.
En la primera, de forma basica, Juan realiza una accion que afecta a Maria.
En la segunda, con el orden invertido, Maria adquiere relevancia aunque no
es quien ejecuta la accion, y se relativiza la accion de Juan, en segunda
posicion.

Negar: Puede aparecer como categoria semantica con una accion positiva
(prohibir, desconocer, etc.), en cuyo caso lo llamariamos “incorporacién
negativa” o directamente en la forma negativa de la estructura superficial,

negando el proceso o estado del verbo: No juega. No es.

Queda claro entonces que la Linguistica Critica, a diferencia de la teoria

transformacional, no considera que la forma basica y la transformada sean

equivalentes, sino que asume que toda transformacion acarrea efectos.

El andlisis del modelo es mas amplio de lo que veremos, dado que tomaremos

los elementos que nos permitan observar las transformaciones en los enunciados

de las marcas. Esta teoria, ademas de la distribucidon de roles de participantes y de

las transformaciones, toma en consideracion el modo en el que el hablante hace

referencia a los participantes, por constituir otro campo en el que el sistema pone a

disposicion del hablante una gama de opciones. Se observa entonces tanto la

seleccion Iéxica como la cantidad relativa de items Iéxicos referentes a los diversos
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participantes involucrados en el evento. Si bien es cierto que la reposicion de las
construcciones elididas puede realizarse de distintas formas, niveles e instancias, lo
relevante en esta teoria es que la recuperacion de lo subyacente se realiza y los
cuatro tipos de modelos se observan claramente una vez que ha sido efectuada la
recreacion de las transformaciones.

Reconocer estas transformaciones en los enunciados pertenecientes a las
marcas, nos sera de utilidad para catalogar la forma de lo que se dice, no solo
porque la ideologia es la huella del discurso dominante, sino porque nos servira
para diferenciar el lugar de enunciacion de una marca con respecto a otra y
segmentard en otro nivel mas especifico el posicionamiento de las marcas en

competencia.

Procesos fisicos
El goleador pate6 la pelota.
Transactivo

~ Procesos mentales
A Juan le gusté el cuadro.

Accional
Procesos fisicos
Y El edificio decayé mucho.
No Transactivo
4 Procesos mentales
Maria miré a lo lejos.

Posesivos
Guillermo tiene coraje.

. . /
Atributivo
/ ~a Cualitativos

Paula es brillante.
Relacional

i

Ecuativo —> Carlos es presidente.

Fig. 2: Modelo de Analisis y Ejemplos de laLC
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2. Segunda Parte

2.1. Generacion del Modelo MST (Mapping Semantico
Transformacional)

A través de los dos modelos descriptos, hemos dado cuenta de sendas formas
de clasificacion semantica. La primera, mediante el modelo de Semprini, desde una
perspectiva semiotica greimasiana. La segunda, de acuerdo a Hodge y Kress,
desde una perspectiva linguistica que nos permite acceder a modelos enunciativos
gue sufren transformaciones sintagmaticas (transformaciones en la oracién o
sintagma, tanto semanticas como sintacticas).

De acuerdo con la Linguistica Critica, los signos son significados sociales
ideologicamente flexionados en dos sentidos: como representaciones de existencia
social y como huellas o movilizaciones de posicionamientos y actividades
discursivas.

Si pensamos en la mejor forma de combinar los modelos a fin de agrupar las
marcas a través de sus enunciados, deberiamos superponerlos.

Los modelos discursivos se distribuyen en cada uno de los cuadrantes en forma
integral, generando matices para cada uno de ellos. Un tema principal en esta
combinacion es la posibilidad de una marca de estar compuesta por elementos de
distintos cuadrantes semidticos. Por ello, los modelos linglisticos en nuestra
propuesta integran dimensiones en los cuadrantes, por lo que las marcas pueden
estar conformadas por elementos de distintos cuadrantes, si bien permanecen en la
misma dimensioén discursiva y viceversa, dependiendo de cada caso.

Si bien aclararemos esto a medida que avancemos en el andlisis, veremos que
las dimensiones se deben a distintas capas o aperturas dentro del mismo conjunto
de valores relevados para el andlisis seméantico de acuerdo al modelo de Semprini.
En general, el Modelo Relacional, tanto en su forma Ecuativa como Atributiva, no
presenta historia discursiva por lo que generaria entidades marcarias mas cerradas,
presentadas estaticamente. EI Modelo Accional, tanto en su forma Transactiva
como No Transactiva, se presenta en forma mas empirica y con historias para
contar, que daria lugar a marcas mas abiertas y ejecutantes. El aporte que le da
cada dimensién linglistica a cada subcuadrante semiético sera el resultante del

analisis del corpus en cuanto al posicionamiento de la imagen de marca.
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2.1.1. Estructura del analisis en dos dimensiones

De acuerdo al analisis seméntico transformacional que proponemos, hemos
obtenido dieciséis sectores al cruzar los cuatro cuadrantes semiéticos y las cuatro
formas linglisticas. Hemos detectado ademas combinaciones entre componentes
tanto de un modelo como de otro, que de la misma forma en la que analiza
Semprini, categorizardn una marca con mayor riqueza en cuanto a sus valores
fundamentales. Por ejemplo, una marca que presente el componente espacial y los
actores del Cuadrante del Proyecto y el componente temporal en el de la Euforia
estamos ante una marca Proyecto (por la orientacibn de la mayoria de los
elementos), con una ubicacion en el mapping cercana a la Euforia.

A fin de caracterizar las distintas intersecciones (cuadrantes) y queden claras sus
diferencias, se analizaron dos ejemplos/ textos publicitarios correspondientes a
cada una de las 16 alternativas.

El método utilizado fue evaluar dentro del mapping semidtico los cinco
componentes descriptos en el punto 1.7.2. (tiempo, espacio, actores, relaciones y
pasiones), y para el analisis transformacional se relevo la estructura basica en
pos de clasificarlo en alguno de los cuatro modelos. Asimismo se observo la
seleccion Iéxica y los tipos de transformaciones expuestos en el punto 1.8.2.

A continuacion se analizaran las marcas clasificadas en los sectores compuestos
por los cuadrantes semidticos y las dimensiones linglisticas a partir de su

comunicacién grafica con la finalidad de establecer los patrones comunes.
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2.2. Cuadrante de la Mision — Ecuativas

2.2.1. Champix
Laboratorio: Pfizer

Publicacion: Kairos, 12/2006
Venta bajo receta
Enunciado: Es tiempo de vivir 100% libre de tabaco.

Mapping Semantico

Tiempo: El verbo “ser” en tercera persona muestra un presente intemporal.
Podria ser un presente del eje del proyecto por ese matiz, sin embargo es muy claro
el foco critico en lugar del ludico que entraria en el cuadrante del proyecto. Partimos
entonces de un tiempo paralizado, es ahora y sera asi siempre, como debe ser, es
futuro y paraddjico, porque si bien debe ser asi, se necesita del producto para
cambiar el presente. > Mision

Espacio: Se muestra un espacio indefinido. El cielo entre nubes, con el sol
asomado en la ultima letra de la marca, sugiere la iluminacion divina, una marca
gue en su espacio enuncia las verdades eternas. En el isologo se refleja un camino
(que atraviesa la letra A) que se repite en la parte inferior que divide la imagen del
“prospecto”. La utopia de un mundo mejor, sin espacio escénico definido, vuelve a
situar la marca entre los ejes critico y utdpico - Mision

Actores: Una mujer con una nena que le da un beso y que se muestra elevada
por sobre ella. El resto del espacio cubierto por el “prospecto” del producto deja ver
solamente las cabezas de los personajes y la altura de la nena sugiere que esta en
brazos de la mujer. Lo primero que pensamos es en la relacion madre-hija, y el
beso como recompensa por la vida que la madre elige, libre de la contaminacion del
tabaco. La vision utépica se refuerza con la pérdida de la mirada, dado que la
madre cierra los ojos mientras su hija la besa en la mejilla, y la mirada de la hija se
concentra en direccion opuesta a la audiencia, sobre la madre, con lo que podemos

suponer que también cierra los 0jos.
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La representacion del vinculo materno-filial muestra el compromiso del individuo
supeditado al grupo y lo vuelve a concentrar entre los ejes critico y utopico >
Misién

Relaciones: Los valores de libertad, el vinculo materno filial, y la relacion que se
establece en profundidad marcan el cuadrante de la mision. = Misidn

Pasiones: Encontramos la presencia del humanismo, el respeto por la vida

misma y la del préjimo. > Mision.

Ubicacién _en matriz: Cuadrante de la Misién. El aspecto “informativo” se

encuentra presente en la mitad inferior de la publicidad, en la que se publica el
prospecto, y que lo sitia cerca del cuadrante de la Informacion en el espacio. Sin
embargo, los componentes se ubican todos claramente dentro de la Mision.

Mapping transformacional
Estructura basica:

a- “Algo” es (Es “algo”)

Modelo: Relacional Ecuativo

X = estructura nominal

Selecciéon léxica: El verbo “ser” muestra la permanencia de las verdades
universales: Nada se mueve ni se transforma, simplemente es y sera de la manera

en la que la marca lo enuncia.

Transformaciones:

1. Borrar: Se presentan varios borrados que determinan otras estructuras y
nominalizaciones si buscamos las estructuras profundas. El “X hace algo
(que no debe)” seria la primera estructura “X vive contaminado por el
tabaco”, “X no vive libre de tabaco”, “X debe vivir libre de tabaco”, “Ahora X
debe vivir libre de tabaco”, “Es tiempo de que X viva libre de tabaco”, “Es
tiempo de vivir (100%) libre de tabaco”.

2. Sustituir: En donde el borrado “X debe vivir’ y “Es tiempo de que X viva...”

se sustituye por “Es tiempo de vivir’. Esta sustitucion también libera al
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paciente o actor de la culpa y se reemplaza por una verdad universal. Una
especie de absolucion en el momento en el que X decida dejar de vivir de la
otra forma (la lectura en la sociedad occidental judeo-cristiana es clara: en el

pecado).

Resultados: El cuadrante de la misibn enmarca el producto ético dentro de la
construccion de una sociedad mejor. El analisis semantico es claro. ¢ Qué agrega el
andlisis transformacional? No hay una historia detras de la marca. La tautologia se

presenta sola en el principio de la verdad irrefutable. Una marca mision que no

explica cémo llega a cumplir su objetivo y se cierra en el modelo ecuativo parece

revestirse de una dimensién magica o divina en su produccién de sentido.

2.2.2. Broncho Vaxom

Laboratorio: Casasco
Publicacion: Kairos, 03/2007
Venta bajo receta

Enunciado: Inmunoprotector distintivo

Mapping Seméantico

Tiempo: El sintagma sin verbo nos lleva a una ecuacién, que indica un presente,
pero propone una nueva forma de vida, mediante el inmunoprotector distintivo.
Protegera el futuro de los nifios y los adultos. > Misién

Espacio: El espacio es funcional, si bien frente al pragmatismo del cuadrante de
la informacidén se oponen los valores subordinados a las necesidades humanas de
cuidado, proteccion y resguardo de la vida y la salud. En el frio de la costa y frente

al mar, la familia, con sus botas de lluvia, se divierte segura. > Mision
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Actores: Una mujer con tres chicos que pueden representar una familia, o bien,
por la ausencia del padre, un mayor que cuida a los menores. Si bien hay lazos
familiares o relaciones muy proximas, representativas del cuadrante de la euforia,
en este mensaje los personajes son una representacion colectiva de los tipos de
“pacientes” que el médico o el farmacéutico deben proteger y que son target
indirecto del producto (el directo siempre es el médico o el farmacéutico en estos
productos). La representacion familiar no indica los lazos, sino un grupo social. >
Misién

Relaciones: Se establecen vinculos leales y estables. El aviso connota la union y
el consenso por el cuidado de la salud. - Mision

Pasiones: Se releva la presencia del humanismo, el respeto por la vida misma y
la del projimo. > Mision.

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Mision

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- “Algo” es (Es “algo”)
Modelo: Relacional Ecuativo

X = estructura nominal

Seleccidén léxica: El verbo “ser” muestra un enunciado con caracteristicas de
permanencia y aseveracion. No hay movimiento ni transformacion de una historia.
Solo encontramos el adjetivo “distintivo” que ademas de mostrar la ecuacion

universal, lo realza como objeto Unico e irrepetible.

Transformaciones:

1. Borrar: Por encontrarse separado del sintagma, el sujeto desaparece. El
verbo por lo tanto no es necesario. La primera reposicion es de igualdad
“Broncho Vaxom es un inmnunoprotector distintivo”. El hecho de presentarlo

como el protector en forma relacional, sin historias, actores, procesos o
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afectados, cierra toda posibilidad de duda. El producto, lo dice una voz

omnisciente, es lo que es.

Resultados: El cuadrante de la misibn propone un producto que cuidara valores

universales en cuanto a la salud v la vida, en un marco de tiempo presente y futuro,

y para toda la humanidad. La dimension relacional ecuativa le confiere

superpoderes. La marca es como las divinas leyes de la naturaleza lo nombraron, y

asi sera por siempre. Su omnipotencia es parte de su misma construccion.
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2.3. Cuadrante de la Mision — Atributivas

2.3.1. Tamiflu
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Laboratorio: Roche
Publicacion: Kairos, 03/2007
Venta bajo receta

Enunciado: Tratamiento. Prevencion. Proteccion. *

*(Ubicado bajo la marca Tamiflu)

Mapping Seméantico

Tiempo: Si bien tenemos en cuenta que el claim de este producto que es un
antiviral para el tratamiento de la gripe, presenta tres sustantivos (Tratamiento.
Prevencion. Proteccion), en esta publicidad, asi como en otras que analizaremos,
existen otros enunciados, tanto referidos al producto como al laboratorio que lo
produce, y se encuentran todos en tiempo presente. Reforzando el enunciado, las
imagenes muestran técnicos en el laboratorio que ejecutan acciones (ahora).
Producen, revisan, aseguran la calidad o empacan el producto Tamiflu. El
laboratorio utiliza el producto de desarrollo propio en el mensaje para comunicar
gue Roche es una empresa que investiga y produce “originales” (y no genéricos o
similares de marca como se suelen llamar en la industria farmacéutica los productos
gue son copia de las patentes originales). Podemos observar que la estructura del
tiempo controlado nos remite a los ejes practico y critico, en el cuadrante de la
informacion. Sin embargo, los lexemas “Tratamiento. Prevencidén. Proteccion”
indican que a través de este producto “original” el futuro puede cambiar. Un
producto y una empresa que en su mision por investigar y desarrollar para la salud
(el claim de Roche es “Innovacion para la salud”) le da tratamiento a los pacientes,
logra prevenir y proteger de futuras enfermedades. La utopia del mundo mejor, aqui
presente, nos remite al cuadrante de la misiéon = Mision

Espacio: Nuevamente detectamos el espacio intelectual o posible, del desarrollo
cientifico subordinado a las necesidades humanas. - Mision

Actores: Los cientificos como representacidn colectiva de la ciencia,
comprometidos con la humanidad - Mision

Relaciones: No se evidencian relaciones mas que la de los productos del
trabajo. Podriamos ver aqui un acercamiento a la practicidad de la colaboracion
mas que la utopia aspiracional -> Mision / Informacion

Pasiones: La pasiéon demuestra que el marco otorgado es del beneficio a la
humanidad, si bien dada la estructura de un producto farmacéutico ético podemos
observar el arraigo a la realidad del eje de la informacion. - Misién / Informacion
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Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Misién con influencia del cuadrante de la

Informacidén: Es una comunicacion en donde el aspecto practico causa una funcién
de anclaje a la realidad si bien el mensaje es paraddjico hacia el futuro y establece

claramente una vision de marca Mision.

Mapping transformacional

Estructura basica:

a- (Xtiene como caracteristicas) N, N, N. (Tratamiento. Prevencion. Proteccion)

Modelo: Relacional Atributivo.
X = atributo

Seleccidn léxica: Los sustantivos seleccionados muestran atributos que pueden
convertirse en acciones no transactivas, dado que ademas de no mostrar afectado
(que seria el paciente), resalta el modelo atributivo: son propiedades del producto
gue es lo que importa mostrar. La seleccion de verbos sustantivados sugiere las
transformaciones si bien en su enunciaciébn muestran la pasividad y descripcion

atributiva del modelo relacional.

Transformaciones:

1. Borrar: Las tres oraciones enunciadas en el claim sufren la misma
transformacion de borrado del sujeto y el verbo que se recuperan en la forma
atributiva (X tiene como caracteristicas tratamiento, prevencion, proteccion)
La relevancia es notablemente atributiva, logrando focalizar en las
propiedades del producto, mas que en el producto mismo o en el afectado
por el producto.

2. Sustituir: Las sustituciones mediante el borrado del sujeto y del verbo
generan los sustantivos que componen la enunciacion “Tratamiento.
Prevencion. Proteccion.” En otro nivel de analisis podriamos seguir

reponiendo la forma verbal (X trata). Sin embargo, el foco esta puesto en la
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fuerza de los sustantivos que al transformarse generan un enunciado

atributivo.

Resultados: Esta publicidad, en el marco institucional de un laboratorio innovador
e investigador, muestra el producto dentro del cuadrante de la Mision, en el marco
del servicio de una empresa al servicio de la salud y de los beneficios que su accion
genera para la humanidad. El Modelo Relacional Atributivo muestra claramente las
propiedades del producto mediante las transformaciones analizadas. Hemos visto

que dentro del cuadrante de la Misidbn, una marca que se presenta en la dimensién

Relacional Ecuativa resulta cubierta por un toque magico o divino, por su enunciado

de verdad irrefutable. En el Atributivo, el enunciado muestra las propiedades que

ayudaran a la marca a completar su misidon. Ya no es solamente una verdad divina,

sino que se muestran las armas (los atributos) que la marca posee para llevar a

cabo su mision.

2.3.2. Hipoglos
Laboratorio: Andromaco

Publicacion: Kairos, 04/2008
Venta bajo receta
Enunciado: Eficacia y seguridad inigualables.

Mapping Semantico

Tiempo: El claim presenta los atributos de la marca que sin verbo, se vuelven
eternas. Eficacia y seguridad inigualables (ahora es asi, y nunca las pudieron ni
podran igualar). ElI bebé desnudo y feliz juega con sus pies y toda “su piel”
expuesta. Se encuentra protegido por el producto que en otra parte del texto
proclama “proteger y aliviar las irritaciones de la piel del bebé”. Ese futuro
paraddjico, que aliviara las irritaciones y por lo tanto cambiara el futuro, es
prototipico del cruce critico y utépico. - Mision

Espacio: Se muestra un mundo mas virtual que intelectual. Sin embargo, el bebé
en un espacio blanco y rodeado de un cielo azul con dos nubes blancas entre el
breve texto escrito, evidencia un ambito elevado o espiritual y puro, en donde la
marca representa el cumplimiento de una mision, subordinada a las necesidades

humanas. = Mision

Pagina 46 de 152



Maestria en Investigacion de Mercado, Medios y Opinién Publica

L . i

Paspaduras, quemaduras y ofras irritaciones de la pie,

E.fl.} At Ao

|
=d Ay T e T I-:ﬂ_l:l"_|-|_-|_-|-|-J-._I1.'|—'_'_'|-I-||‘- ' = vm Tadd T 1] (LN ; wikle TIEM A" O

Fig. 8 Hipoglos

Pagina 47 de 152



Maestria en Investigacion de Mercado, Medios y Opinién Publica

Actores: Solamente el bebé se muestra como actor en la publicidad, como
representacion de los valores puros de la marca que protege un bien muy valioso en
la sociedad: el principio y la prolongacién de la vida y la especie. 2> Misién

Relaciones: Podemos ver que entre la marca y su “target” se establece una
relacion de lealtad hacia el futuro si bien no hay otros actores representados en la
publicidad. > Mision

Pasiones: En su estética, el humanismo y la valoracion de la salud y la vida

reflejan el cuadrante de la mision. > Misién

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Misién

Mapping transformacional

Estructura basica:

a- Xtiene/ provee Ny N (Eficacia y seguridad)

Modelo: Relacional Atributivo.
X = atributo

Seleccidn léxica: Los sustantivos seleccionados pueden reemplazar la marca o
igualarla en un sentido amplio, (X es eficaz). La marca es estatica, muestra lo que
tiene si bien no actla. Esta muestra atributiva se realiza en condiciones

extraordinarias: se califica como inigualable.

Transformaciones:

1. Borrar: El enunciado se presenta en un sintagma nominal, sin verbo, asi
como la marca, que se encuentra visualmente separada del enunciado,
borrando su posicion como sujeto. El verbo borrado se puede reponer como
tiene o posee dado que el enunciado muestra un atributo que en situacion de
predicado corresponderia al predicativo, y no modifica al sujeto (no seria
gramaticalmente aceptable “Hipoglds es eficacia y seguridad inigualables”).

2. Sustituir: El borrado inicial del verbo provoca la sustitucion por los atributos

del enunciado. Eficacia y Seguridad.
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Resultados: La publicidad, con el simbolismo del bebé como la misma marca que
se ocupa de valores como el cuidado de la vida, el futuro protegido, la pureza y lo
elevado en el cielo, se ubica en el cuadrante de la Mision. El Modelo Relacional
Atributivo muestra rasgos de la marca que se han puesto de relieve. Es este otro

caso en que la marca se presenta con sus atributos de forma heroica. Protegera al

bebé con capa y espada (reemplazados por eficacia y seguridad). No es activa, no
dice lo que hara ni a quién, solo con qué armas. Es una marca guardiana de su

mision y de los valores culturales que resguarda.

2.4. Cuadrante de la Misién — No Transactivas

2.4.1. Aramix
Laboratorio: Elea

Publicacion: Kairos, 01/2007
Venta bajo receta

Enunciado: El rumbo exacto.

Mapping Semantico

Tiempo: El escrito desde arriba hacia abajo narra: “Si su paciente se siente a la
deriva en el mar de la depresion y la ansiedad...nuevo tratamiento antidepresivo
Aramix. El rumbo exacto”. Luego explica las virtudes del producto: reduccion de
sintomas de depresion, sin contraindicaciones en ciertas patologias y sin efectos
secundarios indeseables que causan otros antidepresivos.

En todos los enunciados el verbo se halla en presente. Sin embargo,
encontramos un futuro paraddjico, dado que el paciente puede sentirse “ahora” a la
deriva y el futuro se modificaria con la ingesta de Aramix, que lograria el “rumbo
exacto”. Este tiempo parece adecuarse mas al cuadrante de la Mision que al de la
Informacién. La funcion de anclaje en el tiempo que luego sera medido entre causas
y consecuencias en el cuadrante de la informacion estd presente -como hemos
venido observando- en la mayoria de los productos éticos de la industria
farmacéutica, por lo que los componentes y los cuadrantes vuelven a ser mixtos. >

Misiéon / Informacion
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Espacio: El espacio se encuentra dividido por la marca. En la parte superior, un
navegante sobre la cubierta de un velero toma el timén del barco que navega sobre
el mar. Bajo el isologo (que repite el timon dibujado sobre la A de la marca) se
detallan las ventajas e indicaciones del producto. No es un espacio de la
Informacion ordenador de la vida social, o de la Euforia, familiar, reconocible o
tépico. Podria ser un espacio virtual o escénico del Proyecto, si bien el lugar de la
toma del timén muestra que ese espacio favorecera la funcionalidad social una vez
que el paciente encuentre “el rumbo”. Es una indicacién que construye desde la
mision y los valores de la humanidad, un posible futuro mejor para todos los
pacientes con depresion. 2> Mision

Actores: La busqueda del rumbo del navegante no presenta relaciones
intersubjetivas, y tampoco parece restringirse a un actor del cuadrante de la
Informacién, que muestra un lugar adecuado funcionalmente. Podria ser un
individuo como actor colectivo, que representaria a todos los pacientes con
depresion que encuentran el rumbo. La busqueda personal del cuadrante del
Proyecto que sugiere actores visionarios 0 aventureros podria ser significativa en
esta representacion, si bien no hay un interés personal que ponga de relieve ese
cuadrante. - Mision

Relaciones: Las aspiracion de encontrar el rumbo es la que sobresale en este
aspecto. No encontramos relaciones correctas de colaboracién, proximidad, o
multiples > Misién

Pasiones: Aqui toma relevancia tanto el correcto funcionamiento de las cosas

como el humanismo o la incidencia de un valor comun = Informacion.

Ubicacidon en matriz: Cuadrante de la Misién y componentes de la Informacion.

El aspecto “informativo” se encuentra en el elemento de la Pasion y del Tiempo.
Este ultimo presenta el componente paraddjico del cambio en el futuro, con lo que

mayormente es una marca Mision.

Mapping transformacional
Estructura basica:

a- X hace algo

Modelo: Accional No Transactivo

(Participante + proceso)
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Seleccidn |éxica: Si bien el verbo no esta indicado, la seleccion léxica del texto
anterior al enunciado principal o de analisis de la marca muestran movimiento y
sensaciones: Siente, deriva, mar, depresion, ansiedad. Por contexto y frecuencia la
reposicion del verbo elidido no parece ser un verbo copulativo. EI rumbo no es, sino
gue se encuentra, por oposicion a “la deriva” que es la pérdida del mismo. Al
reponerse por un verbo ejecutante, el modelo es Accional. El verbo no indica un
afectado, porque el rumbo sigue siendo lo que era, Aramix solo lo encuentra o
sefala. El modelo Accional No Transactivo se observa en la superficie de este
enunciado de la forma Aramix encuentra el rumbo exacto. La marca revela en su

movimiento la esencia verbal.

Transformaciones:

1. Borrar: El borrado del actuante y del verbo sugieren transformaciones
previas. Para la frase nominal “El rumbo exacto” se borran los participantes:
“Xva a la deriva”, “X no encuentra el rumbo”, “Y indica a X el rumbo exacto”.
Sustituir: En donde el borrado “Y indica a X" se sustituye por “Y”.

3. Combinar: El borrado y la sustitucion se combinan “Y indica a X el rumbo
exacto” se combina en “Y, el rumbo exacto”.

4. Negacién: El pasaje de la negacion hace que la marca se componga como

restituidora dado el borrado “X no encuentra el rumbo”.

Resultados: El cuadrante de la mision enmarca el producto ético como el que
repone la virtud y la funcionalidad social si bien dentro de elementos del cuadrante
de la informacion. Aqui hay una historia, la del paciente que perdié el rumbo, y

ademas se encuentra oprimido por la depresién y la ansiedad. Esta marca mision

evalla las causas, aisla los sintomas, materializa la explicacién de cémo cumplirad

su objetivo. No hay divinidad como en las marcas misién ecuativas, no hay magia.

Esta marca misién en el tercer nivel de apertura se reviste de componentes

“+humanos”. Es mas material, humana y probada.
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2.4.2. MaterCell
Empresa: MaterCell — Banco de Células Madre

Publicacion: La Nacién Revista, 04/2008

Enunciado: Ya sabés como se va a llamar, ¢ pensaste como protegerlo?

Mapping Semantico

Tiempo: El enunciado de la publicidad muestra dos verbos en presente (saber y
pensar) con una estructura en la proposicion incluida en futuro proximo (ir a + verbo)
gue denota la posibilidad de cambiar el futuro, prototipico del cuadrante de la
mision. La mujer embarazada es la que tendra al hijo de la pareja, en el futuro, y
sobre el que debe pensar como protegerlo > Misién

Espacio: El espacio en colores sepia, con la luz brillante que envuelve el lugar
desde el ventanal que enmarca a la pareja, asi como la conjuncién de las
vestimentas claras, construye un espacio indefinido. Si bien podemos pensar que la
pareja estd en su casa, no se refleja un tépico de hogar, es funcional a la
comunicacion de la marca. - Mision

Actores: La pareja conforma un ejemplo colectivo de la familia, que comparte
valores de proteccion y cuidado del futuro de sus hijos. 2> Misién

Relaciones: La aspiracién de estabilidad y prevencién en el futuro es arquetipica
de estas publicidades relacionadas con el cuidado de la salud en el cuadrante de la
mision. > Misién

Pasiones: Se observa el humanismo y la valoracion de la familia, asi como el

respeto y el cuidado por la vida > Mision.

Ubicacidon en matriz: Cuadrante de la Mision

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- X sabe algo. X piensa algo.
Modelo: Accional No Transactivo

(Participante + proceso)

Pagina 53 de 152



Maestria en Investigacion de Mercado, Medios y Opinién Publica

Ya sabés como se va a llamar,
;pensaste como protegerlo?

MaterCell e5 el primer banco de céfulas madre de Sudamérica, En nuestrn laboratario de
cricgenizacion procesamos y conservamos una muestra de sangre del corddn umbilical de
tu hijo para poder ser utilizada en el future, Estas células podran servir para la TBQEneracion
de tejidos dafiados por alguna enfermedad al ser multipotentes y 100% compatibles con tu
hijo. Mis de seis mil familias confian en nosotros. Te invitamos a conocer nuestras
instalaciones y contarte como resquardar la salud de tu hijo,

™
)
@)

Conocé nuestras promociones en www.matercell.com M&TE YCE‘| |

BANCO R LI-I AR "llﬁr_hlf

Fig. 10 MaterCell
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Seleccidn léxica: Los verbos de saber y pensar son “mentales”, no comprenden
acciones, y hacen hincapié en el sujeto, es decir en el individuo que sabe y piensa.
Construyen un llamado de conciencia al establecer valores y fijarlos en la
responsabilidad del individuo.

Transformaciones:

1. Borrar: El sujeto se observa en los verbos “saber” y “pensar’” en segunda
persona del singular y no se menciona. Tampoco se explicita el objeto
indirecto, en este caso el futuro hijo de la pareja. Los sintagmas borrados
muestran las transformaciones de las estructuras iniciales de “Vos sabés
cémo llamar a tu hijo”, “Vos pensas como proteger a tu hijo”, “Vos no pensas
coémo proteger a tu hijo”. El verbo “proteger” que podria ser un indice de
transactividad, esta opacado por la proposicion incluida y no forma parte del
enunciado principal.

2. Sustituir: Se sustituye “tu hijo” por la forma pronominal “lo” o por el “se”
cuasirreflejo en la proposicion incluida.

3. Combinar: Se combina en un enunciado la necesidad de proteccion con la
certeza de que el hijo va a nacer, dado que va a tener un nombre. En lugar

de dos enunciados, se forma uno solo.

Resultados: MaterCell se encuadra en la mision desde el espacio del cuidado de
la salud, la familia, y la vision de futuro. La dimension accional cuenta que “Los
padres protegen a sus hijos”. Los verbos “mentales” eliden la transactividad y
focalizan la responsabilidad en los padres. No hay divinidad ni evidencias cientificas

ni misiones heroicas. Los valores humanitarios vy el nivel vincular con la familia y la

sociedad se expresan desde la no transactividad. La marca muestra su filantropia.
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2.5. Cuadrante de la Mision — Transactivas

2.5.1. Bagovit Solar
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Fig. 11 Bagovit Solar
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Laboratorio: Bago

Venta Libre

Publicacién: La Nacion Revista, 12/2007
Venta bajo receta

Enunciado: Cuida lo que mas querés.

Mapping Semantico

Tiempo: El enunciado nos ofrece un verbo en imperativo. La “orden” de cuidar se
interpreta en presente y futuro, con formato de orden divina, “Cuidaras lo que amas”
derivado del “Amaras a tu préjimo”, si bien con una impronta mucho mas fuerte por
el vinculo materno/paterno — filial. EI hecho de cuidarlos del sol con el producto
elegido es una accién en presente que cambiara el futuro, es el tiempo de la mision
- Misién

Espacio: El espacio es funcional a la marca. Dos chicos de menos de cinco
afos, expuestos al sol, disfrutando de la playa con sus baldes con arena. La nena
ademas tiene un sombrerito. Son chicos cuidados, que ademas muestran afecto
entre ellos. Nos lleva a pensar en una familia comprometida con valores sociales de
proteccion, afecto y cuidado de sus integrantes. Los personajes, que dan la
espalda, miran hacia la derecha en la inmensidad del mar. La mirada hacia el futuro,
perdida en el horizonte, y entre los ejes utopico y critico. = Mision

Actores: Hemos visto que los chicos representan parte de la familia, que
comparte valores colectivos de proteccion y afecto. - Mision

Relaciones: La aspiracion de proteccion al ser amado, la lealtad y la estabilidad
prevalecen en el mensaje tanto desde el nivel verbal como desde la imagen >
Misién

Pasiones: ElI humanismo y la valoracion de los preceptos asi como el respeto y

el cuidado por la vida > Mision.

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Misién

Mapping transformacional

Estructura basica:

a- XhacealgoayY
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Modelo: Accional Transactivo

(Participante + proceso + afectado)

Seleccidén |éxica: El verbo en imperativo da una orden. Relacionado con el
deber ser, los verbos se construyen en los valores de la familia: cuidar, querer. Los

chicos son los objetos a cuidar y a querer, los afectados por el proceso.

Transformaciones:

4. Borrar: El sujeto se observa en el verbo en imperativo pero se borra. El
imperativo sefiala la primera transformacién “X cuida a alguien” que deriva en
“Un/a padre/madre cuida a sus hijos” y “Los hijos son lo que un/a
padre/madre mas quiere”.

5. Sustituir: Se reemplaza “tus hijos” por “lo que mas queres”.

Combinar: Como sefialamos en el borrado, se combinan dos supuestos en

la estructura profunda.

Resultados: Bagovit Solar se encuadra en la mision desde el espacio de
proteccion humanitaria y la vision de futuro. La dimension accional cuenta una “ley”
gue es a su vez una historia “Los padres quieren a sus hijos y por lo tanto los
cuidan”.

Los enunciados son precisos y cuentan una historia de principio a fin, con sus

participantes y afectados. La marca muestra seguridad, tranquilidad y madurez en la

combinacién de sus caracteristicas semiéticas y linquisticas.
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2.5.2. Vichy Liftactiv Pro
Laboratorio: Vichy Laboratoires

Publicacion: La Nacién Revista, 11/2007
Venta libre

Enunciado: Recarga la piel de fibras para rellenar las arrugas instaladas.

Mapping Semantico

Tiempo: El enunciado muestra un presente paralizado y un futuro paradojico
tipico del cuadrante de la mision. El producto sirve para recargar la piel y rellenar las
arrugas instaladas. La organizacién semantica de lo que se dice y la utilidad del
producto se posiciona en torno al futuro. Vichy encuadra la accion desde el mismo
presente paradojico en el claim institucional “La salud pasa también por la piel” y le
otorga a la marca caracteristicas de misién. Si se encuadrara en la belleza o la
bdsqueda personal, esta marca tendria mas caracteristicas de proyecto > Mision

Espacio: Se muestra un espacio ocupado por la imagen de la mujer cuyo nuevo
rostro “rasga” el papel con la foto del rostro marcado por las arrugas. Es un espacio
subordinado a la necesidad de “salud de la piel” desde el claim de Vichy. - Misién

Actores: La mujer cuyo rostro se exhibe luego del tratamiento es la actriz que
representa en este caso el colectivo de las mujeres que quieren cuidar su piel. No
es en este caso una mujer seductora en busqueda de la estética o el narcisismo, es
un “sujeto experimental”, un rostro que prueba el tratamiento y muestra lo efectivo
gue puede ser para todas las mujeres a las que representa = Mision.

Relaciones: Se observa el consenso comun y las aspiraciones por el cuidado de
la salud = Mision

Pasiones: Es clara la pasion por la belleza y la juventud eterna, pero como parte
de la vida y del hecho de vivir en salud, que parten del ofrecimiento certero en el
claim del producto. La “recarga” vuelve atras el tiempo y lo proyecta hacia el futuro.
- Mision

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Mision.

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- XrecargaY

Modelo: Accional Transactivo

(Participante + proceso + afectado)
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Seleccidn |éxica: La “recarga” es la accion predominante en el mensaje, y el
verbo es tanto transitivo como transactivo, porque debe existir algo que se recargue
y resulte afectado. La seleccion Iéxica implica certeza, direccion, y conocimiento en

una transformacion: las arrugas instaladas se rellenan.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el sujeto (la marca) por lejania con el enunciado. La
proposicion incluida tampoco manifiesta un participante “para rellenar las
arrugas”. También se borra el verdadero afectado (el paciente o la mujer).

2. Sustituir: Se sustituye el posible objeto indirecto o modificador del objeto
directo en el enunciado principal. Podriamos reponer las estructuras iniciales
“X recarga la piel del paciente de fibras” (o “X recarga la piel al paciente”), “X
rellena las arrugas instaladas en la piel del paciente”. con los supuestos que
ademas pueden enunciarse con el claim de la marca. “La salud pasa también
por la piel” en: “Una piel sin arrugas es una piel saludable” y todas sus

derivaciones.

Resultados: El producto se ubica en el cuadrante de la Misién principalmente
desde su visidon de futuro, la vision del espacio posible y la accion humanista de
mejorar la salud. Las transformaciones linglisticas ayudan a la vision de futuro,
pero ponen de relieve el modelo accional transactivo que muestra quiénes son los
involucrados en la historia. Tanto la seleccion léxica como el modelo transactivo y la
combinacion con el cuadrante de la Mision nos vuelven a mostrar una marca certera

y madura, con un participante, un proceso y un afectado. La precisién también se

observa en tanto se sefiala el lugar de la ciencia y la investigacion.

2.6. Cuadrante de la Informacién — Ecuativas

2.6.1. Tencas D

Laboratorio: Casasco

Publicacion: Kairos, 10/2006

Venta bajo receta

Enunciado: La combinacién ideal para el control de la HTA*

(*Hipertension arterial)
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Mapping Seméantico

Tiempo: No hay verbo, por lo que se repone el tiempo presente. El hecho de que
la marca se presente en primera instancia en el limite superior del aviso, supone la
igualdad del enunciado con la marca. “Tencas D es la combinacion ideal”. >
Informacion

Espacio: No hay un espacio escénico. Se representa una pareja adulta madura y
feliz. Parece mostrar el lugar familiar, pero desde un lugar pautado y limpio. Forma
parte del texto como un referente espacial del lugar social = Informacion

Actores: La pareja madura, vuelve a remitir a la familia constituida desde la
institucion.—> Informacion

Relaciones: La relacion de los actores es la pautada y correcta. No hay conflicto,
solo representacion social = Informacién

Pasiones: Racionalidad y arraigo a la realidad. Pragmatismo - Informacion

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Informacién

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- Xesalgo

Modelo: Relacional Ecuativo

Participante = x

Seleccion |éxica: El verbo “ser” repuesto por la omision indica un estado. La
marca es igualada a otra entidad desde el lugar pasivo que construyen los verbos
copulativos. Se encuentra instalada en algo (en ser la combinacion ideal) y se

representa como el objeto a ser alcanzado.

Transformaciones:
1. Borrar: Se borra el verbo y el sujeto. “Tencas D” y el verbo “ser” aparecen
omitidos en el enunciado. Esto resulta en una liberacion del enunciado de

todo anclaje discursivo. La marca -ocupando el inicio del aviso- y la pareja
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refuerzan el discurso contextualmente, pero el enunciado resulta en algo que
solo es, como una verdad absoluta.

2. Sustituir: En su estructura superficial, observamos un enunciado ecuativo. Si
examinamos sucesivas reposiciones “la combinacion ideal” esta sustituyendo
“X combina idealmente”. X puede ser el laboratorio o el cientifico en tanto un
lugar social. “Para el control de la HTA” se logra sustituyendo y borrando “X
controla la HTA”, en este caso X puede ser también superficialmente, la
marca Tencas D.

3. Combinar: “X combina idealmente” y “X controla la HTA” son dos enunciados
Accionales No Transactivos y Transactivos que se combinan en la estructura

superficial Ecuativa.

Resultados: Esta marca, ubicada en el cuadrante de la informacion, no logra un

nivel de apertura o de desarrollo en su dimensioén lingliistica dada su construccion

relacional. La dimension Relacional Ecuativa la sefiala como una marca estética,
algo que simplemente “es”. Las transformaciones muestran enunciados accionales

gue son combinados, sustituidos y borrados. No importa la historia del desarrollo del

producto. Tampoco importa en el enunciado el paciente. La dimensidn ecuativa en

el cuadrante de la informacibn nos da verdades absolutas, poco empiricas y

oscurecidas. El enunciador nos pide que creamos que eso es asi, simplemente por
que él lo dice. Puede que en la industria farmacéutica el enunciador (en este caso el
laboratorio Casasco) tenga la trayectoria y la autoridad para justificar un enunciado
de este tipo. En ese caso, el modelo ecuativo no seria un posicionamiento
semantico erréneo, puesto que se justificaria por el peso de la empresa tras la
marca. El andlisis de los modelos no implicaria que para ser exitosa una marca
debe poseer el mayor nivel de apertura o relato, sino que esta conjugando todas las
variables semanticas y discursivas de tal forma que se posiciona en un modelo de
menor apertura semantica. Si esto favorece o no a la marca, debe ser el resultado
del andlisis completo, para el que se utilizaria el feedback de los individuos que

encarnan a la audiencia obijetivo.

Pagina 64 de 152



Maestria en Investigacion de Mercado, Medios y Opinién Publica

2.6.2. Nalecol

Laboratorio: Casasco
Publicacion: Kairos, 08/2006
Venta bajo receta

Enunciado: La alternativa segura para el tratamiento de la hipercolesterolemia

Mapping Seméantico

Tiempo: Se repone el presente ante la ausencia de verbo. Lo que se dice es
igual a la marca: Nalecol es la alternativa segura. Las condiciones de presentacion y
descripcién de la marca remiten a un tiempo organizado y fechado. - Informacion

Espacio: Una pareja adulta madura se presenta entre la marca, su descripcion y
el precio del producto. Todo es racional y funcional a la seguridad con la que se
busca el posicionamiento. Solo pruebas racionales y con una pareja que describe el
paciente al que se le indicard este producto. Estamos frente a un espacio
ordenador. - Informacién

Actores: La pareja madura representa a los portavoces de un grupo: los
pacientes que buscan seguridad y eficacia en el consultorio, y que quedaran felices
y sin inquietudes frente a la prescripcién de este producto. - Informacion

Relaciones: Las relaciones que se muestran son las pautadas: la pareja madura
conformada por un hombre y una mujer de cabellos entrecanos busca el producto
gue el médico les prescribird para cuidar su salud en forma segura. Asimismo
confirma el rol social del médico que cumplird con su promesa profesional y seguira

justificando el orden social y los valores vigentes. = Informacion
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Pasiones: Aqui predomina el arraigo a la realidad y el pragmatismo. >

Informacion
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Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Informacién

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- Xesalgo

Modelo: Relacional Ecuativa

Participante = x

Seleccidn |éxica: Se repone el verbo “ser” para generar la union entre la marca

y el enunciado. “La alternativa segura” en tipografia mas grande y azul, contrasta

con el complemento de fin “para el tratamiento de la hipercolesterolemia” en

colorado con tipografia mas chica. El uso de los sustantivos “tratamiento” e

ihipercolesterolemia” le da foco al producto si bien no altera su modelo ecuativo.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el verbo y el sujeto. El enunciado se presenta como verdad
universal. Una “alternativa” supone que hay otras cosas para elegir. El
borrado de esas alternativas genera hipotesis frente a la misma droga pero
del patentista original (porque este producto es un genérico de marca o
similar, pero no es original) u otras drogas pero que no representan
alternativas seguras.

2. Sustituir: “Nalecol ... la alternativa segura para el tratamiento... “sustituye la
accion del verbo sustantivado en tratamiento (“Trata”) por la del copulativo
“es”. Aqui es mas importante subrayar la alternativa que el tratamiento,
porque otras marcas “tratan” la hipercolesterolemia. Volvemos con esta
observacion a la justificacibn y peso del modelo ecuativo tanto en su
condicion de igualdad como en la de evitar contar una historia dada por la

accion de un verbo.

Resultados: La marca se ubica semanticamente en el cuadrante de la

Informacion. En su dimensidn linglistica es Relacional Ecuacional. Hemos visto que
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esta combinacién resulta en marcas que transmiten verdades poco empiricas y
oscurecidas. El encuadre estructurado y racional del Cuadrante de la Informacion y
la forma linglistica Relacional que se queda ecuativamente dentro del mismo
enunciado fortalece su posicionamiento estructurado si bien no genera una

argumentacion de peso que mueva al conocimiento de la marca.

2.7. Cuadrante de la Informacién — Atributivas

2.7.1. Avene Eau Thermale Proteccién solar

Laboratorio: Pierre Fabre
Publicacion: Kairos, 01/2008
Venta libre

Enunciado: La proteccion solar de las pieles sensibles.

Mapping Semantico

Tiempo: El enunciado atemporal, sin verbo, muestra un presente establecido en
la aseveracién de los enunciados. “Esta es...la proteccion solar de las pieles
sensibles”. La informacion que se agrega debajo de la fotografia de la nena y la
mujer con sombreros agrega datos afirmativos, que ocurren ahora: “maxima
seguridad y eficacia”, “proteccion solar de amplio espectro”, etc. Nada sucedera
después, nada se refleja de lo pasado. El tiempo estructurado, cronoldgico, un
tiempo que presenta la proteccion solar y sus ventajas, nos remite a los ejes critico

y practico = Informacion
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Espacio: El espacio esta mayormente cubierto por dos franjas: una superior y
otra inferior, con una leyenda explicativa. En el centro, hay una fotografia de una
mujer de espaldas de cuello largo, piel blanca y pelo claro, con un sombrero. De
frente, una nena también rubia, a quien ademés le vemos los ojos claros, mira
sonriente bajo su sombrero con el mar de fondo, fuera de campo (al lector). Si bien
el vinculo entre las dos parece cercano y familiar (probablemente la interpretacion
del publico las sefiale como madre e hija) dado que comparten rasgos

caracteristicos, el espacio de la publicidad no implica un gran escenario, una
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construccion de libre expresion o un lugar familiar y reconocible. El producto es un
protector solar para pieles sensibles y la imagen muestra mujeres de piel sensible al
sol, cubiertas con sombreros. Parece una representacion funcional a lo publicitado,
gue encuadra el espacio nuevamente entre los ejes critico y practico. - Informacion

Actores: Hemos aludido a los personajes que ocupan el espacio. La relacion es
cercana, pero no se observa la intensidad de los lazos, sino que se muestran como
individuos representantes de un grupo. = Informacion

Relaciones: Las relaciones son préximas pero dentro de un marco pautado >
Informacion

Pasiones: Son funcionales y pragmaticas = Informacién

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Informacion.

Mapping transformacional

Estructura bésica:
a- X =atributo. X tiene algo

Modelo: Relacional atributivo

Participante = x

Selecciéon l|éxica: Una de las formas de superficie para indicar el modelo
posesivo es la utilizacion de la preposicion “de”. En general, la forma “de” codifica
relaciones intrinsecas de varios tipos: “la ciudad de Buenos Aires”, “la capital de
Argentina”, “la casa de mi tia”. En el claim de Avene, la relacion de la parte por el
todo convierte al producto en algo propio del enunciatario (que tiene la piel
sensible). Asimismo se destaca la seleccién de los lexemas proteccion, sensible,
solar y piel que marcan una zona de referencia tactil, mas all4 del juego de

aliteraciones entre las p (proteccion — piel) y las s (solar, sensible).

Transformaciones:
1. Borrar: No se observa un verbo y es dificil reponer otro que no sea el
copulativo “ser” de la forma “Avene es la proteccion solar”. De esta manera el

sujeto también se encontraria borrado.
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2. Sustituir: La forma profunda “X protege a Y” se ve sustituida por “La
proteccion”. El hecho de que la asociacion con el verbo ser se muestre en
forma elidida y el modelo posesivo se manifieste con la forma preposicional
“de” en la composicion de la estructura de superficie, le otorga la

caracterizacion al modelo relacional atributivo.

Resultados: La ubicacion de la marca en el Cuadrante de la Informacién en su
andlisis semidtico la desglosa en su dimension relacional atributiva. Las

caracteristicas sintagmaticas de un enunciado atributivo en este cuadrante

enmarcan el producto. No son marcas axiomaticas, sus atributos le permiten

delimitar qué tipo de marca es vy cuales son las caracteristicas que en el mundo de

lo funcional destacan su conformacion.

2.7.2. Modifical

Laboratorio: Beta

Publicacién: Kairos, 01/2007

Venta bajo receta

Enunciado: Simpleza y eficacia frente a la osteoporosis

Mapping Semantico

Tiempo: Se presenta otro caso de verbo ausente que supone una reposicion del
tiempo presente. Para unir la marca con los atributos deberiamos reponer un verbo
de posesion como tiene, posee o presenta: “Modifical presenta simpleza y eficacia

frente a la osteoporosis”. Aqui el tiempo no implica un cambio paradéjico, ni un
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futuro intemporal, ni un presente evocador. Es el tiempo controlado, actual, del
hecho que muestra una caracteristica del producto = Informacion

Espacio: No hay un espacio que favorezca la sociabilizacion, escénico o
reconocible. El espacio esta ocupado por una mujer, la paciente usuaria de
Modifical, que en su agenda anota cuando tiene que tomar el medicamento. La
simpleza se debe a que ese producto para la osteoporosis necesita de solo una
toma por mes y que cumple eficazmente como regulador de la densidad Osea.
Hacia la derecha vemos la agenda abierta con lo que sefiala la mujer, el espacio
mensual de la toma del producto. En esta publicidad, el espacio esta limitado en
funcién de las necesidades humanas y es ordenador de la vida individual. -
Informacién

Actores: El personaje, en este caso, es la mujer adulta, sola, que organiza su
agenda y su vida teniendo en cuenta el producto. Si bien la basqueda personal esta
presente, con lo que nos encontramos con elementos del cuadrante del Proyecto,
aqui la mujer parece representar a “las mujeres con osteoporosis” -
Informacién/Proyecto

Relaciones: No se muestran relaciones, la mujer representada se ocupa de
organizar su agenda —> Informacion

Pasiones: Racionalidad y arraigo a la realidad. Pragmatismo. - Informacién

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Informacibn con componentes de

Proyecto

Mapping transformacional

Estructura basica:

a- X =atributo. X tiene algo

Modelo: Relacional atributivo

Participante = x

Seleccion léxica: El verbo repuesto marca el modelo completo de clasificacion
posesiva. En espafiol existen al menos tres formas de superficie para indicar el

posesivo: “Juan tiene el producto”, “El producto de la derecha”, “El producto de
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Juan”. Vemos que la forma tiene representa el modelo completo y las otras dos se
derivan por transformacion. Las formas posesivas se incorporan a los sintagmas y
van codificando significados que no siempre tienen que ver con la posesion. Es
decir, puede ser propietario, atributo o proximo al objeto. En la forma tiene, las
relaciones pueden entenderse formando parte integral o calificandolo por lo que
entendemos como de posesion inalienable o alienable. La transformacién en los
modelos sintagmaticos de distintas formas de posesion se resume en posiciones
que capturan la contigliidad (proximidad) o la inclusion (propio, dentro de si mismo).
Las formas de superficie oscurecen la distincion codificada de estos modelos. Cada
verbo de inclusién como tener, poseer, presentar, mostrar, codifica los matices de
inclusion o proximidad. Es por eso que la reposicion por ausencia en este modelo
de un verbo de posesion caracteriza los atributos de forma inalienable como
propios, es lo que el producto muestra de si mismo. Dentro de las caracteristicas de
los distintos verbos que se muestran en la seleccion léxica, los de posesion son tan

pasivos como los copulativos ser, estar o parecer.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el verbo y el sujeto. “Modifical” y el verbo “tener” aparecen
omitidos en el enunciado. Hemos descripto en el apartado de seleccion léxica
las implicancias de las marcas de posesion. El borrado del verbo, en este
caso, elide el vinculo con otra entidad nominal, por lo que se interpreta la
relacion como atribucion o igualacion en lugar de posesion. Esta
transformacion de un modelo en otro (de ecuacional a atributivo) es un acto
de eleccidn, si bien el proceso es habitual e inconsciente. La relacion de
“tiene” reinterpreta el mundo como un conjunto de relaciones de cuasi-
mercancias, el hecho de omitirlo lo hace propio.

2. Sustituir: En su estructura superficial, observamos un enunciado relacional
atributivo. Simpleza y eficacia remiten a “X es simple” y “X es eficaz”. “Frente
a la osteoporosis” remite a “X enfrenta la osteoporosis”. Advertimos cémo
enunciados relacionales ecuativos y accionales transactivos se sustituyen en
frases nominales atributivas.

3. Combinar: La combinacién de Simple, eficaz y enfrenta a la osteoporosis se

combinan en el enunciado publicitario.
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Resultados: Esta marca, ubicada en el cuadrante de la Informacion con
componentes de Proyecto manifiesta un enunciado atributivo que ha pasado por
transformaciones de modelos ecuativos y transactivos. Si bien nos atenemos a la
forma superficial atributiva, las transformaciones que derivaron en ese modelo nos
muestran cOmo esta compuesta la marca. Modifical se presenta en un segundo
nivel de apertura dentro del cuadrante de la informacion. Esto causa un efecto de
esclarecimiento en lo que hemos notado como un falso empirismo por el
oscurecimiento de los enunciados con tautologias. La posesion se elimina al borrar
el verbo y los predicativos (es eficaz) en otra instancia se transforman en atributos

(eficacia). Esta_marca se presenta mas estructurada dentro del cuadrante de la

Informacion, en tanto gue los elementos del cuadrante Proyecto junto con el modelo

atributivo le otorgan matices de panacea. La marca esta dotada de esas cualidades

que favorecen a la persona en su busqueda. Si bien no es nuestra intencion
remitirnos a aspectos morfolégicos que refieren al relato, dado que nos
encontramos analizando enunciados, Propp® nos diria que en el camino del héroe,
muy parecido al actor del cuadrante del Proyecto, forma parte de la estructura
encontrar objetos maravillosos (ayudantes) que facilitaran llegar a completar la

mision. Modifical parece ser uno de esos objetos.

2.8. Cuadrante de la Informacion — No Transactivas

2.8.1. Bidecar

Laboratorio: Baliarda

Publicacion: Kairos, 10/2007
Venta bajo receta

Enunciado: Mas soporte en la ICC*

* (insuficiencia cardiaca congestiva)

¢ Vladimir Propp integré el formalismo ruso; empled la palabra morfologia para el estudio analitico del cuento
popular, describiéndolo segun sus partes y las relaciones que establecen los distintos elementos entre si. Véase
Morfologia del cuento, Fundamentos, Madrid, 1981.
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Mapping Seméantico

Tiempo: La publicidad remite al presente. El producto brinda ahora més soporte
a la ICC. No se observan indicadores de nostalgia, memoria o futuro. El encuadre
cientifico del texto, la indicacion de presentacion y precio, la imagen del producto y
del paciente feliz parecen mostrar un presente cronoldgico—~> Informacion

Espacio: El espacio muestra un anciano feliz, y detras de él, una ventana que da
a un espacio abierto. Luego se advierte la imagen del producto con varias
aclaraciones en cuanto a accion terapéutica, indicaciones y presentacion. El
espacio aparece estructurado y el lugar del anciano, si bien representa un individuo,
estd emplazado en el lugar adecuado (un paciente en su casa). = Informacion

Actores: El anciano feliz, probablemente porque se muestra seguro y protegido a
través del “soporte” que le brinda la marca, no se encuentra representando un
individuo comprometido con un grupo sino que constituye el anciano por
antonomasia que puede padecer de insuficiencia cardiaca congestiva. >
Informacién

Relaciones: No se ven mas actores entre los que se puedan establecer
relaciones, si bien el anciano es encuadrado socialmente en una relacion correcta y
pautada con su entorno = Informacion

Pasiones: Racionalidad, arraigo a la realidad. Lo que debe ser-> Informacion

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Informacién

Mapping transformacional

Estructura bésica:
a- X provee algo

Modelo: Accional No Transactivo

Participante + proceso

Seleccidn léxica: El verbo que se repone implica que el participante, en este

caso la marca o la compaiiia, ofrece algo mediante su producto para una situacion
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particular. La accion no logra terminar en el afectado sino que toma su relevancia

desde el producto.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el sujeto “Bidecar” asi como el verbo. Sin embargo, para que
el enunciado tenga sentido se debe reponer un verbo de accién dado que
una ecuacién no logra aceptacion semantica (“Bidecar es mas soporte”).
Bidecar logra, provee, ofrece mas soporte cuenta con mayor aceptabilidad

tanto semantica como gramatical.

Resultados: La marca en el cuadrante de la informacion intenta una historia
dentro de un ambiente pautado y regulado. La dimensién accional no transactiva se
gueda en la referencia del participante Bidecar, lo que la marca puede hacer, pero

no logra focalizar su resultado en un afectado. El hecho de la no mencién de ese

afectado sefala el eje narrativo en la marca. Asimismo, la historia contada parece

otorgarle una dimensién méas empirica: lo que la marca hace no es axioméatico ni

estructurado, logra una accidn y provee una solucion si bien se gueda en la mitad

de la historia.

2.8.2. Lercadip

Laboratorio: Gador
Publicacion: Kairos, 12/2007
Venta bajo receta

Enunciado: En Hipertensién Arterial: Hace la diferencia

Mapping Semantico

Tiempo: La publicidad se remite al presente. El claim en el que el verbo “hacer”
se encuentra en presente, delimita un tiempo cronolégico y fechado. La publicidad
gue cuenta con muchas aclaraciones escritas posee enunciados en tiempo

presente. - Informacion
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Espacio: Se muestra el diagrama de una mano en la que se mide la hipertension
arterial, el espacio se llena de texto que rodea a la imagen. Bajo la “A” de “Lercadip”
(haciendo referencia a la palabra Arterial) se observan asimismo un grafico de
lineas midiendo la presién. El espacio se encuentra sumamente estructurado y
delimitado, sin mayores representaciones. - Informacion

Actores: No hay actores. Solamente la representacion del diagrama de medicion
de la hipertension arterial y las especificaciones del producto = Informacion

Relaciones: No hay actores para que se puedan establecer relaciones. El
vinculo que funda la marca con el destinatario, en todo caso, es pautado, correcto y
de colaboracion. - Informacion

Pasiones: Racionalidad, arraigo a la realidad. = Informacion

Ubicacidon en matriz: Cuadrante de la Informacién

Mapping transformacional

Estructura basica:

a- X hace algo

Modelo: Accional No Transactivo

Participante + proceso

Seleccion |éxica: El verbo “hacer” sin el objeto indirecto deja la accion
incompleta. Lo que la marca “hace” se encuentra en funcién de la marca y no del

afectado.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el sujeto “Lercadip”. “Lercadip hace la diferencia en
hipertension arterial”

2. Sustituir: Es interesante observar que el verbo “hacer” implica una accién
transformadora. Aqui es casi un sinénimo del ecuativo “ser” dado que una
“diferencia” es un atributo, no es un objeto directo que sea el resultado de lo

hecho. El verbo “hacer” parece aqui sustituir el “ser” y “la diferencia’
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reemplaza “Lercadip hace bajar la HTA” o bien “Lercadip logra que la HTA
baje” o “Lercadip controla la HTA”. Esta es otra transformacion dentro de la
seleccion Iéxica hacia la semantica y la sintactica que evidentemente tiene
importancia significativa. El hecho de que superficialmente se haya elegido la
seleccion léxica analizada implica que estamos ante un modelo Accional No
Transactivo en lugar de un Relacional Ecuativo (“es” la diferencia) o un
Accional Transactivo (“controla la HTA”").

3. Combinar: Que el claim sea tan poco especifico sugiere que son importantes
los argumentos que predominan en otros enunciados dentro del contexto
informativo de la publicidad. Alli la marca se diferencia de sus competidores,
dura mas, es mejor que otros similares, es mejor que una molécula

especifica y los pacientes tienen 6ptima adherencia al tratamiento.

Resultados: La marca en el Cuadrante de la Informaciéon muestra un ambiente
pautado y regulado. La dimensién accional no transactiva hace hincapié en la
marca. Toda la “diferencia” la hace Lercadip, no importa como ni a quién, importa
qué “hace” la marca para ser diferente. Este foco en la marca otorgado por la no

transactividad nos vuelve a mostrar una marca empirica, que pone de relieve los

argumentos cientificos, pero no absolutamente axiomaticos sino con verbos de

accion, y muestran en el cuadrante de la informacién una marca desde un lugar con

mas “referencias” de la realidad que desde las dimensiones relacionales.

2.9. Cuadrante de la Informacién — Transactivas

2.9.1. Nicorette

Laboratorio: Pfizer
Publicacion: Kairos, 11/2006
Venta bajo receta

Enunciado: Controla el deseo de fumar
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Mapping Seméantico

Tiempo: ElI verbo conjugado en tercera persona se encuentra en tiempo
presente: “controla”. El hecho de usar el verbo “controlar” funciona asimismo como
indicador de un mecanismo de control para el tiempo, las emociones y pasiones. 2>
Informacion

Espacio: No hay un espacio escénico. El aviso posee solo unos trazos blancos
sobre fondo oscuro que representan el humo de un cigarrillo. Este humo no puede
avanzar debido a la presencia del envase de Nicorette. El espacio delimitado se
evidencia como un area controlada - Informacion

Actores: No se muestran actores, solo se ve el envase de Nicorette y lo que
parece el humo del cigarrillo. EI hecho de no contar con personajes en el aviso
gréfico, restringe aun mas el caracter frio y pautado del aviso = Informacion

Relaciones: En el caso del cigarrillo y el producto, se establece una relacion de
control = Informacion

Pasiones: Racionalidad y arraigo a la realidad. Pragmatismo. - Informacién

Ubicacidon en matriz: Cuadrante de la Informacién

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- XhaceY

Modelo: Accional Transactivo

Participante- proceso - afectado

Seleccién léxica: El verbo “controlar” implica una incorporacion negativa. La

marca ejerce una accién de prohibicién sobre la parte afectada.

Transformaciones:
1. Borrar: Como sefialamos a partir de otros enunciados, la marca esta anclada
paradigmaticamente con el mensaje. Se borra el sujeto “Nicorette”, aunque

se encuentra presente en otra tipografia, y la tercera persona del verbo lo
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indica: “controla’. El borrado del afectado “+ humano” sobre el que se ejerce
el control suaviza la incorporacion negativa mediante el verbo.

2. Sustituir: Aqui también el borrado previo genera una sustitucion “Controla en
X el deseo de fumar” en la que se reemplaza x por “el deseo”. La marca
ejerce control en las tentaciones pero no en la persona, o el paciente, a quien
libera de las malas intenciones contra su salud.

3. Negar: Hemos mencionado que en la seleccion Iéxica del verbo “controlar” se
estigmatiza una incorporacién negativa. La transformacion aqui esti
compuesta por una inversion doble: “Y desea fumar”, “X hace que Y no

desee fumar”, “X controla el deseo de fumar”.

Resultados: La historia ha sido relatada. Desde la negacién implicita, la marca se
presenta poderosa, actuando sobre un hecho perjudicial para la salud, y eximiendo
al paciente “+humano” de sus actos. Es una marca con muchos indicios que la
logran colocar en una representacion elevada, como un elemento irrefutable que
viene a ayudar entre las influencias poderosas que origina la niebla del cigarrillo. Sin
embargo, esa interpretacion podemos generarla con la aplicacién de los dos

modelos. En el Cuadrante de la Informacion las marcas transactivas tienen el poder,

la accion, vy el control de la historia.

2.9.2. Dormilan

Laboratorio: Baliarda
Publicacion: Kairos, 10/2006
Venta bajo receta

Enunciado: Restaura el buen dormir
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Mapping Semantico

Tiempo: Presente. “Restaura ahora”. Los limites pueden ser imprecisos en el
futuro paralizado del cuadrante de la Mision. Pero el componente certero anclado en
la Informacion lo ata mas a los ejes critico y practico del cuadrante de la Informacion
gue a los ejes critico y utdpico que conforman el cuadrante de la Mision. >
Informacién

Espacio: El espacio de la publicidad se remite a cuadrantes distribuidos de
informacion y la representacion en uno de los espacios de una pareja madura. No
hay visualizacién de un espacio ni escénico ni familiar, parece un mero referente al
paciente. - Informacién

Actores: La mencién en el elemento constitutivo anterior de la pareja adulta
madura que se mira sonriendo, nos remite a los actores desde el orden social. Una
pareja, una familia constituida desde la institucion, que tiene un vinculo (se miran,
se tocan, se sonrien). No hacen nada mas, no estan en un espacio que remita a
otro cuadrante, no transmiten otra idea que no sea la de anclar el texto (Dormilan
restaura el buen dormir a estas personas que representan un lugar social) ->
Informacion

Relaciones: Relaciones pautadas, correctas, ventaja mutua y colaboracion. -
Informacién

Pasiones: Racionalidad, arraigo a la realidad. Respeto - Informacion

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Informacién

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- XrestauraY

Modelo: Accional Transactivo

Participante + proceso + afectado

Seleccion léxica: El verbo “restaurar” implica accién. La marca es resuelta y

actua en un sentido.
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Transformaciones:

1.

Borrar: Se borra el sujeto. Aunque “Dormilan” se halla presente en la
terminacién del verbo en tercera persona del singular (“restaura”), lo esti
mas bien de manera directa arriba del enunciado, por lo que se puede
asociar facilmente en forma contextual, que quien restaura el buen dormir es
Dormilan. El afectado a quien se le restaura el buen dormir también esté
borrado o ausente, y esto es lo que determina basicamente que el modelo
sea transactivo. Es que si bien la accion esta limitada al producto (X restaura)
el sujeto Y al que se le restaura el buen dormir esta elidido expresamente
pero incluido en la nominalizacion afectada.

Sustituir: En este aspecto observamos la transformacion de sustitucion en
una nominalizacion del verbo: el buen dormir, es la nominalizacion de X
duerme bien. Se infiere que X duerme bien con Dormilan. Esta sustitucion

refuerza nuevamente la accion en el producto, en primera posicion.

Resultados: Creemos que esta marca en el Cuadrante de la Informacién intenta

una historia. Todas las sefales detectadas ubican la marca en un cuadrante

pautado, regulado y cientifico. Sin embargo, la dimension accional transactiva

agrega movimiento a la marca. Las transformaciones nos muestran el eje narrativo.

Podriamos decir que alguien no puede dormir, y que Dormilan lo soluciona. El

hecho de la no mencién de ese alguien sefiala el eje narrativo en la marca.

Asimismo, lo narrado en la dimensién transactiva muestra la ejecucidon de la marca

en el control de lo que se cuenta.

2.10.

Cuadrante del Proyecto — Ecuativas

2.10.1. Roc Retinol Anticellulite

Laboratorio: Johnson & Johnson
Publicacion: La Naciéon Revista, 01/2007

Venta libre
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Enunciado: Innovacion 2007. ElI 1° ANTICELULITICO de ROC EFECTO
CORSET.

Mapping Semantico

Tiempo: Las frases se enuncian sin verbo, y con una clara alusion al presente y
al futuro. La “innovacion” es ahora y se proyecta en el tiempo. Un tiempo que
también se observa cronolégico y fechado, con un producto que existe en el
presente, lo que nos acerca al cuadrante de la informacién. Sin embargo, el futuro
mental, sin verbo se proyecta en la comunicacion. Es el producto que lograréa el
efecto corset. - Informacion / Proyecto

Espacio: La mujer esta en un espacio borroso. El eje central no pasa por un
primer plano de esta mujer sino por su cintura y sus caderas, que son sefaladas por
dos paréntesis invertidos y un centimetro virtual que pasa por detras de su figura.
Una funcion de anclaje en las caderas, sumado a la fotografia sepia que le otorga
toques artisticos a la produccion. El producto, a la derecha, también se encuentra
en foco, no solo en el espacio de la mujer, sino la franja inferior mas oscura que
contiene detalles informativos. Este es un mensaje en el que el espacio lo cubre una
persona en plena busqueda estética. No nos encontramos con lugares familiares, ni
espacios intelectuales o lugares ordenadores de la vida social. Es un espacio en el
gue la mujer es la protagonista. - Proyecto

Actores: La mujer de la que hemos hablado se muestra sonriente y con
coqueteria, dejando ver como la ropa le queda cémoda y al mismo tiempo su figura
se marca. El producto que se construye metaféricamente en la referencia de la
mujer, funciona de forma seductora. Esta busqueda del sentido subordinada al
individuo tanto en su forma de vida como en el tipo de caracteristicas de la
personalidad que se muestra son topicos que reunen los actores que se ubican

entre los ejes utdpico y ludico - Proyecto
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Relaciones: No hay relaciones, pero el importante papel de la seduccion que la
mujer ejerce hacia el enunciatario (mira a camara) muestra una conformacion de
cuadrante del proyecto - Proyecto

Pasiones: La busqueda personal, el narcisismo, la belleza y la estética son las

pasiones que mueven el mensaje de ROC. - Proyecto

Ubicacion en matriz: Cuadrante del Proyecto, con componentes del cuadrante

de la Informacion

Mapping transformacional
Estructura basica:
a- X =algo

b- Algo que es de una manera.

Modelo: Relacional Ecuativo v atributivo

Participante = x

Seleccidén léxica: Hemos marcado como las formas posesivas se incorporan a
los sintagmas codificando significados que no siempre tienen que ver con la
posesion. Estas formas pueden indicar que se es propietario, atributo o proximo al
objeto. El enunciado presenta un sintagma modificador directo en forma sustantiva
dado que es “el Anticelulitico”. Esta es la entidad que se iguala a la marca en el
proceso ecuacional. El enunciado también nos dice qué caracteristicas tiene ese
anticelulitico: “efecto corset”, que puede ser reemplazado por “de este modo” o “asi”
o bien “lo que tiene el anticelulitico”. Asimismo la utilizacién del lexema “efecto”
como sustantivo se genera a través de transformaciones mas profundas que en
esta seleccién nos muestran un sintagma pasivo, en el que el objeto se presenta
como resultado de “la fuerza productiva”, esto es, el objeto publicitado que
pertenece a ROC tiene un efecto corset, logrado por ROC. Mencionemos ademas el
uso de “Innovacién” como enunciado que si bien es parte del claim, se presenta
inicialmente como otro sintagma. Que ROC sea la Innovacién, es también una

forma ecuacional.
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Transformaciones:

1. Borrar: La referencia de la marca como sujeto no se menciona ni siquiera
cerca del enunciado. En la primera parte “Innovacion 2007” vemos una
referencia ecuacional que funciona como la marca (Innovacién 2007 = ROC
Retinol Anticellulite), por lo que encontrariamos borrado el verbo ser y el
sujeto — marca. También en el segundo enunciado se encuentra borrado el
verbo ser, asi como las referencias analizadas en la seleccion Iéxica de las
marcas posesivas “que tiene” o “con” — efecto corset).

2. Sustituir: La forma atributiva es una sustitucion directa de las formas
posesivas borradas (“que tiene/ con” efecto corset). Las estructuras mas
profundas “Existen muchos anticeluliticos”, “ROC lanza su primer
anticelulitico”, “ROC es diferente porque tiene efecto corset”, se sustituyen

por la estructura nominal completa del enunciado.

Resultados: En el analisis semidtico hemos ubicado la marca en el Cuadrante del
Proyecto, sobre todo por su busqueda de belleza y su foco en el individuo. La
dimension transformacional nos devela una categorizacion relacional que se
presenta en primera instancia con dos alusiones ecuacionales (la marca es la

innovacion y es el anticelulitico). Esto logra gue el nivel de apertura del cuadrante

se focalice en el centro del diagrama y dentro del proyecto, lo que resulta en marcas

que generan una correspondencia esencial entre el producto v lo que se enuncia.

Las propiedades de la marca son inherentes a su busqueda. El componente

atributivo, si bien en sequnda instancia (dado que depende del sustantivo

“anticelulitico” que da origen a la clasificacion ecuacional) le otorga aspectos

transformadores, en cuanto a lo que la marca es capaz de hacer por su condicidn

atributiva.

2.10.2. Fendi Palazzo

Empresa: Fendi

Publicacion: La Nacion Revista 05/2007

Venta libre

Enunciado: El espiritu de Fendi en una fragancia. (The spirit of Fendi in a

fragrance)
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Mapping Seméantico

Tiempo: La dimension discursiva define también el aspecto temporal en la
publicidad. La forma intemporal del enunciado muestra un presente, mental o futuro.
Algo que es asi y sera asi de forma inalterable, un momento que perdura por
siempre por ser indefinido. La mencién del “espiritu” contribuye a esto declarandolo
inmortal. - Proyecto

Espacio: El espacio con toques dorados y destellos fuera de foco, sugiere un
escenario lujoso. Una mujer joven, rubia de ojos claros, pelo recogido,
elegantemente vestida en dorado y con aros de brillantes mira hacia la camara. No
es un espacio familiar, adecuado o intelectual. Nos muestra un gran escenario
supuesto tras la figura de la mujer. El envase del perfume tiene la representacion de
un palacio, que actia como anclaje del espacio. > Proyecto

Actores: El personaje es la mujer elegante que mira hacia a la camara, en forma
seductora. El foco en el individuo y su busqueda personal nos vuelve a situar en el
cuadrante del Proyecto. - Proyecto

Relaciones: No hay relaciones en la representacion del aviso grafico. Si bien por
los elementos de lujo o glamour sumados a la seduccién de la mirada que relaciona
al enunciador con el enunciatario, podemos ubicar este componente entre los ejes
utopico y ludico. - Proyecto

Pasiones: La busqueda de glamour y el narcisismo es prototipica de este tipo de

publicidades de fragancias. = Proyecto.

Ubicacion en matriz: Cuadrante del Proyecto

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- Xesalgo.
Modelo: Relacional Ecuativo

Participante = x

Seleccion léxica: El enunciado relacional elide el verbo copulativo. Los
sustantivos espiritu y fragancia remiten a aspectos sensoriales que por la estructura

oracional forman parte del sujeto enunciador (son lo mismo).
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Transformaciones:

1. Borrar: El enunciado no muestra ni verbo ni sujeto. La reposicion del verbo
ser que origina el enunciado ecuacional genera el enunciado “Fendi Palazzo
es el espiritu de Fendi en una fragancia”.

2. Sustituir: El juego de sustituciones remite a la tautologia ecuacional “Fendi es
el espiritu de Fendi”, “El espiritu de Fendi en Fendi Palazzo”, “Fendi Palazzo
es una fragancia”. La marca se encuentra envuelta en su propiedad de ser
una fragancia y como tal, la de ser de una marca que tiene un espiritu

inmanente al lujo.

Resultados: La ubicacion de esta marca en el Cuadrante del Proyecto se plasma
en la dimensiéon del modelo Relacional Ecuativo. La busqueda del espiritu_del

glamour y la belleza, en una relacién pasiva de igualdad, genera una

correspondencia nativa entre el producto y su mensaje. Esta combinacidn construye

una marca gque se identifica con su enunciatario. Al poseer la fragancia se es de una

forma, indefectiblemente.

2.11. Cuadrante del Proyecto — Atributivas

2.11.1. Biotherm Body Resculpt
Laboratorio: Biotherm

Publicacion: La Nacién Revista 08/2008
Venta libre
Enunciado: “¢Firmeza o delgadez? Yo elijo las dos.”

Mapping Semantico

Tiempo: La imagen exhibe el cuerpo armonioso, esbelto y deportista de una
mujer. La categoria de “certeza actual’ que contamina la categoria de productos
farmacéuticos parece llevarlo al cuadrante de la informacidon, pero la busqueda
estética es el objeto de deseo que le agrega la dimension intemporal del futuro
anhelado. La eleccion sobre la que interpela el enunciado (¢, qué elige/elegiria Ud.,
qué elijo/elegiria yo?) es una disyuntiva que se resuelve de forma instantanea y ese
mismo hecho de interpelacion, de vision intemporal, mental y de busqueda es la que

nos ubica mas acabadamente en el cuadrante. - Proyecto/Informacion
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Espacio: El espacio es celestial. EI angulo de la toma conforma la visualizacion
del cuerpo como si estuviera en un podio, apenas tapado por ropa interior deportiva
combinada con cintas blancas. La leyenda al pie y la imagen del producto
proporcionan el eje informativo como una funcion de anclaje, si bien el mensaje
metaforico es mucho mas fuerte en la connotacion del espacio del proyecto que de

la informacién. - Proyecto

Actores: El enunciado nos revela el mismo actor que la imagen. Es la mujer que
ha logrado sus objetivos. Un personaje fuerte, que sostiene las cintas que tapan su
cuerpo de forma decidida, mostrando al mundo el resultado de su eleccion. La
posicion de la mujer es la del conquistador que ha clavado la bandera en la porcion
de tierra, o que ha llegado a la cima de la montafia que escala, que en este caso es,
referencialmente, su propio cuerpo. - Proyecto

Relaciones: La relacion presente es la de mujer con ella misma y con el mundo a
guien proclama su elecciébn. No hay vinculos proximos, de colaboracion o de
estabilidad, es el personaje del proyecto centrado en su objetivo. - Proyecto

Pasiones: Predomina la busqueda estética y el narcisismo que denota la

visualizacion del cuerpo ajeno como propio. = Proyecto.

Ubicacion en matriz: Cuadrante del Proyecto.

Mapping transformacional

Estructura bésica:
a- ¢Xo0Z? YoelijoX, Z
Modelo: Relacional Atributivo (cualitativo) / Accional No transactiva

Participante = Tiene atributos X, Z

Seleccion léxica: El primer enunciado muestra una construccion disyuntiva. Las
dos opciones son atributos referidos al cuerpo en forma de sustantivos. Estos
conforman una estructura relacional atributiva, EI segundo enunciado “Yo elijo las
dos”, muestra una accion no transactiva por parte del sujeto, si bien lo que elige son

los atributos, por lo que se remite a la forma atributiva inicial.
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Transformaciones:

1. Borrar: La pregunta “¢Firmeza o delgadez?” remite a la estructura X 0 Z a
partir de “X es firme (0) X es delgado” Se borra el verbo ser y luego el verbo
tener que transforma el adjetivo en sustantivo (es firme por la firmeza).

2. Sustituir: El juego entre la construccién disyuntiva y su rechazo por la
combinacion de ambas en la sustitucion “firmeza o delgadez” por “las dos”,

refuerza la importancia de los atributos en el primer enunciado.

Resultados: La eleccion del Proyecto en la conformacion semantica de esta

marca se plasma en la dimensién del modelo Relacional Atributivo. La busqueda de

belleza, salud, narcisismo y cumplimentar la visién a futuro especificamente en el

cuerpo, como forma atributiva del Unico participante que cuestiona los atributos

genera la descripcion de una marca gue se asimila al participante v lo transforma

mediante sus propiedades benefactoras. Asimismo estas marcas, por la fuerza de la

estructura relacional atributiva, se presentan como panaceas especificas u objetos

poderosos que pueden curar v transformar todo lo gue toguen.

2.11.2. Nivea Antiarrugas Q10 Plus

Laboratorio: Beirsdorf

Publicacion: La Nacion, 07/2008

Venta libre

Enunciado: Sos més linda cuando te olvidas de las arrugas

Mapping Semantico

Tiempo: El verbo en presente conforma la temporalidad. Lo que ocurre es de una
forma hoy, y sera asi en el futuro también. Se hace valer el presente tanto de forma
instantanea como intemporal, en una construccion prototipica del cuadrante del

Proyecto. - Proyecto
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Espacio: Si bien el espacio del proyecto implica construcciones virtuales, tanto
desde lo metaférico como lo eminentemente representativo de grandes espacios y
decorados, aqui el espacio se llena de una accion seductora. Lo que le pasa a la
muijer (Que es mas linda porque se ha olvidado de las arrugas) se encuentra en
primer plano. Esto es asi tanto desde la implicancia de su sonrisa como desde el
recorrido de la mirada, cercana a la boca del hombre detrds de ella que se
encuentra hablandole. La creacion de estos estereotipos, sin embargo, nos lleva a
un espacio mas familiar o reconocible. Estamos ante la presencia de un cruce de
cuadrantes en el elemento constitutivo del espacio - Proyecto / Euforia

Actores: En los personajes no se releva la importancia de los vinculos
intersubjetivos. La busqueda de la belleza, que en este caso lleva a la accién
seductora es el movil de la mujer que se representa como personaje principal y
target de la comunicacion - Proyecto

Relaciones: Se muestra una relacion sobre la que no se observa profundidad o
autenticidad. Podria ser un encuentro casual que llega a la acciéon por la busqueda
de la belleza que inicia la mujer (al usar la crema publicitada). - Proyecto

Pasiones: La busqueda narcisista y plenamente estética del individuo es la

pasion que envuelve esta comunicacion. - Proyecto

Ubicacion en matriz: Cuadrante de Proyecto con un componente de la Euforia

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- X = atributo. X es de una forma

Modelo: Relacional atributivo

Participante = x

Seleccidn léxica: La construccion atributiva con el verbo copulativo divide dos
cargas semanticas en la seleccion léxica, una positiva entre verbo y sustantivo (sos
linda) y otra negativa (olvidas arrugas). El juego de oposiciones se ha normalizado
en la construccion mediante diversas operaciones de transformacién que dan origen

al modelo relacional atributivo en este enunciado.
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Transformaciones:

1.

Borrar: La afirmacion “Sos mas linda” implica “X es linda”. El borrado se
emplea para elaborar la construccion enfatica y combinar luego con la
condicion que le sigue (cuando...). La clasificacion atributiva es generada de
todas formas por el copulativo mas el adjetivo sin tener en cuenta la causa
gue genera ese atributo.

Sustituir: En su estructura superficial, observamos un enunciado relacional
atributivo. La clausula que se une al enunciado principal es un enunciado
imperativo. (“Olvidate de las arrugas’> “para ser mas linda”). La sustitucion
ocurre como un mecanismo subyacente para ubicar en el lugar de
importancia al enunciado relacional atributivo que clasifica a la mujer como
“mas linda”.

Negar: Hemos observado que en la condicion “cuando te olvidas de las
arrugas”, el verbo “olvidar” si bien aparece como una accién positiva
representa una incorporacion negativa (“no recuerdes las arrugas”). Dicha
negacion es la que luego se integra al enunciado principal como condicion

para esa belleza extraordinaria (“mas linda”)

Resultados: Esta marca, ubicada en el cuadrante del Proyecto con elementos

eufdricos en el componente espacial, se completa con un enunciado atributivo que

la muestra en un segundo nivel de apertura dentro de dicho cuadrante. En su

busqueda de belleza y narcisismo _en un modelo intemporal que privilegia la

seduccién (sobre las huellas del tiempo, como las arrugas, a las que es mejor

olvidar) genera una marca gue convierte al participante en su propio deseo como Si

hubiera recibido el toque de una varita maqgica. Es una marca poderosa que

engendra la visualizacion de lo deseado.

2.12.

Cuadrante del Proyecto — No Transactivas

2.12.1. Aerotina (primavera)

Laboratorio: Raffo
Publicacion: Kairos, 09/2007

Venta libre

Enunciado: La primavera disfrutdla mejor con Aerotina.
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Tiempo: Es un presente-futuro (Si bien disfrutédla ahora, las vas a disfrutar de
ahora en adelante.) La mujer que disfruta del aire libre en un campo casi utopico,
gue puede ser una pradera patagonica por los tulipanes. Muestra el aspecto
intemporal de un disfrute constante, sin tiempo cronol6gico ni fechado. > Proyecto

Espacio: El campo de tulipanes es un espacio escénico, que se adecua a la
fantasia utdpica del disfrute. La representacion del espacio con flores en funcién del
disfrute de la mujer (que puede gozarlo sin alergia porque toma el producto)
manifiesta el juego semantico entre lo posible y la busqueda que se emprende. >
Proyecto

Actores: Una persona sola disfrutando su espacio: busqueda personal -
Proyecto

Relaciones: El foco en el individuo es lo relevante - Proyecto

Pasiones: Busqueda estética, salud personal, placer > Proyecto

Racionalidad, arraigo a la realidad. Correcto funcionamiento de las cosas >
Informacion

Ubicacién en matriz: Cuadrante del Proyecto, con un componente de

Informacion.

Si bien esta marca tiene un claro anclaje en el eje de la informacién por los
sintomas que menciona a la izquierda del aviso (secrecion nasal, estornudos, etc.),
esto modifica solo el elemento pasional, en el que se genera un “arraigo a la
realidad” por el “correcto funcionamiento de las cosas” (esto es, el producto sirve
para aliviar la secrecion nasal, y los sintomas mencionados). El resto de los
elementos contindia formando parte del cuadrante del Proyecto.

Tomemos en consideracién que las publicidades de productos puramente
farmacéuticos tienden a presentar un componente de Informacion en mayor o

menor medida.
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Mapping transformacional

Estructura basica:

a- X disfruta la primavera con Aerotina

b- Vos disfruta la primavera con Aerotina:

Modelo: Accional No Transactivo

Participante + proceso

Seleccidn léxica: El verbo “disfrutar” estd semanticamente relacionado con el
area de los sentidos. Por tanto, quien “tiene” (toma o ingiere seria lo correcto)
Aerotina no actula, pero siente. Es interesante que en el angulo inferior derecho de
la publicidad se lee el claim “Un alivio todos los dias” pero alejado del centro de la
publicidad en la que nos restringimos a analizar el enunciado principal. La falta
accional en ese enunciado le otorga mas fuerza a la comunicacion no transactiva de

la publicidad.

Transformaciones:

1. Borrar: El sujeto, por carga del imperativo “Vos disfruta”

2. Reordenar: Objeto directo en primera posicion, “La primavera’

3. Sustituir: “la”, por la primavera, es una sustitucion obligatoria debido a la
transformacion, refuerza el objeto y repite el objeto, porque el verbo lo

requiere.

Resultados: La marca ubicada en el cuadrante del Proyecto es en el modelo
transformacional un enunciado accional no transactivo, dado que hay un solo actor
afectado: el sujeto que se elide por el imperativo, que debe *“disfrutar”. Las
transformaciones validan este enunciado que hace hincapié en el individuo.
Podemos afirmar que la combinacion en un tercer nivel de apertura -tal como
observamos en el segundo grafico del punto 2.3.- genera una marca que se
estructura en el ambito de los sentidos. Lo que importa es el participante, y lo que a
él le sucede, sumado a la busqueda que semidticamente define el cuadrante del

Proyecto. Son marcas somaticas, gue narran el disfrute o el dolor y lo que se puede

sentir o imaginar fisicamente, relacionadas con la vista, el qusto, el oido, el tacto o

el olfato.
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2.12.2. Mycosten

Laboratorio: Pierre Fabre
Publicacion: Kairos, 02/2008
Venta bajo receta

Enunciado: La eficacia fungicida que da en el blanco

Tiempo: El verbo se enuncia en presente pero la accibn no ocurre
necesariamente en este momento, sino que sucede porque es una caracteristica del
producto. Por esta razén se ubica semanticamente en un presente-futuro, que no
parece paraddjico como en el cuadrante de la mision sino que por el contexto que
analizaremos tiene que ver con un aspecto intemporal del producto, como si
ademas de ser algo que siempre “da en el blanco” esta relacionado con un estado
de bienestar y relax perdurable. - Proyecto

Espacio: Se observa un espacio escénico, es una representacion de un deck y el
mar -> Proyecto

Actores: Una mujer joven, vestida con musculosa y pantalén blanco tipo
pescador, se encuentra sentada en el deck, en estado de meditacion: los ojos
cerrados, la boca entreabierta, sentada en posicion de indio con las piernas
cruzadas en el piso y las manos colgando de las rodillas. Sobre puntos en los que
se pueden dar la presencia de hongos -como el borde del cuero cabelludo, mejillas,
brazos, uilas de mano y pies, plantas de los pies- se encuentran dibujados “blancos
de tiro”. Es notable como se privilegia el individuo que se presenta en control de su
vida y sus momentos de relax. Es una mujer de pelo corto estilo “afrancesado” que
acompafa el matiz de la compafiia que publicita la marca, Pierre Fabre, un
laboratorio francés, especializado en dermatologia. - Proyecto

Relaciones: No hay otros actores y se observa el foco en el individuo -
Proyecto

Pasiones: Busqueda personal, salud, estética - Proyecto

Racionalidad, arraigo a la realidad. Correcto funcionamiento de las cosas

(eficacia, da en el blanco) - Informacion

Ubicacién en matriz: Cuadrante del Proyecto, con un componente de

informacion.
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Fig. 26 Mycosten

Mapping transformacional

Estructura bésica:

a- X es algo que hace algo
b- X es algo

c- X hace algo
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Modelo: Accional No Transactivo
Participante + Proceso (con presencia de Relacional Ecuativo - Participante =

algo)

Seleccidn léxica: El verbo “ser” se presenta elidido (Mycosten “es...” la eficacia)
por lo que el verbo que cobra fuerza en la seleccion Iéxica es “dar” que hace
hincapié en lo que el actor/participante “hace”, en este caso la marca. “Dar en el
blanco” ademas de ser una frase hecha no especifica a un posible afectado, sino a

un circunstancial de lugar, por eso el enunciado no adquiere dimension transactiva.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el actor/participante (la marca, separada del claim), y el
verbo “ser” en el primer enunciado.

2. Sustituir:"La eficacia fungicida” ya presenta otro borrado y sustitucion de “El
funguicida es eficaz” y luego la clausula “que da en el blanco” por “El
funguicida da en el blanco”. Tenemos varios borrados y sustituciones
generados por “Mycosten es un funguicida, es eficaz, da en el blanco”

3. Reordenar: El reemplazo del nucleo del sujeto, la marca “Mycosten” por su
predicativo, y, pensandolo todo como frase nominal, su aposicion: “La
eficacia funguicida” pone de relieve una caracteristica de la marca y reordena
el enunciado. “Eficacia” como ndcleo de un sujeto “disfrazado” con su atributo
“funguicida” cobra importancia por estar en primera posicion.

4. Combinar: La proposicion incluida adjetiva “que da en el blanco” se combina
con la oracién principal y sus transformaciones, y lo presenta como una

caracteristica mas de Mycosten en lugar de una accion que ejecuta la marca.

Resultados: La marca compuesta por todos sus elementos en el cuadrante del
proyecto, si bien con el anclaje informativo por su caracter de medicamento de
prescripcion expone en su dimensién semantico transformacional su caracter no

transactivo y ecuacional. Este movimiento profundo hacia lo que la marca hace, si

bien no presenta un afectado, nos muestra su conformacibn como marca sensitiva,

que presenta lo que hace dentro del mundo de las sensaciones, v la ocurrencia

fisica. En este caso, la mujer puede disfrutar del espacio en el que se encuentra y
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su conexion con el relax, y es la marca la que se ocupa de los hongos molestos sin

afectar el entorno ni el disfrute logrado.

2.13. Cuadrante del Proyecto — Transactivas

2.13.1. Aerotina (otofio)

Laboratorio: Raffo
Publicacion: Kairos, 03/2007

Venta libre

Enunciado: En este Otofio que la ALERGIA no te tome de sorpresa.

Tiempo: Es un presente-futuro, no es futuro paraddjico, es instantaneo (Si bien
gue “no te tome ahora” en el presente, que “no te tome durante todo el otofio”, en un
futuro prospectivo) - Proyecto

Espacio: Escénico, abierto, un bosque otofial > Proyecto

Actores: Una persona sola “cubierta” por el espacio escenificado, individuo,
busqueda personal, al querer estar a salvo del espacio negativo (“lleno de
alérgenos” en todo caso) = Proyecto

Relaciones: Foco en el individuo - Proyecto

Pasiones: Busqueda personal, salud, sentido - Proyecto

Racionalidad, arraigo a la realidad. Correcto funcionamiento de las cosas >

Informacion

Ubicacién en matriz: Cuadrante del Proyecto, con un componente de
Informacion.

Hemos sostenido como esta marca se encuentra situada en el cuadrante del
Proyecto a partir de la descripcién de la publicidad de Aerotina Primavera.’
Permanece en el mismo cuadrante que en el aviso anterior de la marca; sin
embargo notaremos a continuacion que desde el punto de vista del modelo

linguistico, lo que se enuncia en otofio no se ubica en la misma dimensién.

"Véase el punto 2.12.1.
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Mapping Transformacional

Enunciado: En este Otofio que la ALERGIA no te tome de sorpresa.
Estructura basica:
a- X toma de sorpresa a Y (el prototipo seria “tomar por sorpresa”)

b- La alergia te toma a vos de sorpresa (en este otofio)

Modelo: Accional Transactivo

Actor - Proceso - Afectado

Seleccidn |éxica: el verbo tomar, con la estructura “tomar de sorpresa” indica
accion, resolucion, fuerza. En este caso, la Alergia, marcada semanticamente como

+humano, es algo poderoso contra lo que hay que luchar.

Transformaciones:

1. Borrar: Dentro de la clausula, el objeto indirecto (a vos), por la forma
pronominal del verbo (te tome). Refuerza a la ALERGIA, toda en mayusculas,
como el participante mas importante de la clausula.

2. Reordenar: El circunstancial de tiempo pasa a primera instancia y exige una
clausula para el subjuntivo. “La alergia te toma de sorpresa en este otofio”.
Refuerza la importancia de la estacion del afio. Pone en relieve los
obstaculos en sinergia otofio + alergia.

3. Negar: Luego del pasaje al modo subjuntivo se incluye la negacién de la
accion. “No te tome”. Esto implica, como se revela en la forma basica, que
normalmente la Alergia “toma” a la persona por sorpresa. El hecho de que no

la tome, seria gracias al producto.

Resultados: La marca se afirma en el Cuadrante del Proyecto en sus dos
comunicaciones y, en este caso, se configura linglisticamente en el modelo
accional transactivo. Podemos observar que lo mas importante en dichos
enunciados desde el mapping semantico es lo que le sucede al individuo que ocupa
el Cuadrante del Proyecto. Sin embargo, las transformaciones del enunciado
subrayan en las primeras posiciones la estacion del afio y la patologia.
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Observamos entonces que desde el modelo linglistico transformacional, la

dimensién sobre la que se cuenta la historia evoluciona, la marca parece tener mas

movimiento, poder, control vy claridad enunciativa por su anclaje en el modelo

accional transactivo.

2.13.2. Dove Pro-age

Laboratorio: Unilever

Publicacion: La Nacion Revista, 09/2008

Venta libre

Enunciado: Incrementa en un 30% la reposicion celular dejando la piel mas

luminosa.

Tiempo: La mujer, en un desnudo artistico, mira sonriente y seductora a la
camara. El juego con la temporalidad en la comunicacién publicitaria es notable. En
una campafia que sale de los estereotipos, Dove proclama para sus productos que
“la belleza no tiene limite de edad” y usa para sus comerciales publicitarios modelos
de mayor edad, contextura y caracteristicas que la mayoria de los productos
relacionados con la estética (que apelan a mujeres de rasgos suaves, delgadas y
menores de 25 afios). Si esta mujer ha vivido aproximadamente cuatro décadas,
puede usar el producto ahora y siempre (no solo porque debe cuidar su piel antes
de llegar a esa edad si la modelo fuera veinte afios menor). La intemporalidad pasa
a ser una dimension presente en la conformacion de la marca, y la ubica en el
cuadrante del proyecto. - Proyecto

Espacio: El espacio esta enmarcado por un fondo que toma la tonalidad del
envase del producto. Es un lugar descontextualizado de referencias reales, y ubica
el foco en la mujer. > Proyecto

Actores: Nos hemos referido de la mujer que presenta la comunicacion
publicitaria y sus caracteristicas. El matiz de personaje aventurero o explorador pero
subordinado al individuo, a sus mitos y obsesiones personales, es propia del
Proyecto. - Proyecto

Relaciones: La relacion de la mujer es solo con el espectador. El foco en el
individuo, si bien con el eje en la seduccién que caracteriza a la representacion del
personaje publicitario, es también prototipico de un cuadrante. > Proyecto

Pasiones: Busqueda personal, estética, narcisismo - Proyecto
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Ubicacion en matriz: Cuadrante del Proyecto.
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Mapping transformacional

Estructura basica:
a- Xhacealgoa Y

Modelo: Accional Transactivo

Participante + proceso + afectado

Seleccidn léxica: El verbo en tercera persona del singular “incrementa” necesita
de un predicado transitivo y transactivo. La utilizacién del gerundio “dejando” le
otorga continuidad y simultaneidad de accion, por lo que la prolonga en el tiempo el
efecto transactivo que logra el hecho de incrementar la reposicion celular, accion

principal del enunciado.

Transformaciones:

1. Borrar: La marca, que es el sujeto del enunciado, permanece lejana, por lo
gue aparece borrada en el enunciado. También se halla borrado el afectado
dado que incrementa la reposicion celular en la piel de alguien (una mujer en
este caso).

2. Sustituir: En el enunciado aparecen también borradas y sustituidas varias
inferencias como “La edad provoca que la piel se vea opaca porque pierde
luminosidad” prototipicas de las estructuras accionales transactivas que

cuentan mas historias que las no transactivas o las relacionales.

Resultados: La marca se ubica en el cuadrante del proyecto en su busqueda de
juventud, belleza y bienestar. En la dimension linguistica el modelo Accional
Transactivo muestra un relato que logra posicionar al producto lejos de otros
similares y construye una marca activa. Nuevamente advertimos cémo una marca

proyecto transactiva se mueve para lograr su objetivo. El encuadre fisico y

focalizado en el individuo del Proyecto se entremezcla en las historias transactivas vy

evidencia una marca resuelta y con un discurso rotundo.
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2.14. Cuadrante de la Euforia — Ecuativas

2.14.1. Latrigin

Laboratorio: Baliarda

Publicacion: Kairos, 03/2007

Venta bajo receta

Enunciado: Innovacion segura y eficaz en EPILEPSIA y TRASTORNO BIPOLAR

Mapping Semantico

Tiempo: Al no encontrar verbo, podemos reponer el tiempo presente. Este es
otro ejemplo de que lo que se dice es igual a la marca. Por lo que LATRIGIN es la
innovacion. No se observan condiciones de futuro, pasado o marcas emocionales
gue puedan ubicar el tiempo en otro cuadrante distinto al de los ejes critico y
practico aqui y ahora. = Informacién

Espacio: Se presentan dos imagenes de grandes escenarios que constituyen
metaforas con las palabras EPILEPSIA y TRASTORNO BIPOLAR. El hecho de
incluir metaforas desvia el cuadrante de la informacion. La representacion para
Epilepsia del velero navegando en aguas tranquilas con las nubes y rayos que
quedan detrés sefala el final de una crisis. El surfista de pie en su tabla logrando el
equilibrio en la ola manifiesta la capacidad de mantenerse estable y no caer en
ninguno de los dos polos de un trastorno bipolar. Estos espacios no son
intelectuales o posibles, ni corresponden a espacios frios o lejanos, subordinados a
las necesidades humanas u ordenadores de la vida social. Entre todas las
posibilidades, parece que estas grandes metaforas muestran tépicos como en el
ejemplo de Semprini: “la puesta de sol”. Si bien el espacio esta ubicado en un lugar
lejano, son representaciones metaféricas en si mismas, por lo que las ubicamos
mas facilmente entre los polos practico y ludico. Puede sorprender que un producto
ético contenga componentes de la Euforia, pero no podemos ubicar estas imagenes
en la Mision por el hecho de no ser utopicas sino meramente representativas. -
Euforia

Actores: No hay actores que tengan que ver con el enunciado, sino como
componentes de las imagenes metafdricas. Apenas se visualizan como “ocupantes”

0 usuarios de los transportes: el velero y la tabla de surf. Conforman la
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representacion del “hombre” como institucion, alguien que logra salir de una crisis 0
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Relaciones: El hombre de estas metaforas no se relaciona, simplemente esta en
el lugar del hecho - Informacion

Pasiones: Las pasiones estan lejos de la valoracion de la cultura, la basqueda
personal o el amor, la ternura y la bondad. Los componentes se encuentran mas
relacionados con el correcto funcionamiento de las cosas y el pragmatismo —->

Informacion

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Informaciéon - Euforia

Mapping transformacional

Estructura basica:

a- Xesalgo

Modelo: Relacional Ecuativa y atributiva

Participante = x

Seleccidn |éxica: Se repone el verbo “ser” para generar la unién entre la marca
y el enunciado. La marca pasiva, simplemente es de una forma, y notamos la

continuidad atributiva que complementa el sintagma (segura y eficaz)

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el verbo y el sujeto. No hay discusién posible porque el
enunciado se presenta como una verdad universal. Sin embargo, se borran
todos los participantes para mostrarse como esa verdad. La innovacion es el
resultado del borrado de “X innova”. Puede que la marca haya innovado, o el
laboratorio Baliarda en este caso. Una de las causas del borrado es que este
participante puede no ser el que innova, sino el patentista de la droga. Es
qgue en la industria farmacéutica la ley de patentes es un tema de conflicto
para los desarrolladores de moléculas innovadoras. Las patentes tienen
fecha de vencimiento, dependiendo de cémo se cumpla esa ley en la
regulacion del pais, y una vez que vence, otros laboratorios la copian y
producen. Estos productos se llaman similares, genéricos o genéricos de

marca dependiendo del marketing, el tipo de laboratorio que promocione el
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producto, y el valor agregado que le otorgue (calidad, confiabilidad,
excipientes, principios activos, precio, material cientifico, etc.). La Innovacion
puede ser de Pfizer, y Baliarda produce el mismo producto que aun es una
innovacion para los tratamientos de epilepsia y trastorno bipolar disponibles
en el mercado. X innova, X es seguro, y X es eficaz se encuentra
sistematicamente borrado.

2. Sustituir: El sujeto que sefialamos que no aparece en X innova, es seguro y
es eficaz se sustituye por Innovacién segura y eficaz. El enunciado relacional
es en su estructura profunda, accional.

3. Combinar: Tal como hemos visto, X innova y X es seguro se combinan en

Innovacion segura y eficaz

Resultados: La marca se ubica semanticamente entre el cuadrante de la
Informacion y de la Euforia. En su dimension linguistica es Relacional Ecuacional.
Hemos visto estas caracteristicas en marcas puramente informativas, con un

resultado de verdades poco empiricas y oscurecidas. El _hecho de combinar

componentes del cuadrante de la Euforia en la dimensién Relacional en lugar de la

Accional, descoloca la comunicacion en el nivel cientifico y la ubica en discurso de

mayor_grandilocuencia. Es una marca que con algo de pedanteria y orgullo logra

mezclar tépicos y lugares comunes con una presentacion casi cientifica en el

cuadrante de la informacion.

2.14.2. Hexa Defital
Laboratorio: Sandoz

Publicacion: Kairos, 03/2008
Enunciado: La cabeza de los chicos es un lugar maravilloso. Protegela con Hexa

Defital. Nuevo peine fino.
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Fig. 30 Hexa Defital (pag. 1)
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Mapping Seméantico

Tiempo: El presente consciente se manifiesta en el aviso publicitario. La
temporalidad se ve cargada del tiempo de la infancia, lleno de imaginacién y

fantasia. El “lugar maravilloso” “es” en este momento y siempre la posibilidad de
imaginar un mundo desde los ojos de un chico. También esta presente la intensidad
del momento, propio del cuadrante de la euforia. > Euforia

Espacio: Despierta connotaciones de orden afectivo los motivos pertenecientes a
la discursividad fantastica: castillos magicos, polvo de hadas, caballos alados,
colibries, flores y mariposas). > Euforia

Actores: Una nena que debe ser “protegida” implica un lazo de gran cercania,
familiaridad y autenticidad de los lazos familiares. “La cabeza de los chicos” es
también la de “tus chicos”, idea que refuerza el vinculo. > Euforia

Relaciones: Se observa la construccion de las relaciones en base a una escena
magica y emotiva. Asimismo, se connota la proteccién de la nifiez, el mundo de lo
magico y el cuidado de la salud de los chicos. > Euforia

Pasiones: La evidente evasion de lo agresivo o amenazante (no se mencionan
“los piojos”), el amor, la ternura, la bondad, la inocencia y la magia construyen la

pasion ludica de la Euforia. - Euforia

Ubicacidon en matriz: Cuadrante de la Euforia

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- XesN.

b- Hacé Y con Z (para preservar X como N)

Modelo:

A - Relacionales Ecuativas

Participante = x

B - Accional No Transactiva

Participante + proceso
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Seleccidn |éxica: El claim se presenta con un enunciado basico ecuacional que
define el objeto sobre el que habla la marca. El segundo enunciado retoma esa
descripcion y construye un enunciado no transactivo. El lugar maravilloso es el que
sera protegido por la marca. La propiedad que define el objeto a cuidar pasa a ser

algo que el objeto debe preservar, y por eso adquiere importancia la marca.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra la construccion “Los chicos tienen una imaginacion
maravillosa” que daria como resultado una construccién relacional atributiva.

2. Sustituir: Lo borrado se sustituye, en primera posicion en forma metonimica,
los chicos por la cabeza de los chicos, y en segunda posicién o dentro del
predicado “la imaginacion maravillosa” por “un lugar maravilloso. La

construccion ecuativa se completa a través de una atributiva.

Resultados: La marca se ubica semanticamente entre el Cuadrante de la Euforia
de forma prototipica. En su dimension linglistica es relacional ecuacional y en un
segundo enunciado es no transactiva si bien la referencia de la marca apunta a la
dimensién ecuacional. Hemos visto que la dimension ecuativa genera verdades casi
divinas en el cuadrante de la Mision, y propiedades inherentes en el Proyecto. En el
Cuadrante de la Euforia los ambientes son protegidos pero las sensaciones son
abiertas, compartidas con los demas y efusivas, con mucha comunicacion. La

combinacion ludica de la euforia y la dimension absoluta ecuacional genera marcas

grandilocuentes. El componente no transactivo proposicional nos lleva a acercar la

marca hacia el lugar de lo evocado, que completa la Euforia en la dimensién del

recuerdo.
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2.15. Cuadrante de la Euforia — Atributivas

2.15.1. Febratic

Febratic

IBUPROFENO

Rapido
.Potente
.Seguro
Eficaz

______

A

B FoeEmmers

v R, e L ek

Fig. 32 Febratic
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Laboratorio: Roemmers
Publicacion: Kairos, 07/2008
Enunciado: Rapido. Potente. Seguro. Eficaz. Los chicos crecen. Febratic

también.”

Mapping Semantico

Tiempo: El tiempo del presente consciente. Los claims son atributos en si
mismos. El enunciado del pie de pagina refiere al crecimiento de los chicos, un lugar
de nostalgia, entre el pasado y el presente. - Euforia

Espacio: Es totalmente ladico. El pingtino, como “mascota” de la marca, saluda
desde el hielo. Los colores definidos (el cielo celeste, el hielo blanco) y los detalles
en anaranjado brillante de las patas, pico y detalles de la imagen lo construyen
como un dibujo divertido y a la vez protector de los chicos. - Euforia

Actores: El pingtiino, en representacion de la marca, reconstruye una relacion de
vinculos intensos entre los chicos y quienes los cuidan. El animal es un protector
magico, y de eso hacen referencia en primer lugar los atributos Rapido. Potente.
Seguro. Eficaz. No se menciona que “baja la fiebre” o “alivia el malestar gripal”; son
atributos de un personaje que cuidara a los menores de la familia. > Euforia

Relaciones: Hemos planteado que la imagen infantil remite a la relacion con los
chicos y especialmente a su proteccion y cuidado, por lo que se reconstruye el lazo
materno/paterno — filial > Euforia

Pasiones: El personaje es feliz, sonrie y saluda, advirtiendo su llegada triunfante
en un reino “dibujado” donde todo es belleza y armonia y se muestra proteccion

frente a lo amenazante. - Euforia.

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Euforia.

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- Xtiene/ es algo.

b- X hace algo

Modelo: Relacional Atributivo (+ no transactivo)

Participante tiene X / = X
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Seleccidn léxica: Los cuatro atributos definen la marca en forma evidente y
elocuente. No se refieren a propiedades que la marca tiene, sino que la reposicion
del verbo “ser” actia directamente sobre lo que la marca ofrece en si misma. La

propiedad atributiva es tan fuerte como con el verbo tener, pero sin distancia.

Transformaciones:

1. Borrar: Se borra el sujeto “Febratic” y el verbo “ser”, por lo que los cuatro
atributos pasan a reemplazar y a describir en su totalidad a la marca. La
misma operacion de borrado se produce en el segundo claim de la marca
“Los chicos crecen. Febratic también”, que sigue alineando al producto como
un aliado de los chicos y asume borrados del tipo “Es normal que los chicos
crezcan”, “Al crecer necesitan distintas dosis para protegerlos de

enfermedades”.

Resultados: La construccion linglistica atributiva se observa en los cuatro
adjetivos. El segundo claim que cierra el disefilo “Los chicos crecen. Febratic
también” es no transactivo, lo que contribuye a bajar la intensidad de la marca
atributiva en una mas emocional, por la evocacion detectada en ese tipo de
cuadrantes, si bien la marca se construye como frontal y orgullosa, tipico del cruce

de modelos Euforia — Atributiva que veremos con mas detalle en las conclusiones.

2.15.2. Armonil Sedante

Laboratorio: Ivax
Publicacion: La Nacién Revista, 04/2008

Enunciado: Nerviosismo...? Armonil. Sedante con extractos de origen natural

Mapping Seméantico

Tiempo: La pregunta por el estado mental del interpelado implica un tiempo
presente (“¢Estads nervioso ahora?”). La misma pregunta implica a la vez una
historia, porque se muestra la imagen ladica de lapiz diminuto, con marcas de
dientes desde la base al comienzo de la punta. Hace un tiempo que la persona esta

nerviosa. = Euforia
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Espacio: El espacio es parte del disefio que muestra solamente el lapiz y el texto
escrito. La relevancia informativa y estructurada de la comunicacién gréafica se
transforma frente a la imagen relevante del objeto ridiculo. > Informacién / Euforia

Actores: No figurados en el discurso. Mediante la pregunta se establecen
relaciones utilitarias y ladicas. La pregunta al lector sobre sus nervios construye un
destinatario que mueve a la risa. > Euforia

Relaciones: Aqui no hay relaciones auténticas o profundas sino pautadas, sobre
las que se puede obtener ventaja mutua o colaboracion. Sin embargo, el
componente ludico entre enunciador — enunciatario sigue ejerciendo una importante
funcién de anclaje hacia la euforia. = Informacion / Euforia

Pasiones: El cuadrante de la informacion propone pasiones con fuerte arraigo a
la realidad y al correcto funcionamiento de las cosas. Los valores de pasion sobre
los que se mueve esta comunicacién tienen que ver con el juego que genera la idea
de morder algo por estar nervioso. La propuesta estabilizadora parece ser mas

informativa, si bien la propuesta es ludica—> Euforia./Informacion.

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Euforia con componentes en la

Informacion
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Fig. 33 Armonil Sedante
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Mapping transformacional

Estructura basica:
a - Xtiene algo.

b - X es algo

Modelo: Relacional Atributivo (+ No transactivo)

Participante tiene X

Seleccion Iéxica: Nerviosismo...? Es un atributo, que muestra elidido el verbo
tener. Con una sola palabra en la construccion del enunciado el modelo relacional
atributivo se ve categérico. Tanto es asi que el segundo claim sigue siendo

relacional: “Sedante...”.

Transformaciones:

1. Borrar: Tanto el verbo como el sujeto se encuentran borrados en este
enunciado, como ocurre generalmente en los relacionales. La reposicion se
relaciona -como apuntamos- con la condicion de atributos, por lo que
adquieren su produccién de sentido con el verbo “tener”.

2. Sustituir: La sustitucion supone las estructuras profundas “Un persona
nerviosa muerde el 1apiz” o “Un lapiz con marcas de dientes es producto de
una persona nerviosa”. Las mismas estan sustituidas por el atributo

“nerviosismo”.

Resultados: La combinacion del cuadrante de la Euforia con la dimension
atributiva genera una marca que se presenta construida, firme y estatica que
muestra cudl es el atributo que la describe, y dentro del juego, plantea una
construccion por la oposicién (nervios/sedante). Frontal y categdrica, se presenta en

forma lddica vy practica.
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2.16. Cuadrante de la Euforia — No Transactivas

2.16.1. Geniol

Laboratorio: Glaxo Smithkline
Publicacion: Kairos, 10/2007
Venta libre

Enunciado: Volvé a usar la cabeza. Tomate un Geniol.

Mapping Seméantico

Tiempo: El presente es categorico. Los dos enunciados son claves, uno al inicio
desde el angulo superior izquierdo y otro al final en el angulo inferior derecho. Una
recorrida de la mirada que pasa de enunciado a imagen y cierra con otro enunciado.
El primero interpela a la audiencia en el recuerdo “Volvé a hacer algo que hacias”, y
la nostalgia se visualiza entre sombras con la imagen de la cabeza con clavos de
una publicidad famosa de varias décadas atrds. El segundo refuerza el presente
consciente “Tomate un Geniol (ahora, vos que estas leyendo)” El juego semantico y
la evocacion practica domina el tiempo, en el cuadrante de la Euforia - Euforia

Espacio: El lugar es indefinido, inexistente. No es abstracto porque muestra un
objeto referencial, no es un espacio lejano, ni un lugar adecuado, ni parece familiar
o reconocible. No es un tdpico si bien parece una representacion virtual, casi
esceénica de la cabeza entre luces y sombras. Los ejes predominantes parecen ser
el ludico y el utépico esta vez, en lugar del practico - Proyecto

Actores: No hay actores en esta publicidad. No se perciben individuos en
sociedad o visionarios, portavoces de grupo, familias representando instituciones o
relaciones de pareja o amigos que muestren lazos auténticos. Pero tampoco hay
una representacion que muestre un lugar social. Es una caricatura entre nostélgica
e irénica que representa un tiempo pasado, que juega con la representacion del
“antinéroe”. El movimiento hacia la busqueda personal y la relacion con las figuras
marginales, que adn asi son positivas por el carisma que encarnan: el loco, el
asceta, el explorador. La cabeza del hombre calvo actor de Geniol es ludica y

utopica = Proyecto
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Fig. 34 Geniol
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Relaciones: Aqui el foco en el individuo no es claro. Es decir, si bien pensamos
gue podrian estar entre los ejes ludico y utdpico, en el cuadrante del Proyecto las
relaciones son frecuentes, volatiles e inestables. La cabeza de Geniol valora en su
representacion nostalgica las relaciones auténticas y profundas, lo que dura en el
tiempo y evoca valores desde el lado humano y emotivo - Euforia

Pasiones: No hay humanismo en lo que se siente 0 experimenta en este
mensaje. Pero tampoco hay busqueda de narcisismo, belleza o estética como en el
Proyecto. En esta publicidad encontramos la vuelta de las cosas, el equilibrio y la

armonia. = Euforia.

Ubicacién en matriz: Entre el Proyecto y la Euforia. Hemos puntualizado que

parte de los componentes se adecuan al eje ludico hacia la derecha, y si bien la
mayoria de los componentes se ubica hacia el eje inferior practico de la Euforia,
podria haber componentes hacia el eje superior utdpico, en el cuadrante del
Proyecto. En esta publicidad no encontramos marcas del componente de
Informacioén y estd mas orientado al consumidor final dado que es un producto de

venta libre.
Mapping transformacional
Estructura basica:
a- X hace algo.
Modelo: Accional No Transactivo

Participante + proceso

Seleccidn |éxica: Los verbos “Volver” y “Tomar” refieren a acciones y actuantes

(el que vuelve, el gque toma). Hay retorno, toma de decision, y accion

transformadora en la seleccidén léxica.

Transformaciones:

1. Borrar: La primera persona pronominal se ve elidida por el imperativo “Vos
volvé”, “Vos tomate”. Los borrados implican la estructura basica que
reconstruye una negacion: “Vos usabas la cabeza”, “Vos no usas la cabeza”,

“Ahora volvé a usar la cabeza”. El enunciado siguiente presenta menor

Péagina 128 de 152



Maestria en Investigacion de Mercado, Medios y Opinién Publica

complejidad simple “X toma Geniol”, “Wos tomas Geniol”, “Toma (vos) un
Geniol”.

2. Sustituir: Son varias las reposiciones que no hemos mencionado en la
operacion anterior que llevan a sustituir: “Cuando te duele la cabeza no la

usas” hasta “Volvé a usarla porque no te va a doler”.

Resultados: La combinacion Proyecto — Euforia en la conformacion semantica de
esta marca la muestra dentro del juego nostélgico e irénico, de emociones y
busqueda. Las transformaciones linguisticas y la ubicaciéon de los enunciados
dentro del modelo accional no transactivo dejan a la marca entre verbos de accion
gue no se completan entre afectados y participantes y que remiten en la seleccion
léxica a juegos temporales entre el pasado y el presente. Volvemos a tener la

influencia de las sensaciones en el modelo no transactivo dentro del cuadrante del

proyecto. En la Euforia, la dimensién no transactiva otorga a la marca un matiz mas

nostalgico que explosivo dentro de las posibles caracteristicas de dicho cuadrante

dada la incapacidad de completar transactivamente la accibn como hemos

analizado.

2.16.2. Plenitud

Laboratorio: Kimberly Clark
Publicacién: La Nacion Revista, 08/2008

Enunciado: Cuando ella sonrie, vos sonreis.

Mapping Semantico

Tiempo: El enunciado muestra el tiempo presente, y es evidente que la accion
implica un evento que ocurre en este momento. Reforzado por la imagen, las dos
mujeres sonrien. > Euforia

Espacio: El lugar es indefinido, si bien puede apreciarse como un topico
reconocible la union y confidencia entre madre e hija. Habitar ese lugar y construir el
espacio de las relaciones familiares define el espacio de esta comunicacion. >
Euforia

Actores: La madre e hija, las relaciones auténticas y los lazos duraderos. »>

Euforia
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Relaciones: Los lazos de una relacibn mutua se reflejan en la imagen y en el
enunciado. Importa tanto cuidar al ser querido que su bienestar mueve a sonreir. >
Euforia

Pasiones: Las relaciones de amor y bondad enmarcan la comunicacion—>

Euforia.

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Euforia.

Mapping transformacional

Estructura basica:
a- X hace algo.
Modelo: Accional No Transactivo

Participante + proceso

Seleccion l|éxica: El enunciado se construye con verbos no transactivos
(“Sonreir”) y pronombres, (“ella”, “vos”). Se observa la importancia de un evento que
no causa otro por su accién sino por la implicancia emotiva entre las relaciones

pronominales (Ella es importante para Vos).

Transformaciones:

1. Borrar: La estructura profunda es no transactiva en todo momento, tanto si lo
transformamos en una estructura causal, “Vos sonreis porque ella sonrie”
como si separamos el circunstancial de tiempo en dos sintagmas: Vos
sonreis, Ella sonrie.

2. Sustituir: Son varias las reposiciones que no hemos mencionado en la
operacion anterior que llevan a sustituir: “Cuando te duele la cabeza no la

usas” hasta “Volvé a usarla porque no te va a doler”.

Resultados: La Euforia en combinacion con el modelo Accional No Transactivo
muestra que la marca se mueve dentro de las relaciones profundas y emotivas en
un tipo de comunicacién que vuelve al pasado y conforma una historia. Esa historia

no trasciende en un afectado, conforma solamente un actor que ejecuta una accion,
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y otro que hace lo mismo. El efecto combinado crea una marca ilusionada, que

evoca buenos momentos y se proyecta, nostélgica, en el presente.

2.17. Cuadrante de la Euforia — Transactivas

2.17.1. Armonil Noche

Laboratorio: Ivax
Publicacion: La Nacién Revista 11/2007
Venta libre

Enunciado: Armonil Noche. Inductor del Suefo.

Dificultades para conciliar el suefio...? .

ARMONILApgse

Melatonina 3myg

Inductor del suerio
Para voo que soiids con dowmir

Fig. 36 Armonil Noche

Mapping Semantico

Tiempo: El presente consciente en los enunciados se muestra en forma clara. El
enunciado “claim” debajo de la marca nos remite a un presente verbalizado en
infinitivo (“Inductor”). Asimismo, antes de la marca, el aviso pregunta “¢ Dificultades
para conciliar el suefio?”, luego se presenta el enunciado que tomamos como claim
y uno final con verbo en presente. Las dificultades para conciliar el suefio suceden
en este momento y vienen sucediendo (has tenido y estas teniendo dificultades), lo
gue nos remite a un presente con memoria. La interpelacion al destinatario se

realiza entre los ejes ludico y practico - Euforia
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Espacio: Si bien puede ser una representacion escénica, el dibujo del buho entre
sombras de la noche y el cielo azulado remite a un tdpico, a algo conocido,
entrafiable, simpéatico, que representa la problemética del insomnio entre
emociones, recuerdos y nostalgia - Euforia

Actores: No se registran actores humanos. Por inclusion del enunciado tenemos
al destinatario a quien el enunciador parece conocer bien (tanto a él como a su
problematica). El buho es el actor que establece un lazo ladico y de proximidad con
el destinatario (lo representa) > Euforia

Relaciones: Volvemos a la representacion del baho, que genera la ilusién de
relaciones emotivas, que evoca valores desde el lado humano y comprensivo -
Euforia

Pasiones: En cuanto a las pasiones, se encuentra la vuelta de las cosas, el

equilibrio y la armonia. - Euforia.

Ubicacién en matriz: Entre la Euforia y la Informacién. Como la mayoria de las

publicidades de la industria farmacéutica, nos encontramos con los componentes de
la Informacion del principio activo del producto, la invitacion a leer el prospecto y las
advertencias correspondientes. Sin embargo, esta marca parece estar

cdémodamente situada entre los ejes practico y ludico de la Euforia.

Mapping transformacional

Estructura basica:

Enunciado principal (claim del producto)
b- XlograY

Modelo: Accional Transactivo

Participante + proceso + afectado

Seleccidn |éxica: La sustantivacion del verbo inducir plantea la seleccion Iéxica
desde un lugar pasivo (el hecho de que sea un “inductor” no implica movimientos,
es un verbo que muestra una situacion). Esto es interesante desde el momento en
el que lo que se refuerza y se repite (en otros enunciados que no son el claim del

producto) el suefio, lugar pasivo por excelencia y con implicancias de descanso y
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relax. Sin embargo, notaremos por el modelo utilizado que la marca remite a la

accion transformadora del producto.

Transformaciones:

1. Borrar: El borrado de la tercera persona del singular, indicada por la marca,
genera un enunciado cuasi relacional (Armonil es inductor).No obstante, la
capacidad transformadora del verbo y el hecho de que su objeto directo sea
asimismo transactivo (el suefio, es el inducido por Armonil), genera una
sustitucion que procederemos a explicar.

2. Sustituir: Sabemos que la oracién simple, afirmativa, bimembre y con orden
sujeto — predicado, corresponde a Armonil induce el suefio. La sustitucion del
verbo por un sustantivo mediante su infinitivo suaviza el lugar de la accion
transactiva. “Armonil induce el suefio” es la reposicion que se realiza en

primera instancia.

Resultados: La combinacién del cuadrante de la Euforia dentro de la dimension
Accional Transactiva implica que las marcas de los ejes ladico y critico estan en su
maxima tension. Esto es, la marca relata mucho mas y al abrirse los ejes se

desatan. Nos encontramos frente a una dimensidon emocional, con sensaciones

incontenibles. Se presenta una situacion en tensiéon que debe cambiar, que necesita

una solucién. Corroboramos entonces que dentro de cada cuadrante, los distintos
niveles discursivos que encontramos en el modelo de la Linguistica Critica siguen

conformando tipos de marcas, y tipos de historias.

2.17.2. Pond’s Triactiv

Laboratorio: Unilever
Publicacion: La Nacién Revista 03/2008
Venta libre

Enunciado: Hacéle sentir mariposas otra vez.

Mapping Semantico
Tiempo: El presente consciente se muestra en el enunciado y en la imagen. En

un “Hacéle sentir ahora lo mismo que antes” notamos la indicacion actual, asi como
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el recuerdo nostalgico del principio de la relaciébn. Las miradas en la pareja
intercambian historias ya contadas, vividas. - Euforia

Espacio: El espacio se encuentra conformado por la pareja que se mira, se
sonrie y la mujer que toma el rostro del hombre entre sus manos. La comunicacion
gestual es correspondida y el espacio se cierra en la proteccion de la vida familiar,
en el reconocido espacio de los afectos. - Euforia

Actores: La pareja y su relacibn amorosa, entre la historia, el presente y el futuro
gue quieren (en el que se sientan enamorados como al principio) evidencia la
intensidad y autenticidad de los lazos. - Euforia

Relaciones: Se valora y reivindica la relacion profunda y mutua. - Euforia

Pasiones: La conexion de la pareja en armonia y equilibrio se mueve en valores

de amor y ternura - Euforia.

Ubicacion en matriz: Cuadrante de la Euforia.
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Mapping transformacional

Estructura basica:
c- XhacealgoayY
Modelo: Accional Transactivo

Participante + proceso + afectado

Seleccidn |éxica: Los lexemas empleados en este enunciado se relacionan con
la accion transformadora del participante en el afectado. El verbo con su pronombre
enclitico hace referencia tanto al participante como al afectado, el infinitivo sentir
como lexema relacionado con lo que le pasa al afectado y las mariposas como el
resultado final de lo que le pasard muestran la transactividad en su auge.

Transformaciones:

1. Borrar: El borrado del sujeto por la forma en el imperativo es importante y
dificil de reponer dado que no se estila nombrar la segunda persona (Vos) en
este modo verbal. EI pronombre enclitico borra el objeto indirecto (a tu
marido). En esta instancia, la construccién superficial del enunciado hace
hincapié por la fuerza verbal en la segunda persona del singular, asi como lo
nombrado, el sentir y las mariposas.

2. Sustituir: Se sustituyen estructuras e historias. Mas alla del enclitico, lo que
se siente se rememora en un tiempo pasado en el que el hombre sentia
mariposas, o un silogismo del tipo “Los hombres enamorados sienten
mariposas”, “Cuando tu marido te conocio estaba enamorado”, “Volvé a verte
como cuando te conocid”, “Pond’s Triactiv te hace ver como cuando estaba

enamorado”.

Resultados: La combinacion del cuadrante de la Euforia dentro de la dimension
Accional Transactiva nos presenta una dimension abierta y activa, que deja que el
componente euforico se vierta en toda su expresion y ejecute su accion

transformadora en la dimensién linglistica. De esta forma, la marca expone lo que

ha sido alterado, lo recupera en el tiempo, lo procesa, lo siente, se emociona, v lo
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devuelve reconstruido. Son las marcas emocionales o conmovidas del cuadrante de

la Euforia.
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3. Tercera Parte

3.1. Conclusiones

3.1.1. Clasificacion de las marcas en el modelo MST

El vinculo de un modelo de caracter semidtico -el propuesto por Semprini- con
uno lingiistico -que forma parte de la Linglistica Critica- nos ha permitido distinguir
caracteristicas propias en cada sector resultado de tal entrecruzamiento. Ello nos ha
posibilitado generar el modelo de Mapping Semantico Transformacional que consta
basicamente de los cuatro cuadrantes semiéticos del modelo de Semprini sobre las
gue se instalan cuatro dimensiones linguisticas.

La derivacion final de estas dieciséis agrupaciones que hemos analizado a partir

del un corpus de avisos, es la que presentamos a continuacion de modo sintético:

1. Cuadrante de la Misi6n

Mision Ecuativas

La combinacion de la dimensién ecuativa con el cuadrante de la Mision da lugar a
marcas tautolégicas, construidas bajo el principio de la verdad irrefutable. Una
marca ecuativa se conforma en una dimension magica con poderes divinos
otorgados por naturaleza; se presenta omnipotente y su configuracion se ve

reforzada por los valores humanitarios que engloba este cuadrante.

Mision Atributivas

Esta dimensiébn muestra las propiedades de la marca, que son las que la
ayudaran a completar su misién, y si bien enuncia desde un lugar humano y no ya
divino, cumplira su cometido de modo heroico. Son marcas arrojadas, protectoras y

guardianas de la misién y los valores culturales que tienen a su cargo.

Mision No Transactivas
La dimension accional no transactiva comienza a dar forma de relato a la
propuesta marcaria, que sufre un nivel mas de apertura que en el modelo relacional.

Es una marca que evalla, explica y se reviste en este cuadrante de componentes
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mas humanos. El nivel vincular con la familia y la sociedad determina una accion
filantropica. La marca habla de si misma, y no de lo que hace en la no
transactividad, y se transforma en la misma humanidad idealista. La dimension
ecuacional generaba marcas teocéntricas; las marcas no transactivas en el

cuadrante de la mision tienen una orientacion antropocéntrica.

Mision Transactivas

Estas marcas aspiran a una mejor calidad de vida. Son mas racionales, pero no
poderosas. Su distintivo se desprende de la seguridad del enunciado, la
aseveracion, la generacion de causantes y afectados desde un lugar humanitario, el

encuadre en la precision y la serenidad.

2. Cuadrante de la Informacion

Informacién Ecuativas

La dimension ecuativa en el cuadrante de la Informacion nos brinda verdades
absolutas, poco empiricas y oscurecidas. La presentacion en un contexto
estructurado como el de la Informacion y los enunciados tautolégicos originan el
efecto de verdades universales falsamente empiricas e irrefutables. En esta
dimension no hay una explicacion y las marcas, con axiomas, se fortalecen al

presentarse dentro de una estructura informativa.

Informacién Atributivas

Las caracteristicas sintagmaticas de un enunciado atributivo en este cuadrante le
otorgan un marco al producto. No son marcas axiomaticas dado que sus atributos le
permiten delimitar cuales son las caracteristicas que en el mundo de lo funcional,
destacan su conformacién. Estas marcas se presentan dentro de un sistema y
organizadas, si bien por encontrarse en un segundo nivel de apertura dentro del
modelo relacional, siguen siendo estaticas y sin un relato que las conforme

accionalmente.
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Informacién No Transactivas

Las marcas en el cuadrante de la Informacion intentan una historia dentro de un
ambiente pautado y regulado. Esta historia le otorga una dimensién mas empirica:
lo que la marca hace no es axiomatico ni estructurado, logra una accién y provee
una solucion si bien se queda en la mitad de la historia. La dimensién accional no
transactiva hace hincapié en la marca y no en el target, dando lugar a marcas

practicas y racionales.

Informacién Transactivas

Dentro del cuadrante de la Informacion, se cuenta una historia. Se presentan
muchos indicios que muestran a los productos como actores poderosos. En este
cuadrante las marcas transactivas dirigen el curso de la historia. Los verbos
accionales ejecutan decisiones y actian. Se construyen marcas poderosas,

enérgicas y capaces de ejercer el control de una situacion.

3. Cuadrante del Proyecto

Proyecto Ecuativas

En esta primera dimensién del cuadrante del Proyecto encontramos marcas que
generan una correspondencia esencial entre el producto y lo que se enuncia. Las
propiedades de lo que se publicita son inherentes a su busqueda. Son marcas que
se constituyen como propias de su target, y subrayan su personalidad e

individualismo.

Proyecto Atributivas

Esta combinacion de la busqueda personal desde la dimension atributiva genera
una descripcion de la marca que se asimila al participante y lo transforma mediante
sus propiedades benefactoras. No es una asimilacién del estilo de las ecuativas, en
la que la marca se vuelve inherente a la persona, sino que se constituye como un

dispositivo que adquiere una dimensién benefactora o reparadora.
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Proyecto No Transactivas

Las marcas proyecto en la dimension de tercer nivel de apertura del modelo
accional no transactivo generan una construccién que se estructura en el ambito de
los sentidos. Son marcas somaticas, que estan presentes en el individuo a nivel
material y relatan el placer o el displacer y lo que se puede sentir o imaginar
fisicamente. Se encuentran relacionadas con la vista, el gusto, el oido, el tacto o el

olfato.

Proyecto Transactivas

Cuando una marca proyecto llega a la dimensién de la transactividad, la relacion
causante — afectado se pone de relieve. La historia que se narra genera una marca
gue tiene mas movimiento, poder, control y claridad enunciativa por su anclaje en el
modelo accional transactivo. Son marcas focalizadas y resueltas, que apuntan hacia

un objetivo relacionado con la busqueda personal y se mueven en esa direccion.

4. Cuadrante de la Euforia

Euforia Ecuativas

Los elementos que producen una marca euforia combinados en la primera
dimension discursiva dan pie a la configuracion de una marca grandilocuente, que
logra un grado de elevacion mayor por sobre lo “cotidiano” debido a su nivel
simbdlico. La presentacion de verdades absolutas en contextos exagerados o
hiperbdlicos de disfrute y bienestar o de tépicos especificos origina un discurso
enfatico dentro de este cuadrante.

Euforia Atributivas

Este cruce recrea una marca que se presenta orgullosa y satisfecha de la forma
en la que es. La marca es eufdrica en toda su evocacion ludica y practica, y muestra
los atributos con los que cuenta en su dimension discursiva para presentarse

frontalmente, de esa forma.
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Euforia No Transactivas

La conformacion semantica de esta marca en el modelo accional no transactivo

la muestra dentro del juego nostalgico e irénico, de emociones y busqueda. Los

verbos de accion incompletos permiten juegos entre el pasado y el presente. Son

marcas que evocan, muestran nostalgia e ilusion por el futuro.

Euforia Transactivas

Esta asociacién genera una sensacioén explosiva. La marca euforia emocional,

nostalgica, intensa, amorosa y de vinculos profundos se desarrolla en un relato, y al

hacerlo, los ejes practico y ladico que resguardan este cuadrante parecen

desatarse. Nos encontramos frente a una dimensidén emocional, con sensaciones

incontenibles. Se presenta una situacibn que necesita ser resuelta. La marca

expone lo que ha sido alterado, lo recupera en el tiempo, lo procesa, y lo devuelve

reconstruido. Son las marcas emocionales o conmovidas del cuadrante de la

Euforia.

Mapping ST Relacional Ecuativa REC | Relacional Atributiva RAT |FAccional No Transactiva ANT
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Mision valores humanitarios.) lograrlo.) céntricas que teocéntricas.) madurez.)
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Fig. 38 Modelo multidimensional MST: clasificacion de tipos de marcas
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3.1.2. Visualizacion del Mapping Semantico Transformacional

A través del andlisis de los dieciséis subcuadrantes hemos comprobado que la
combinacion de los elementos semidticos con las dimensiones linglisticas tienden a
delinear lineas de significacion especificas. El esquema de estas combinaciones
ejemplifica formas de ver el mundo que se reflejan en el posicionamiento de la
marca a traves de su claim.

Asimismo, tal como lo plantea la teoria de la Linguistica Critica, las
transformaciones que generan enunciados en distintos modelos no dan origen a
formas equivalentes, sino que suponen efectos que determinan la interpretacion
social de acuerdo a la realidad y el contexto.

Hemos observado que si bien dentro del andlisis socioldgico o sociolinguistico se
asume que todo conocimiento esta basado en lo ideoldgico, esto seria complejo
para el andlisis del posicionamiento de marcas en una cultura, dado que cada grupo
ideolodgico incursionaria en una lectura diferente y no tendriamos un conocimiento
en comun.

El esquema que hemos construido a partir de aspectos semidticos y de
dimensiones linguisticas remite a que entendemos gque la ideologia se basa en el
conocimiento general y cultural compartido. En el enfoque del analisis critico que
enmarca las escuelas que hemos tomado como apoyo, el estudio discursivo es
integrador, en tanto observa la ideologia, el conocimiento y el contexto.

Este ultimo no influye sobre el texto en si mismo sino en las formas en las que un
discurso se adapta a la situacion comunicativa. EI conocimiento funciona en la
adecuacion de lo que los usuarios de la lengua comunican a lo que creen que los
receptores ya saben, basado en un dispositivo inconsciente que decide qué
conocimiento se debe presuponer, afirmar o recordar en determinado punto del
discurso. Esta situacién contextual es la que en la comunicacion de marcas
establecemos mediante el modelo del mapping semantico. ElI conocimiento en si
mismo se revela mediante la aplicaciéon de los modelos linglisticos y su analisis
transformacional.

Hemos intentado a lo largo de este trabajo establecer un puente entre los
planteos semidticos que trabajan con el registro de los valores basicos de la

identidad de la marca y las teorias linguisticas que toman un enunciado y revelan su
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estructura profunda en cuanto a sus transformaciones discursivas y de
conocimiento ideoldgico.

Un analisis extensivo de este modelo podria ampliar su aplicacién en cuanto al
grado de influencia que cada comunicacion publicitaria obtiene en la accion
conductual a partir de este analisis integrado. Es decir, ¢logra la forma linguistica
propuesta comunicar los valores de la marca al target seleccionado? Para buscar
un ejemplo en la industria analizada: ¢,si una marca del Cuadrante de la Informacién
es Relacional Ecuativa, movera a los médicos cientificos a su prescripcién?, ¢0 solo
obtendra a los tradicionalistas que no buscan innovacion, dado que se presenta
axiomatica y falsamente empirica? Para averiguarlo, es necesario la puesta en obra
de testeos (analisis en recepcion).

Tal como enuncia la teoria de la accién comunicativa®, en su planteo de una
teoria pragmatico — formal del significado, esto explicaria por qué el lenguaje
dispone de un potencial de fuerzas capaces de establecer vinculos que puedan
utilizarse con el fin de coordinar la accién posterior (la accién, claro esta, derivada
de lo enunciado). Esto es asi porque la red de acciones comunicativas constituye un
medio a través del cual éstas se reproducen en el mundo de la vida. En un sentido
ultimo, esta teoria refuerza el supuesto de que la sociedad solo se forma y se
reproduce a través de la accion comunicativa.

Los organismos (las instituciones, las cosas, las marcas) solo caen bajo la
descripcién de los individuos en la medida en que se socializan y quedan
penetrados y estructurados por ramificaciones de sentido culturales y sociales.
Asimismo, los sujetos permanecen entrelazados con su cultura y su sociedad de
forma interna, a través de relaciones gramaticales. Esta coordinacién de acciones
lograda mediante la accién comunicativa y el acuerdo en su interpretacion sirve
para la integracion social del mundo de la vida compartida por los participantes del
acto de habla y produce la aceptabilidad de estos en relacibn con un consenso.
Tomamos de esta teoria que la lengua como integrante de la conciencia de una
sociedad parte de conceptos organizadores de la percepcion de la realidad a través
de su categorizacion. Esta es la base de una estructura simbdlica del mundo de la
vida y la creacion de consenso. Asi, la lengua se establece como un sistema de
categorias y reglas basadas en principios fundamentales y en hip6tesis acerca del

mundo.

& VVer Habermas (1983).
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La Linguistica Critica busca establecer en esa construcciéon dada del mundo los
nexos entre lenguaje y cultura. La forma analizable de la estructura superficial
constituiria la denotacién de la carga ideoldgica que organiza la percepcion de la
realidad.

Hemos visto entonces que en esa produccion de sentido se construye el mundo,
y comprender un discurso es basicamente operar sobre la planificacion de las
acciones discursivas que los sujetos intentan llevar a cabo.

Una marca que opera sobre esas reglas conforma una estrategia, y esta debe
producir los mejores resultados con un minimo costo, al integrar cuidadosamente la
eleccion y combinacién de los recursos, tanto desde el lugar semidtico -que
operaria en forma contextual- como el lingiiistico -que se encargaria de desglosar,
como hemos visto, el conocimiento ideoldgico construido.

La combinacién de los dos modelos nos permite focalizar los valores de las
marcas en cuanto a lo que éstas comunican desde aspectos semioticos y
semanticos en una dimension horizontal, sumados a una segunda dimension
vertical en la que intentamos plasmar el desglose del saber del mundo de la vida
transformado mediante operaciones linglisticas. Estos procedimientos del lenguaje
se omiten en el abordaje de las marcas, en el analisis de las investigaciones de
mercado en general, dado que se encuentran impregnados en las funciones basicas
de la comunicacién y transmision de mensajes. O sea, no se revelan facilmente en
la comunicacién porgue son parte del discurso dominante.

El resultado del mapa final es la encrucijada inadvertida del contenido y la forma

entre los valores fundamentales de una marca.
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Fig. 39 Modelo multidimensional MST. Posicionamiento de las marcas analizadas
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