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L Introduccidn
1. Reflexion preliminar

¢Es posible considerar a la publicidad como el objeto de conocimiento de
unacencia?

Esta pregunta no debe confundirse con otra que, en realidad, est4 mal
formulada: la publicidad ¢es una ciencia?. Con esta pregunta se pretende llegar
con facilidad a una respuesta en que se afirma o se niega su componente racional;
predominantemente la platean quienes, negando todd contacto entre la publicidad
y la ciencia o el pensamiento riguroso, pretenden afirmar, de modo exclusivo,
su caracter creativo, hasta hacer de la publicidad casi un sinénimo de
irracionalidad, lo que’pareceria cimentar la opinién de que, en este tipo de
actividad, la investigacion seria innecesaria, cuando no contraproducente.

La publicidad es una prictica profesional; como toda prictica, se sostiene
en algin tipo de reflexidn, la que no se agota en la racionalidad conceptual, sino
que se complementa, de modo necesario, con la experiencia fenoménica del
profesional que la practica. En este sentido puede afirmarse que la reflexidn
rigurosa acerca de la reflexidn cotidiana inherente a dicha practica puede constituir
a esta tltima en el objeto de conocimiento de una ciencia.

El prestigio racionalista del concepto de «ciencia» lo hace apetecible como
cualidad de una actividad que se propone asegurar que se va a alcanzar determinado
resultac_lo. La ten:acxog consiste eg SUPONEE QUL Si. i fuera posible un £ORQCINIEAtY
cientifico acerca de la pubhcxdad se podria garantizar I produccion del resultado
deseado, suponiendo que el proceso publicitario se realizara conforme a las
reglas de esa hipotética ciencia. Pero la experiencia muestra que muchas
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comunicaciones publicitarias, consideradas excelentes, no han logrado vender
(determinado producto, idea 0 comportamiento). Ante ello, cabe preguntarse,
¢una publicidad excelente es una publicidad cientificamente elaborada? e involucra,
también, una cuestién sumamente discutible: ¢vender es el objetivo de lapublicidad?. -

Este tema se vincula, desde una perspectiva mas general, con el problema
de silas ciencias sociales son o no realmente ciencias. Sin entrar en detalles que aqui
resultarian inoportunos, voy a proponer algunos puntos de partida que se
mantendran presentes a lo largo de todo este trabajo.

1. El concepto tradicional de la ciencia (pensado desde las disciplinas
que se admiten indiscutiblemente como cientificas: la fisica, la quimica, la
astronomia, etc.) ha reducido, durante las ltimas décadas, respecto de las
propuestas que considera verdaderas, sus expectativas de validez universal,
predominando, en cambio, las denominadas «bipdtesis localistas». O sea, la verdad
cientifica se ve afectada por un cierto relativismo objetivo.

2. Las humanidades, o sea el estudio de los fendmenos sociales, de su
interpretacidn y de su significado, se van separando progresivamente tanto del
ambito de la literatura como del de la metafisica de donde proceden y donde la
mayoria de lo que se dice es intuitivo, subjetivo e indemostrable, pero
comprensible. En la actualidad, tienden a aproximarse, cada vez mas, a la
formulacién de conclusiones rigurosas o, al menos, plausibles que, en determinados
contextos historicos y sociales fuertemente acotados, pueden considerarse walidas
0 sea, eficaces para intervenir de determinada manera en determinado momento de ese
concreto contexto social, provocando determinada transformacién deseada. Asi, las
humanidades se hacen cada vez mas rigurosasy eficaces y, por tani, incorporando
la observacién acerca del relativismo que mencioné en el punto anterior, mas
cientificas.

3. En consecuencia, el concepto moderno de ciencia y el concepto
moderno de humanidades van estando cada vez mas cerca. La ciencia debilita
sus pretensiones y las humanidades incrementan sus exigencias. Este es el punto
de confluencia donde puede hablarse de la existencia de las ciencias sociales.

4. La pregunta sobre el eventual caricter cientifico del conocimiento
acerca de la prictica publicitaria requiere poder responder afirmativamente a
otra pregunta previa: sexiste algsin espacio en las ciencias sociales que estudie (0 permita
estudiar en el futuro) a la publicidad como su objeto de conocimiento? Por la informacién
que poseo, la publicidad no ha sido incluida, hasta el presente, en ninguna 4rea
rigurosa de estudio. Independientemente de figurar en los planes de estudio de
algunas carreras universitarias del 4rea de las «ciencias de la comunicacién» y/o
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de las llamadas «ciencias empresariales», el desarrollo de los temas publicitarios
se ubica preferentements en el espacio destinado ala creatividad, dondelo intuitivo
y lo subjetivo deben predominar sobre lo explicativo y racional. Pareceria quela
eficaciz delatarex publicitaria(o-sea; delo creativoyno puiede-garantizarse, al
menos tal como esta planteado ictualmiente su &studio.

5. Existe un equivoco que es necesario eliminar desde el principio. Los
fenomemssoaale.moseaem cientificamente, pempuaieasmdwseamty%vnmteelpmceso
desu creaczon, lo que incluye dar respuestas que expliquen por qué hasido postble
la apancxon en determinada 4mbito social, de determinado fenémeno social,
por qué selo interpreta de modo diferente a las interpretaciones precedentesy
cudl es su'efecto en determinada sociedad (en sus formas de vida, de pensamiento
o deaccién).

6. También es necesario aclarar que la produccién publicitaria no es el
resultado (al menos, exclusivamente) de un puro acto creativo. La publicidad es
un discurso téenico que utiliza elementos estéticos para obtener su eficacia especifica;
esto tltimo es lo que se denomina «creatividady, que, por tanto, puede considerarse
como una creacion dirigida afines determinados. Por eso, cuando se afirmala excelencia
de una pieza publicitaria, se estin valorando exclusiva o preferentemente sus
componentes estéticos. Cuando se afirma la eficacia de una pieza publicitaria, se
estan valorando interrelacionadamente €l ¢onjunto de sus componentes estéticos
y técnicos, en cuanto logran que la sociedad acepte la propuesta que con ellos
se formula.

7.Para proyectar el desarrollo de un estudio riguroso de la publicidad,
quelaincluya entre las ciencias sociales y que, en consecuencxa, permita garantizar
laeficacia de su intervencidn en la sociedad, es necesario identificar adecuadamente en
qué consiste esa intervencién y qué clase de eficacia se pretende.

8. Lapublicidad inzerviene en determinado sector de lasociedad proponiendo
un discurso acerca de la existencia, cualidades y/o conveniencia de determinado
producto, idea 0 comportamiento.

9. La eficacia de esa intervencidn consistira en que los integrantes de
determinado sector de la sociedad, al que se dirige la comunicacién publicitaria,
acepten la existencia, cualidadesy conveniencia de ese determinado producto, idea o
comportamiento. No esté en juego, por tanto, la verdad del discurso publicitario,
sinp su acepmbzlza’ad Explxcxta(mente, excluyo del ambxtp de, eﬁcacm}dei la
publxmdad que llégdé a prodﬁ?:xrse Ta venta del éfo&ﬁ&é publicitadoy,
simétricamente, excluyo también de su ambito de eficaciala efectiva compra de
dicho producto por parte del eventual consumidor; en este comportamiento
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reciproco intervienen muy diversos componentes y condiciones, #na de las cuales
eslaproduccion delamencionada aceptabilidad, lo que constituye la especifica eficaciade la
publicidad,

10. La garantia acerca de la eficacia de esa intervencidn, al igual quela-
garantia de toda propuesta cientifica, dependera de que pueda pronosticarse,
antesde intervenir en la sociedad, que esa forma de intervencién es la mas adecuada
para producir determinado resultado. En el caso de la publicidad, requiere poder
pronosticar, antes de su difusion en la sociedad, que un determinado sector de la
sociedad va a interpretary aceptar, como efecto especifico de la comunicacidn, la
existencia, cualidades y conveniencia de ese determinado producto, idea o
comportamiento, tal como esta construido en el correspondiente discurso
publicitario (al que se supone, a su vez, intérprete fiel del discurso empresario).
Este efecto constituye lo que se designa habitualmente como «posicionamientos.

11. Obtener esa garantia requiere haber seguido,en la elaboracién del
discurso publicitario con el que se interviene en la sociedad, determinadas pastas,
reglas’y operaciones que conduzcan a la obtencién de la eficacia que se pretende. O
sea, requiere disponer de una metodologia rigurosay adecuada.

12. La metodologia por utilizar debe ser tal que permita constatar que,
entre el productor del mensaje publicitario (fa dupla Empresa/ Agencia) y su
intérprete! (grupo objetivo o target destinatario de la comunicacién), se produce
un consenso (Habermas, 1989:144), en virtud del cual ambos aceptan compartir
determinado mundo semiotico posible. Este mundo semidtico posible-esta
constituido por conceptos, significadosy determinada predisposicion al cambio, con los
que se construyen los mundos empirico, socialy de la vida (Ibidem) ex: los que ambos
(productor e intérprete) desarrollan la comiin experiencia.

1.Porlo general, en este trabajo, me referiré al intérprete y no al receptor. Esto se corresponde con
el enfoque dela teoria de la comunicacion, que rechaza la caracterizacién pasiva que sugiere el
término «receptors, asumiendo, por el contrario, la activa participacién sugerida por el término
«Intérprete».

2. El concepto de «munido semibtico posibles es una adecuacidn, al 4mbito de las ciencias
sociales, del concepto especifico de lalégica modal conocido como «mundos posibles», destinado
adar cuenta de la semantica de sus proposiciones, en especial de las denominadas «actitudes
proposicionales». Como aplicacién de este concepto a las humanidades remito a los trabajos
editados por Stury Allén (1989); su desarrollo, como mundos seinidticos posibles, lo he esbozado en
otros trabajos (Magarifios de Morentin, 1996)
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13. La SEMIOTICA COGNITIVA? es la metodologia especifica para
constatar (criticamente: evaluacién de la eficacia de mensajes ya producidos) si,
entre determinados mensajes y sus correspondientes interpretaciones, se da o
noeste acuerdo, asi como paraconstatas.{productivamente: evaluacion dela eficacia
de mensajes en elaboracién o en proyecto de elaboracién) si determinada
seleccién y contextualizacién de entidades (signos/producto-idea-
comportamiento) habran de generar en el intérprete la misma significacién que
pretendio atribuirle su productor.

14. En efecto, la semidtica cognitiva puede garantizar la verdad de sus
afirmaciones acerca de: 1/ cdmo, en determinado momento de determinada
comunidad, seconstreyen los conceptos disponibles en ese momento de esa comunidad
(y cudles sean estos); 2/ cdmo, en determinado momento de determinada
comunidad, adguiere significado determinado fenémeno (y cudl sea éste significado); y
3/ cdmo cambia, en determinada sociedad, con el transcurso del iempo, Iz vigencia
de determinados significados (y cudl sea ese cambio).

15. En virtud de cuanto antecede, puede afirmarse que la semidtica cognitiva
constituye el instrumento adecuado y riguroso para proporcionar a la publicidad una
ubicacién precisa en el universo de las ciencias sociales. Constituye, por esta
misma razén, un instrumento adecuado y riguroso para el analisis y la produccién
empirica, a través de la correspondiente prictica profesional, de concretos
mensajes publicitarios.

2. Unapuesta de acuerdo terminoldgica’y conceptrial

Establecer con claridad y seguridad el posicionamiento propioy/o de la
competencia de determinado producto, servicio o Empresa, es uno de los objetivos
fundamentales de la investigacién comunicacional en publicidad. En este trabajo, se
seleccionan, se describen y se muestran algunas aplicaciones posibles de un
paquete de instrumentos analiticos que conducen al éxito en la obtencién de tal
objetivo.

Se entiende, aqui, por posicionamiento el conjunto ordenado de los significados que
el imaginario social le atribuye a un pats, gobierno, empresa, institucidn, personaje,
partido politico, ideologia, religion, servicio, producto, etc. Se entiende, asimismo,
3. Qué sea la «semidtica cognitiva» no puede desarrollarse en una nota. Aparte de la inmensa
bibliografia existente acerca de la semidtica, remito, para el conocimiento de lo que puede

entenderse por «cognicidn», al texto fundamental de Rastier (1991) y ala publicacién, desde
1987, de Cognitive Science. Journal of the Cognitive Science Society.
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por imaginario social todo aguello de lo gue se habla.en la comunidad, en lamediday segiin
el modo en que se habla; wodo-aquello de lo que se habla adquiere, en virtud de
hablarse de ello, al menos #n0 pero, generalmente, varios posicionamientos (de lo
que no se habla en la sociedad puede decirse, simplemente, que no existe).

Por razones de economia, utilizaré el término «productos, salvo en los
casos en que aluda a alguna entidad o fenémeno en particular, como genérico
de lo que acabo de mencionar o sea, como «todo aguello de lo que se babla» (sean
productos propiamente dichos o ideas o comportamientos). Esto no tiene un
sentido irdnico, ni des;era.rqulzador, sino que implica el reconocimiento de que
nadaespor sisélo o en simismo, sino que todo resulta ser segsin el modo como se habla de
ello, suponiendo que efectivamente se hable de ello. Las famas, las honras y las
deshonras son el resultado del discurso social. Este, el discurso social, tiene la
clave del éxito y del fracaso.

Resulta claro que el discurso social constituye el objetode conocimiento
fundamental del comunicador*. Con frecuencia, especialmente en publicidad,
se considera que el conocimiento que debe poseer el comunicador esta
constituido por lo que alguien, en general el empresario (y cliente de la Agencia
de Publicidad), guiere decir acerca de su producto. Pero resulta importante
comprender que, cuando se habla de algo, nadie dice lo que quiére, sino lo que puede
ybquesepuadedearaﬂanpmumwmnnedeloqueyaseamdmmdomhmmdad
No hay creatividad (ni creacién) adimica o sea, sin ombligo; toda creatividad
tiene padres. El comunicador necesita saber cul es el discurso social vigente
segtn el cual se esta diciendo al (0 que habla del) producto que quiere comunicar
(0aslgtin otro lo més semejante posible) y tiene que saber cémo la comunicacion

4.Enla Agendia de Publicidad, el concepto de «comunicador» es una abstraccién importante en
cuanto designa al conjunto de personas que planean y ejecutan (ponen a disposicion de los
medios) la accién comunicativa. Es necesario diferenciarlos de quienes «realizan» los mensajes,
los cuales ocupan una posicién intermedia entre el planeamiento y la produccién. Entre los
comunicadores destacan los Directores de Cuentas y los de Medios, quienes, junto con el Direc-
tor de Marketing de Ia Empresa, disefian la estrategia de posicionamiento y la de los medios.
Entre los «realizadores» destacan 16s creativos. Esto no los reduce a un papel pasivo, ya que son
los encargados de concretar las formas que adoptar el mensaje publicitario; sus propuestas, en
este campo, deberdn someterse al control de los comunicadores, quienes deciden acerca de su
pertinenciay oportunidad. Esto tampoco excluye que puedan coincidir, ¥n una misma persona,
ambos roles; lo que considero importante es dejar establecido que implican actitudes cognitivas
diferentes. Por lo general, el término «producciéne se reserva para designar los aspectos técnicos
(forogrificos, tipograficos, filmicos, etc.) que intervienen en la puesta a punto parala comunicacién
de un mensaje publicitario.
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que se propone emitir va a modificar, si la comunicacion tiene éxito, ese modo de
decir al producto.

Esingénuo plantear la objecidn de que existen o pueden existir productos
nuevos’y queyPor-tanto; nUNCa han sido dichos. Earroveddi dexitr producto es
siempre la respuesta a algiin tipo de demanda social queya estaba ex1g1endo o,
al menos, permitiendo su presencia y es, también siempre, una variacién de
otros productos preexistentes. Esta demanda social y/o estos productos
preexistenites constituyen, respecto de un producto «nuevo», lo que estaba ya
dicho en el discurso social y a partir (y diferenciandose) de lo cual debera elaborarse
el nuevo discurso que comunique la presencia, en el mercado, del nuevo producto.

El tema de Ia necesidad de algtin tipo de conocimiento previo a cualguier
proceso de aprendizaje ha sido ya tomado en cuenta, por los tedricos y por los
operadores en Inteligencia Artificial, como el problema de la identificacion del contexto
cultural en que se desarrolla un proceso de aprendizaje (ver, entre otros, Cognitive
Science, Vol.18: 185-220, 1994). La comunicacién publicitaria tiene fuertes
analogias con la propuesta de un determinado aprendizaje: aquel por el cual se
ensefia (y, por tanto, se propone a alguien que aprenda) a descubrir determinadas
cualidades (que ya desea encontrar) en un determinado producto.

Se entiende, aqui, por discurso social el conjunito de todos los mensages que circulan
enunacomunidad, encuanmoenellosseconstruyeel unsversodelassigaificacionesgfectivamente
vigentes en esa comunidad. Sin pretension de exhaustividad, puede decirse que estos
mensajes son, algunos verbales (orales 0 escritos), algunos grdficos (imAgenes fijas
o en movimiento), algunos acsisticos (reproduccwn de sonidos ambientales,
onomatopeyas, musica), algunos escénicos (gestos, expresiones faciales, modas y
modos de la indumentaria, decoraciones de ambientes), otros comportamentales
(manipulacién de objetos, rituales de celebracidn, de duelo, de aceptacién, de
rechazo, de indiferencia, de hostilidad, de lucha, de amor) y otros que combinan
en su construccion dos o mas de los anteriores (que es lo habitual en la comunicacién
propiamente dicha).

Tratar de acotar o de clasificar, con cierto rigor, los diversos mensajes
que integran el dominio de lo que se denomina discurso social, sobre lz base de los
rasgos diferenciales identificables en el interior de su propia textualidad, esunatarea
destinada al fracaso. Por eso, hoy ya no se habla de géneros (literarios o
co;g;umcaqunales) , que sxgmgrc : encuentran excePc1on¢so exch;s;gmeg,gpe los,
hacen inoperantes irreales. Aparte de'ladificultid de énumerar 12 clases de
discursos sociales vigentes en una comunidad, la razén de ese fracaso esta en la
creatividad inagotable de los grupos bumanos: siempre es posible y, en la prctica,
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siempre aparece #na forma de discurso no prevista. Es la presencia de la historia
en el presente cotidiano de la sociedad; el hombre es un ser historico en cuanto
cambia permanente. Dicho en términos de la1gica, no es posible una definicion
extensional completa del discurso social.

Perosi puede decirse que el discurso social es el instrumento con el gue el hombre
crea el significado. Ni las cosas, ni los comportamientos tienen un significado en
si. El significado es el producto especifico de la humanidad que asi se identifica
diferencialmente frente al resto de lo organico (al menos hasta que, desde la
etologia, una revolucién copernicana en el universo de la significacién no nos
quite este lugar central y de privilegio o sea, mientras no debamos renunciar a
nuestro cémodo antropocentrismo); si no hubiera hombres nada tendria
significado en el mundo; pese a la engafiosa apariencia de la experienciade la
percepcidn, lo que el hombre percibe en el mundo es un mundo proyectado desde su
propia estructura conceptual (Jackendoff, 1989: 135ss). Si tuviéramos que «publicitar
ala humanidad ante otras inteligencias galécticas podriamos utilizar, como claim,
alguna expresién del tipo de «Aquel sin el cual el Mundo seguiria siendo Caos» (de
nuevo, ironias aparte). Cuando algo tiene un significado es porque el hombre se
lo ha atribuido. La més estricta significacién del hombre esla de ser el creador del
significado en general y del significado de cada uno de los elementos (fisicos,
conceptuales o 1magmanos) de suentorno; y lo hace mediante el discurso so-
cial. Esto se aproximaria a ser-una defirricion intensional del discurso social.

Pero de este modo sélo he logrado desplazar el problema, que ahora se
replantea como la necesidad de responder a la pregunta: squé es el significado?

" Mucho se haescrito al respecto. Pero es una pregunta falsa, salvo que se
la convierta en trivial o, en el otro extremo de las posibilidades, en metafisica.

Preguntar «;quées el significado?» tiene dos lineas de respuestas posibles.
Una de ellas interpreta la pregunta como ¢qué existe en-el mundo, a lo que
llamamos «significado»? Asi entendida es una preguntaacerca del referente de la
palabra «significadon. Siendo un concepto abstracto, no puede sefialarse, en el mundo,
algo material que sea eso que llamamos «significado», pero s pueden encontrarse
en el mundo ciertas cosas materiales (silla, casa, aire, teléfono, etc.) que son el
referente de determinadas palabras («silla», «casa», «aire», «teléfono», etc.) que,
asi, adquieren significado (en la dudosa interpretacién del significado como
cualidad identificadora del referente; dudosa en cuanto, segiin su versién mas
dura, conduce a una ya rechazada concepcién de las palabras del lenguaje como
etiquetas de las cosas nombradas).
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En realidad, habitualmente, la preguntarse interpreta de otra manera;
mis bien como «;cudl s el significado de 1a palabra «significados? Asi entendida
es una pregunta acerca del sentido de la palabra «significado» (en cuanto se repliega
sobre:su propia calidad lingiiistica); y-esto tiende amultipliarse recursivamente,
ya que lo que propone esta lltima pregunta equivale, a st ez, 4 préguntar: s¢udl
es el significado de la expresion «significado de la palabra significado»?y asi hasta el
infinito.

Se puede intentar detener esta recursién considerando que el término
«significadon, en’cuanto nombre abstracto, es una abreviatura de la exprésion: «wso
efectivo del conjunto de expresiones (verbales, grificas o comportamentales), vigentes en
determinado momento bistérico’y en determinado grupo social, que contienen todas ellas un
mismo'y determinado nombre (palabra, imagen u objeto)» (el nombre de aquello delo
que hablan esas frases; las que, en realidad, hablan de todos los nombres que
contienen). Entonces, cuando se habla del significado de algo, se esta hablando de
«el conjunto de todas las expresiones posibles que contienen el nombre de ese
algos, lo que equivale a hablar de los usos posibles del nombre de algo en frases aceptables
en determinada comunidad. Tal conjunto de frases contendra, al menos
tedricamente, todos los walores, cualidadesy relaciones inherentes a ese nombre de algo
¥, por tanto, este algo no sera mas que lo que ese conjunto de frases bacen gue sea.
Mais alla de ello, esta de nuevo el Caos o bien la-historia futura, en cuanto las
posibilidades que tiene el hombre de continuar construyendo algo (esdecir,
todo) a partir del Caos que todavia lo rodea y que sélo se acabaria st se acabase
el hombre. Como el hombre es la especie bioldgica que crea el significado, sélo
habri hombre mientras haya Caos en ¢l que intervenir y, pot supuesto, sélo-
habra Caos mientras haya hombre; si la humanidad se acabase, no quedaria ni
siquiera el Caos.

Surge de inmediato que este conjunto de frases, que contienen todas
ellas el nombre de algo, no es hbomogéneo. Por ejemplo, en unas, dicho nombre
aparece en un contexto que lo afirma y le tribuye determinadas caracteristicas,
en otras, en un contexto que nzega esas mismas caracteristicas y, en otras, se

5. Tal el sentido del titulo del famoso libro de Ogden y Richards (1923), que tampoco pudo
terminar con el problema.
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propone cambiar el contexto de la frase para que pueda usarse en frases que,
anteriormente, no admitian la presencia de tal nombre®.

Ademis, por lo general, la cantidad de las frases que afirman determinadas
cualidades no es la misma (sino mayor.o menor) que la cantidad de frases que
niegan esas mismas cualidades; esta consideracién cuantitativa permite evaluar
la vigencia comparativa de cada uno de los diversos modos de decir al producto en
estudio. También suele aparecer un pequefio niimero (al menos, pequefio al
principio) de frases que proponen el cambio, 0 sea que pretenden que ese nombre
aparezca en frases donde antes no se lo admitia; estas (iltimas son las frases
revolucionarias, que implican el riesgo de que nadie las comprenda, hasta un fu-

6. Los que siguen son algunos gjemplos de como un empresario habla de las Agencias de Publicidad, con
los que se construye un repertorio de los significados que le atribuye a dichas Agencias.

AGENCIA DE PUBLICIDAD

Expectativas -> en general - > no sé si corresponde esperar tantorde ella
-> de profesionalidad -> que lo sea mis de lo que es
-> consiste en decir: «esto no lo hagon, «guardese la
plata, junten plata, esperen un momento mejor» .

Comunicacién con la empresa - > Limites - > no estar todos los dias atendiendo al

teléfono

) -> no tiene por qué saber por qué los
comerciantes, los usuarios, los bancos se ponen nerviosos

-> unonolos invitaa estar metidos en todas

los problemas .

-> Contenido -> nosotros le damosuna idea de lo que
queremos hacer

-> Eficacia - > siuno no sabe comunicarle lo que quiere
hacer, el entorno  en el que estd trabajando, los problemas que tiene, es muy dificil que lo
interprete, ete. ’

Con este fragmentario ejemplo apenas si se comienza a vislumbrar el sentido que el
discurso social atribuye ala Agencia de Publicidad. No se trata de una definicién tebrica propuesta,
con mayor o menor arbitrariedad, por un determinado estudioso que enumera y sistematiza
toda una serie de cualidades o atributos que, a su parecer, identifican ala Agencia de Publicidad.
Se trata del sentido social que posee, desdela perspectiva de un determinado empresario (o, si la
investigacidn es adecuadamente representativa, desde la perspectiva del conjunto de los
empresarios argentinos); sentido social que serd necesario tener en cuenta para comunicarse,
acerca de las Agencias de Publicidad, exitosamente, con ese empresario (o con el conjunto de
empresarios argentinos). Por supuesto, ni ese empresario ni los restantes empresarios entrevistados
definieron ala Agencia de Publicidad con la contundencia que muestran estas «definiciones contextualess

140




La investigacién semidtica en publicidad

turo en que habrin dejado de ser revolucionarias o en el que se anule lo que
tienen de revolucionario reconduciéndolas a lo ya conocido.

Asi, lacosa nombraa’aquadasoa}zlmentewlomda o sea adquiere su significado,
segiin-el predominio (cantidad) del tipo .de frases (cualidad: afirmadoras,
negador4s o con propuesta dé cdmbic de.determinado atributo o conjunto de
atributos) que circulan en determinada sociedad y en las que se utiliza su nombre.
El significado no es metafisico ni es el resultado de una especulacion; es material
yesel resultado de un proceso material de interpretacién. Consiste en el hecho de que en
determinada sociedad se estan diciendo de determinado modo frases que contienen
determinados nombres y esto.es el resultado de una pugna entre modos de decir
competitivos. Ocurre desde el principio de la historia y, en la actualidad, la forma
consciente y profesional de participar en esa pugna se denomina «publicidad>.

Retomo ahora el planteo inicial, pero entendiendo ya las palabras que
empleo conforme a las explicaciones precedentes. Decir que la investigacion
comumcaaonal,enpublzadad, tiene como objetsvofundamental conocer el significado que el
imaginario social le atribuye a determinado producto, para afirmarlo, negarlo o
modificarlo, equivale a decir que la investigacién comunicacional, en publicidad,
tiene como objetivo fundamental conocer las frases (positivas, negativas o con propuesta
de cambio) efectivamente vigentes (0 sea efectivamente utilizadas, dichas)en determinada
sociedad (0 grupo social)en lasquemtapresmteelnombmdeesoqugasz,quedapmdzmdo
(0 sea, que ast llega a ser un producto). Este s el proceso al que; de aqui en adelante,
denominaré procesode construccion semidtica del significado dewn producta

Elementalmente, creo que puede comenzar a entreverse qué es lo que
interesa estudiar cuando se realiza una investizacion, con el método de la semidtica

cognittiva, enpublicidad,

(una explicacién operativa de las definiciones contextuales puede encontrarse en J.-J. Courtine,
1981: 7855 y en Magarifios de Morentin, 1998: 79- 87), sino que las expresiones aqm citadas
aparecieron mezeladas con otras expresiones durante el didlogo. Una de las operaciones que
explicarémisadelanteesésta de identificar, segmentar y, extraes taleg definfciones contextuales
que fijan e identifican y permiten contrastar (segiin las necesidades del anAlisis) cdmo algsin sector
social le estd atribuyendo significacién a algo (en este ciso cémo un grupo de empresarios dice lo que
para ellos significa una Agencia de Publicidad cuando habla de las Agencias de Publicidad).
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3. El campo semdnitico del posicionamiento

- Cuando se trabaja sobre el posicionamiento de un producto se toman en
consideracién una serie de aspectos preestablecidos quese consideran comolos que
fundamentalmente lo constituyen. Son los que se integran en el brief # que, por
lo general, la Empresa-Cliente propone ala Agencia de Publicidad. Asi, por
ejemplo, se atiende al brand”® en el que se incluye el producto en estudio, al precio
o las diversas categorias de precio que recorren dichas variantes, al target'® al
que se desea dirigir la comuriicacién acerca del producto, al claim™! cuya redaccién
deberi realizar la agencia'y que sintetiza o construye retdricamente el
posicionamiento del producto, etc.

7. Adopto el criterio de mantener algunos términos en su idioma original, que con lamayor
frecuencia ser el inglés, dado que el significado correspondiente a dicho idioma driginal no
suele corresponderse exactamente con el significado del termino castellano que podria traducirlo.
Esto no es en detrimento de la riqueza y expresividad de nuestro idioma, sino que, por tratarse
detérminos técnicos carecen de la flexibilidad semantica que el contexto confiere alos términos

del habla cotidiana.

8. Por lo general, se entiende por «briefs el documento, formal o informal, mediante el cual la
Empresa-cliente trasmite a la agencia publicitaria las instrucciones acerca del posicionamiento,
el target y la eficacia que desea para su producto, mediante la realizacién de una campaiia o de
una pieza publicitaria. También suele denominarse «briefs al documento que se elabora enla
Agencia (cuando se lo elabora y es conveniente elaborarlo), como pauta de accién interna y
como resultado de su interpretacién del brief de la Empresa. Existe, por tanto, un brief de
Empresay un brief de Agéncia. Asi como el brief de Empresa es el documento inicial del proceso
publicitario, el brief de Agencia es el documento final del proceso de investigacién, a partir del
cual comienza la efectiva realizacion de las piezas publicitarias.

9. Se entiende por «brands el conjunto de lineas de determinado genérico de producto que estin
presentes en el mercado; asi, electrodomesticos, quesos, antigripales, etc., son, cada uno de ellos,
un brand . Posee un dominio méas amplio que el término «/ineas, con el cual se designa al conjunto
delas variantes de un genérico que produce determinada empresa.

10. Se entiende por «targets el concreto sector social al que tiene como objetivo determinada
comunicacién publicitaria o sea, en el que se desea que la comunicacién tenga eficacia; por lo
general, esta constituido por el conjunto social de los usuarios-consumidores de determinado
producto o variedad de producto; identificarlo constituye uno de los resultados fundamentales
deuna investigacién de mercado.

11. Se entiende por «claim» la expresién afirmada como identificadora cualitativamente del
producto y/o dotada de la potencia expresiva necesaria para asegurar la recordacién de su
nombre o marca.
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El brief constituye un punto, objetivamente identificable, en que puede
cortarse la fluencia o el continuum de la tarea publicitaria y a partir del cual puede
iniciarse el seguimiento de las acciones que habran de concluir en el mensaje
publicitario.Bien entendido que latarea publicitaria, para la comunicacién de un
determinado producto, no tene principio ni fin. Esto requiere una actitud ecoldgica
alaque responden especificamente los lineamientos metodolégicos de la semidtica
de la cultura (Rastier, 1991: 15).

En efecto, antes del brief esta la historia del producto, de ]la Empresa, de la
Agenciae, incluso, el conocimiento de los comportamientos culturales del sec-
tor social en el que va a hacerse presente el mensaje publicitario. Después del
mensaje publicitario esta la respuesta de los eventuales usuarios-consumidores®,
el incremento de ventas (o no), los nuevos usos y las nuevas cualidades que la
sociedad le confiere al producto, la transformacién de la mentalidad empresaria,
en funcidn del éxito o del fracaso que se le atribuya ala publicidad realizada,
etc. Durante todo el tiempo esti la estructura del mercado en cuya transformacién,
la publicidad tiene incidencia fundamental, en funcidn de las caracteristicas
atribuidas a los productos propios y de la competencia, al disefio de las estrategias
y ala configuracion delos grupos de usuarios-consumidores.

O sea, la observacion que quiero dejar establecida es que la publicidad se
integra en la totalidad del acontecer social. Aligual que cualquier otro fenémeno
social, recibe la influencia e influye en los conceptos, valoraciones, emociones y
comportamientos vigentes en la sociedad en la que se difunde. No obstante,

12. Esta expresidn, seventuales ussuarios-consumidoress, que aqui aparece por primera vez y que
utilizaré con frecuencia, identifica un concepto clave en publicidad. Todo el trabajo de una
Agencia gira a su alrededor. Cada Agencia construye sus especificos «eventuales usuarios-
consumidores». Con esto quiero decir que no se trata de una generalizacién en alguna medida
universal; los «eventuales usuarios-consumidores» cambian de momento en momento segin las
circunstancias del mercado; el seguimiento de su transformacién es tarea fundamental para toda
Agenciay cada Agencia va construyendo una imagen de los «eventuales usuarios-consumidores»
a los que dirige sus comunicaciones, dependiendo su eficacia y, en consecuencia, su éxito,
fundamentalmente, de los atributos que les asigne. Entiendo por tales atributos, de modo ahora
si muy general, meramente ejemplificativo y que en cada caso deberé especificarse, los temas que
son de su interés y lajerarquizacién de tales temas, el universo de valores y creencias con el que
construyen su experiencia cotidiana, la calidlad de vida que poseen o que apetecen, sus simpatiasy

aborrecingigngos.respecio dcpolx:;cos, de perso;;ajc&de ]a,fg,randula, de equipos deportivos, sus,

preferencias por la radionalidad, lapoesta, el Fimor o el erotismo, en definitiva los componentes del
mundo en el que efectivamente viven y de los mundos posibles en los que aceptarian o preferirian
vivir.
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como ocurre en general en el ambito de las ciencias sociales, no hay posibilidad
de un conocimiento holistico; la totalidad se siente o se vive, pero conocer es poseer
deterriinada informacion, almacenarla sistematizadamente'y ser capaz de procesarla.con
efecatia para producir determinado resultado o sea, estar en condiciones de intervenir
en algiin aspecto concreto del mundo, modificindolo. La concreta intervencién
y la consecuente modificacién del rrundo es tarea que pertence a la politica (de
un pas, de una empresa, de una familia 0 de una persona) y depende, no sélo ya
de lo que sesabe que debe bacerse, sino de lo que efectivamente puede hacerse. La
investigacion y, en ella, la metodologia semiética conducen a saber lo que debe
comunicarse; otros factores intervienen para que eso sea lo gue efectivamente puede
comunicare.

El conocimiento necesario paraproducir un fendmeno publicitario requiere
segmentar determinada parcela del mercado, asocidndola a determinados aspectos
del acontecer social con el que directamente se vincula; al segmentar, nuestro
conocimiento va a ser necesariamente parcial pero altamente eficaz. Esto quiere
decir que, en otro momento, quiza haya que modificar el segmento, tomar en
cuenta otros aspectos, buscar otra eficacia, pero, en el momento en que actiia el
comunicador publicitario, le resulta imprescindible acotar su conocimiento al
conjunto de relaciones que se desarrollan entre el brief como puntoinicial (basado en la
investigacio’n ylaexperiencia)y el mensaje publicitario como punio final (basado en la
investigacionyla creatz'vzdad) El funcionamiento y las caracteristicas de este conjunto
de relaciones constituye el tema de este articulo.

II. Los elementos constitutivos de un mapa semidtico de
posicionamiento comunicacional estratégico

Aunque, por lo general, las Empresas clientes de las Agencias realizan
investigaciones en sus correspondientes Departamentos de Marketing, ocurre
que los objetivos de esas investigaciones no suelen coincidir con las especificas
y concretas necesidades de informacion de la Agencia. Por supuesto, tales
investigaciones son necesarias ya que registran el estado y las posibilidades de
transformacién del mercado en el que compite o va a competir el producto.
Pero la Agencia tiene como mision crear una imagen de ese producto, de modo tal que
se instaure, se afianze o se expandaen el imaginario social; en definitiva, de modo tal que
participe exitosamente en ese mercado. La Agencia produce, como producto propio,
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las condiciones pava la viabilidad de determinado producto de una Empresa o dela
propia marca de Empresa, en el mercado.

Para esto no es suficiente con conocer las caracteristicas econdmicas y
financieras del mercado, las cualidades de los productos afines de la competencia,
Ias efectivas necesidades de [6s usiarios- consumidores y €l nivel de precios
que tales usuarios-consumidores consideran aceptables. Estos datos, junto con
la (con frecuencia errénea y siempre autoritaria) percepcion visceral que de su
producto tienen los Directores de la Empresa cliente, constituye la informacién
que, en el mejor de los casos, la Empresa trasmite a su Agencia de Publicidad,
en el brief correspondiente (y que, con frecuencia, se convierte en un dogma que
la Agencia debe admitir sin posibilidad de discusion; actitud empresaria que se
basa en pensar, con una légica perversa, que ellos son los duerios del producto y por
tanto los que saben y que la Agencia tiene sélo capacidad para producir, pero no
para discutir y menos para planificar, los contenidos especificos de las
comunicaciones cuya realizacion se le encarga).

Pero ademas, la Agencia, para producir sus mensajes, necesita conocer
(antes de producirlos):

1/ el significado que los usuarios-consumidores atribuyen al tipo de producto
que vaa comunicarse, las preferencias en que se sostiene la lealtad de esos usuarios-
consumidores hacia determinada marca y el limite en la aceptabilidad que puede
conducir a esos mismos usuarios-consumidores a la deslealtad respecto de los
productos de la competencia que vienen adquiriendo y, en consecuencia, a
ganarlos, como nuevos usuarios-consumidores del producto en estudio;

2/ el significado que laEmpresa viene atritayendo, bistdricamente, al producto
o linea de productos cuya nueva publicidad va a difundirse y, en especial, a su
propia imagen de marca;

3/ el significado que poseen los productos de la competencia, tal como resulta
de las comunicaciones publicitarias, especialmente las contemporaneas de la
campafia que se proyecta, emitidas por las Empresas competidoras.

Este es el conjunto de conocimientos (sin que el orden de la enumeracién
implique un orden secuencial de la investigacion, sino que todos confluyen
sintéticamente en la producci6n de las piezas de la campafia) que se obtienen
cuando se desarrolla una investigacion semidtica en la Agencia, aplicando los
necesarios recaudos de rigor en los distints pasos que habran de conducir asu
obtencidn. -

La representacion de este conocimiento y, por tanto, su puesta a disposicion
para el disefio estratégico de la comunicacion publicitaria se obtiene cuando se
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han llenado correctamente los espacios y las relaciones del instrumento analitico-
diferencial que contiene la informacion recuperada mediante la correspondiente
investigacion, al que, de ahora en adelante, designaré como MAPA SEMI GHCO
DE POSICIONAMIENTO COMUNICACIONAL ESTRATEGICO
(MASPCE).

Al proponer la elaboracion de un Mapa de Posicionamiento Comunicacional
Estratégico, a partir de los aportes tedricos y metodolégicos de la semidtica, estoy
afirmando la posibilidad y la conveniencia de asumir, como una de las tareas
especificas de una Agencia de Publicidad que pretenda ostentar un determinado
nivel de prestigio, la realizacién, através de su propio Departamento de Investigacion®™ ,
de investigaciones cualitativas orientadas a la fundamentacion racionaly al asesoramiento
conceptual’y expresivo destinado a la elaboracién de losmensages publicitarios.

Cuando la tarea creativa, sin perder la libertad de creacion, utilize la
informacién disponible en el MASPC, generara piezas publicitarias que, no
sélo satisfagan a los propios creativos, a los directores de la Agenciay, en definitiva,
ala Empresa-Cliente, sino que sean interpretadas por los usuanios-consumidores:

19/ atribueyéndole al producto las cualidades que los mismos usuarios-consumidores
quieren que el producto poses 0 sea, baciéndolo aceptable en el mercado;

2°/ identificindolo como perteneciente a la Empresa que lo propone o sea,
potenciandose con la historia del propio producto y/o con la de los restantes
productos desarrollados por la misma Empresa e incrementando la imagen de
marca que constituye su capital «simbdlicox;

39/ diferencidndolo de los productos de la competencia o sea, dirigiendo toda la
eficaciade iz publicidad hacia el especifico producto de laespecificamarca que se comunica, sir:
«regalars publicidad a la competencia (pero sin descuidar el hecho de que los matices

13. Esto no es facil y ni siquiera, en algunos casos (Agencias pequeiias o relativamente pequefias),
posible. Por lo general y en el mejor de los casos, las Agencias utilizan investigaciones cualitativas
realizadas por consultoras externas; considero que ésta no es la mejor solucién pero, si es irre-
mediable, se requiere una especial consustanciacién de la Agencia con la Consultora, de modo
que ésta conozca e interprete sus concretas necesidades de informacién. 1.3. Esquema elemental
paraeldiserioyfimcionamiento de wn Departamento de Invvestigacion en una Agencia de Publicidad Resamo,
inicialmente, algunos aspectos operativos atinentes al disefio y funcionamiento de un
Departamento de Investigacién en una Agencia de Publicidad.

Este Departamento de Investigacién conviene concebirlo como un centro de trabajo destinado,
fundamentalmente, al asesoramiento de clientes y a prestar apoyo al Departamento Creativo:

En su relacién con los clientes, el Departamento de Investigacién les proporciona Informes Periddicos
{seguimiento de campafias) 0 de Coyuntura (Janzamiento de campaias o de comerciales) acerca de
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de la estrategia puedan hacer recomendable la operacién inversa, en el sentido
de capitalizar la publicidad de a competencia; esto con plena conciencia de que
también habra de intentarlo la competencia).

cbmo la publicidad de la competencia estd comunicando sus productos y/o acerca de cémo el discurso
social elabora las tualidades actuales o deseadas de la marca, brand o empresa en estudio.En su
relacién conel D:parta.mento Creativo, el de Investigacién participa en las reuniones de brain
storm:y acompafia 13 etapa de produccidn publicitaria, para obtener o mantener la identidad diferencial
dela marca o empresay paraalcanzar el mayorymds expresivo ajuste entre la comunicacién publicitaria
y los conceptos y lineas dé desarrollo establecidos en el brief. Conforme a lo que vengo
desarrolando, disponer de este Departamento le permite a la Agencia, en su uso més simple,
organizarun servicio de actualizacicn permanente de la publicidad gue emiten los medios, para conocer,
en cualquier momento, el estado actual de la publicidad de determinado producto y sus
modificaciones histéricas, de modo que puedan fijarse objetivos precisos parala creatividad de
las piezas publicitarias de los clientes de la Agencia, tomando distancia o reaccionando en aspectos
puntuales respecto de la publicidad de la competencia.El instrumento basico estara constituido
por una Base de Datos interactiva nutrida con la informacién proveniente del anilisis de la
publicidad propia y dela competencia. Con dicha Base de Datos la Agencia mantiene actualizados
a sus especialistas para el desarrollo creativo y la estrategia comunicacional. Informa también,
periédicamente, a sus clientes acerca de la evolucién competitiva de las estrategias publicitarias
vigentes en el mercado, en lo que se refiere a sus especificas lineas de producto. Asimismo, se
i.ncorporan a esta Base de Datos los resultados de encuestas y de los GRISes que, desarrollados porla
propia Agencxa o por Consultoras externas, exploran los conceptos, imagenes y valoraciones
que estan vigentes en los sectores sociales que son o van a ser el target de la comunicacién
publicitaria.

El objetivo deun Departamento de Investigacién es, en definitiva, contribuir a obtener la mdxima
dfmwaammmpeuuw,hmwanuzknqﬁmamcmbsmmymmdomyaapoyaremwmmrh
politica comunicacional de la Empresa cliente, en aquellas campaias cuya produccién esti a cargo
dela Agencia.

Para ello, el Depaxtamento de Investigacién puede disefiar un esquema de trabajo que,
fundamentalmente, consistira en:

1.3.1. Elaboracién de Basesde Datos;

1.3.1.1. estas BD se distribuyen, en principio, por publicidad propia y publicidad de la competencia;
1.3.1.2, enun segundo nivel, por cliente, por lineade productosy por marca;

1.3.1.3. finalmente, en un tercer nivel, las BD se distribuyen por comerciales de TV] publicidad
grdficaydiscurso social;

1.3.1.4. de este modo se mantiene actualizada, ordenada e inmediatamente disponibletodala informacién
vigente acerca de la imagen de determinado producto o empresa;

1.3.1.5. aesta informacion sela utiliza para latornade decisiones,en reuniones con)untascon eldiente,
acerca dela oportunidad y caracteristicas de Tos proyectos de comunicacién en curso;
1.3.1.6.enella se fundamentan los racionales conlos que determinadas piezas o proyectos de campafia
se presentan al cliente.
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1. La construccion del MASPCE

- Esimportante saber seleccionar, de entre la multitud de discursos que
circulan en la sociedad, aquellos que especificamente intervienen en el proceso de
construccién semidtica del producto que va a ser objeto de la comunicacién
publicitaria.

Ademis, los discursos que se seleccionen estin interrelacionados de modo
pameular y las direccionesy los efectos de estas interrelaciones deben conocerse en
toda su riqueza j con exactitud, ya que constituyen el s1gmf1cado del producto,
hasta el momento que precede inmediatamente a la emisién del nuevo discurso
publicitario.

2. Textos de basey textos interpretativos

Tales interrelaciones encuentran un inicial principio de ordenamiento al
atribuirles a alguno o algunos de ellos el caracter de «textos de base» y a otrou
otros el caricter de «textos interpretativos».

Se entiende, en este trabajo, por «texto de base» aquel para interpretar al cual
serequiere informacion procedente de algrin otro dmbita Habiualmente, los documentos
que se incluyen bajo la denominacién de «texto de base» se leen, enla Agencia
¥, en su caso, en la Empresa, acudiendo ala subjetmdad intuicién y experiencia
del intérprete. Con toda la riqueza interpretativa que asi pueda incorporarsele,
se llegar4 a conclusiones carentes de rigor y tan sélo especificamente validas
para el Director de Marketing, Director de Cuenta o creativo que los lea, sin
poder asegurarse que tal interpretacién vaya a coincidir con la que puedan llegar
a realizar los eventuales usuarios-consumidores, que son aquellos cuya
interpretacidn efectivamente interesa.

Se entiende, en este trabajo, por «texto interpretativo» aguel gue contiene la
informacion necesaria para interpretar un determinado <texto de bases, En funcién delas
caracteristicas de los «textos interpretativos» que se seleccionen, la interpretacién
de los «textos de base» adquirira el correspondiente rigor y objetividad respecto
de los atributos que los eventuales usuarios-consumidores estan en condiciones
de conferirle al producto y/o a la Empresa anunciante. Es preciso tener en
cuentaque todo lo que se hace en una Agencia de Publicidad esti destinado aser interpretado
por esos eventuales usuarios-consumidores; asi pues, es la interpretacién de estos la que
interesa conocer y dado que dicha interpretacion silo puede inferirse es necesario que
esta inferencia esté construida con las mayores garantias de que sea la que
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efectivamente van a realizar cuando sean intérpretes de las piezas publicitarias
que se les propongan.

Enlo relativo al primer paso, el dela identificacién y seleccion de los discursos
queintervienen en el proceso de construccién semidtica, propongo que se tomen
en cuénta los siguientes:

(i) el brief, analizado como repertorio de caracteristicas propuestas por la Empresa
para el producto, que son las que desea que actualice el eventual usuario-consumidor
al interpretar las futuras piezas publicitarias correspondientes;

(11) la publicidad propia, analizada en su estructura discursiva en cuanto
destinada, mediante el anAlisis, a dar como resultado l representacion de las relaciones
internas de las piezas publicitarias propias que construyen, histéricamente, el estilo
comunicacional especifico de ese producto, de esa Empresay de la Agencia;

(33) la publicidad de la competencia, analizada en su estructura discursiva en
cuanto destinada, mediante el analisis, a dar como resultado [z representacién de
las relaciones internas de las correspondientes piezas publicitarias mediante las que se
propone una identidad especifica para el producto y/o la Empresa de la
competencia; subsidiariamente, también se representa, mediante tales relaciones,
laidentidad de la Agencia, que compite con la propia y que ha producido esa
publicidad;

{iv) los GRISEs ** analizados en su estructura. discursiva en cuanto
destinada, mediante el analisis, a dar como resultado Ja representacién delas relaciones
internas de los discursos de los participantes en dichos GRISEs mediante Jas que se
manifiesta el imaginario social vigente (al que denominaré, sigwiendo a Michel
Foucault, 1970: 50ss, formaciones discursives ** J-acerca del productp y/o Empresa,

14. Se entienden por GRISes los Grupos de Investigacidn Semibtica que se convocan por la
Agencia o por determinada consultora, integrandos por individuos que son una muestra de los
sectores sociales que habran de constituir el target de la futura comunicacién publicitaria o de
entre Jos que se seleccionara dicho target, con el objeto de que produzcan discursos acerca delos
distintos aspectos que pueden resultar de interés parala elaboracién de las piezas o de Ia campasia
publicitaria. Son correlativos de los que, desde un enfoque psicolégico, se denominan Grupos
Motivacionales

15. El concepto de «formacién discursiva» esta presente a lo largo de todo este trabajo. M.
Foucault le atribuye determinadas caracteristicas; atendiendo a los objetivos de la investigacién
publicitaria, dichas caracteristicas pueden resumirse diciendo que una formacién discursiva esta
consuinuidapor ebconjip develaciones entre entnciados verbalesy/o gréficosy/o comporamentales que
e L e e A e M A
presencia supone haber identificado otra formacién discursiva, con otre conjunto de enunciados
verbales y/o graficos y/o comportamentales que son coherentes con esta iltima e inadmisibles
en el conjunto de Jas reglas que consitituyen a la inicial.
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tanto propios como de la competencia y a dar cuenta de sus discriminaciones
evaluativas.

-Constituye mi hipétesis de trabajo y por tanto eslo que deberé probar a
lo largo de este texto, que los que.acabo de mencionar son los discursos necesarios-
y suficientes para explicar: 1) cudl es el significado actual (en determinado momento)
de un determinado producto; ii) cudl es el nuevo significado posible que puede
adquirir, en ese mismo momento, ese mismo producto; y #i) cuales son las
caracteristicas que deberd tener el discurso (en muestro caso, publicitario) para producir,
en el imaginario social, ese nuevo significado posible.

3. Lasrelaciones interpretativas

En cuanto a la discriminacién de esos discursos segtin orresponda
considerarlos como tektos de base o como textos interprétativos, también a titulo de
hipGtesis de trabajo que deberé probar y en funcién de las definiciones de trabajo
antes enunciadas, propongo la siguiente red de interrelaciones:

(1)el bief se lee desde la representacion de las relaciones internas® correspondientes
ala publicidad propia, ala de la competencia y alos GRISEs;

(1) lapublicidad propia se lee desde la representacion de las relaciones internas
correspondientes ala publicidad de la competencia y alos GRISEs;

(i5) lapublicidad de la competencia se lee desde la vepresentacion de las relaciones
internas correspondientes a la publicidad propia y alos GRISEs;

(1) los GRISE: se leen desde la representaczon de las relaciones internas
correspondientes a la publicidad propia y ala de la competencia.

Eldesarrollo de estas relaciones es el siguiente.

3.1. El BRIEF como texto bisico

El texto bisico, a partir del cual debera construirse el resto de las
interpretaciones conducentes a la construccion de la comunicacion publicitaria,
es el brief que envia la empresa. Debera tenerse en cuenta que también suele
denominarse «brief» al documento que se elabora en la Agencia, en funcién del brief
de la Empresa, pero destinado ya a servir de pauta interna para la tarea creativa.

16.Se entiende por «lz representacion de las relaciones internas» de cada uno de los textos interpretativos,
el instrumento construido como un diagrama, con forma de red o 4rbol, en el que se registran
los componentes (verbales y/o grificos) efectivamente utilizados y en el que se identifican,
mediante los nudos (de la red) o las ramas (del arbol), las relaciones efectivamente establecidas
por el o los emisores al producir el correspondiente texto.
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En este esbozo inicial, me limito a referirme al brief de la Empresa.
Constituiria un error, por parte de la Agencia, considerar a este brief como el
documento que contiene la informacién acerca de cémo debe ser la publicidad
por construir. Como-tambiénconstituiria un error,pos parte-de la Empresa-
cliente, emitir el brief considersndolo clausurado y definitivo, exclisyéndoto de
toda posibilidad de interpretacion.

Basta considerar que el brief es un texto de lenguaje escrito y que la
pieza publicitaria (o las piezas que integren la campafia) serd un texto en que el
lenguaje escrito se integrara con otros lenguajes: orales, graficos, kinésicos,
musicales, etc., por lo que requiere, al menos, de un proceso de interpretacion que
transforme al primero en los segundos

Pero, ademas, el lenguaje escrito del brief construye conceptos de muy
distinta naturaleza y caracteristicas frente a los que construye el mensaje
publicitario. Los conceptos del brief pertenecen al universo de las abstracciones y
los conceptos de la publicidad al universo de las representaciones. Por ello, los
conceptos del brief tienen (0 deberian tener) una estructura ldgica y racional y la
forma discursiva (implicita o explicita) de una propuesta de accién o, en €l caso menos
deseable, de una orden o mandato (pero siempre interpretable). Los conceptos
actualizados por la publicidad tienen (necesariamente) una estructura retdrica y
emocional y la forma discursiva (implicita o explicita) deuna promesa.

El brief, en cuanto propuesta, orden o mandato, tiene como destinatario-
ala Agencia; la estructura légica y racional con la que se identifica, tentativamente,
un supuesto positionamiento dél producto (que'podra modificarse, si larelacién
della Empresa con’la Agencia es de las que contribuyen a obtener la mixima
eficacia, por medio de 4 miima colaboracion participativa), reguiere ser interpretada
por la Agencia para formular dicho posicionamiento con la estructura retérica,
emocional y técnica que es pertinente a la pieza publicitaria, en cuanto promesa,
cuyo destinatario es el eventual usuario-consumidor. :

Lo fundamental, aqui, esidentificar las fuentes de conocimiento que intervienen
en este primer proceso de interpretacion y describir las operaciones cognitivas que
se aplican a tales fuentes.

Estas fuentes de conocimiento estan constituidas por la informacién acerca
de las «formas» (0 signos) efectivamente utilizadas en la publicidad histérica propia,
en la publicidad h1§r0r1ca ¥ actyal de la competencia y en el diseursg social
vigenté regfstrads a través de fos GRISEs el - T
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Tales fuentes de conocimiento estan destinadas a establecer criterios que
interpreten el brief: (1) como continuacién o apartamiento del estilo
comunicacional que identifica a la Empresa-cliente y a sus productos; (ii) como
identidad diferencial respecto de los restantes productos del brand existentesen-
el mercado; y (iii) como especifica respuesta a los valores y significados que el
discurso social atribuye al producto y/o Empresa. Esto se construye al margen
o con independencia de lo que en el brief se dice efectivamente acerca del
producto y puede conducir a proponer, ala Empresa-cliente, la introduccién de
modificaciones en el brief.

En cuanto alas operaciones cognitivas, éstas estan constituidas por el tipo o
tipos de transformaciones mediante las cuales el producto se propone como representaciin

en el discurso dirigido al target de eventuales usuarios-consumidores.

3.2. La PUBLICIDAD PROPIA como primer nivel interpretativo del brief

Elprimer nivel de texto interpretativo, que intervendri en la interpretacién
del brief para la construccién de la comunicacién publicitaria, es la publicidad
propia del producto y/o de la Empresa-cliente.

Es necesario preguntarse hasta qué punto las normas contenidas en el
brief, respecto de las caracteristicas propuestas para la comunicacién que se le
encargaala Agencia, establecen ya bien una continuidad o ya bien constituyen un
apartamiento o, incluso, una ruptura, respecto de las formas, los conceptos y los
valores que venian utilizindose en las comunicaciones publicitarias de la
Empresa, en el mismo o en otros productos o en su propia imagen empresaria.
Todo es posible, respecto del hecho de adoptar una u otra decisién, pero es
necesario que tal decisidn se tome conscientemente y con la adecuada evaluacién
de las consecuencias que una u otra actitud han de producir en el posicionamiento
del producto y de la Empresa en el mercado.

También sera necesario que la Agencia evalte su propia actitud respecto
de las normas contenidas en el brief. Cada encargo de una nueva campatia o,
simplemente, de una nueva accion publicitaria, pone en juego su prestigio. El
caracter basicamente comercial de la relacidn que vincula ala Agenciaconla
Empresa, lainduce a aceptar el brief como una propuesta de trabajo que implica
un ingreso econdmico. No obstante, le conviene a la Agencia leer el brief,
poniéndolo en relacion con la historia de sus propias producciones publicitarias
y evaluando, también, la continuidad, el apartamiento o la ruptura, que significa
dicha propuesta respecto de su propio estilo comunicacional.
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Pero, ni la Empresa ni la Agencia pueden manejarse en sus respectivas
decisiones con criterios intuitivos ni con evaluaciones subjetivas que dependan
del Gerente de Marketing (en la Empresa) o del Director de la Cuenta (en la
Agencia).a quienesles toque, coyunturalmente, la toma de decisién. Actitudes
como éstas incrementan el nesgé dela percﬁda de eficacia dela comunicaeién
publicitariay, en consecuencia, son un riesgo de pérdida de la inversién destinada
ala publicidad.

La interpretacion del brief, en lo relativo ala continuidad, el apartamiento o
la ruptura de la linea comunicacional, tiene, ez las concretas piezas de publicidad
propia realizadas por la Agencia para esa Empresa (o las realizadas por aquella
otra Agencia que haya venido atendiendo, previamente, a esa misma Empresa
como cliente) y-en las realizadas por la propia Agencia atendiendo a sus otros
clientes en general,.su punto de referencia empirico para fundamentar la
correspondiente decisién. Es necesario tener en cuenta que no se trata de una
especulacién metafisica, sino que la continuacién, el apartamiento o la ruptura
es un fénomeno que ocurre en relacién con un concreto estilo comunicacional
efectivamente realizado en los correspondientes trabajos publicitarios previos y
no con valoraciones o conceptos subjetiva o intuitivamente sentidos (o, en todo
caso, con los conceptos o valoraciones asi experimentados, pero constatados en
la medida en que han sido efectivamente realizados en los correspondientes
mensajes).

En definitiva, para poder realizar.una adecuada interpretacién del brief,
en esta primera y basica etapa, se debe.estar.en condiciones adecuadas para
responder con eficacia, desde la Emnpresa y.desde la Agencia, a lapregunta:
Squiénes somos nosotrosé, sabiendo que somos, simplemente, como nosvern.

Asi pues, la primera interpretacidn del brief de la Empresa lee 1o relativo
ala continuidad, el apartamiento o la ruptura de lalinea comunicacional desde las
formas comunicativas (los signos) efectivamente utilizadas por la publicidad
propia (de la Empresa y de la Agencia) para comunicar los atributos y
caracteristicas identificatorias de su propia linea o estilo comunicacional.

3.3. La PUBLICIDAD DE LA COMPETENCIA como segundo nivel
interpretativo del brigf

El segzma'o nivel de texto, mtevpretatz'vo, que, intervendra en la interpreracion
del brief para ta construccién de ta comunicactén publicitaria, es l publicidad de

la competencia, tanto en lo que se refiere al producto como alaimagen de Empresa.
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Ningin significado existe en la sociedad sino en cuanto es diferente de
algiin otro significado. Nada significa por si mismo, sino que significa en la
medida en que se diferencia de alguna otra cosa. De ahi la importancia de
conocer cémo la publicidad de la competencia construye el significado de su
producto o de su imagen como Empresa, para asi conocer el efectivo significado
diferencial del producto propio, tal como esta diferencia lo sigulariza en un
momento determinado o tal como debera buscarse su singularidad en el futuro
inmediato.

Proponer a la comunidad de eventuales usuarios-consumidores una
identidad del producto propio, requiere asumir la tarea de especificar, con la mayor
precision posible, 1a identidad del producto de la competencia. El andlisis dela publicidad
de la competencia tiene, fundamentalmente, esa finalidad. No se trata solo de
conocer qué esta haciendo la competencia, para hacer una cosa diferente, sino
de establecer las caracteristicas, cualidadesy contextos que se le atribuyen al producto,
al usuario-consumidor, a la marca y/o ala Empresa de la competencia, para
poder establecer, consciente y programadamente, mediante la atribucién de qué
caracteristicas, cualidades y contextos puede llegar a obtenerse un producto, un
usuario-consumidor, una marca o una Empresa efectivn y adecuadamente diferenciados.

Estos dos trminos son muy importantes; l diferencia debe ser efectiva y
adecuadz. La diferencia efectiva consiste en la seleccion de rasgos que le propongan
al usuario-consumidor una representacién que no se superponga (o que se
superponga en lo consciente y estratégicamente seleccionado por los decididores
comunicacionales) con la propuesta de 1a competencia. La diferencia adecuada
supone una valoracién de tales rasgos seleccionados, de modo que ze utilicen
aquellos que seintegran en el universo de valoraciones del usuario-consumidor
v que {completando la infermacién con la procedente del analisis de los GRISes)
motive su compromiso con la significacion diferencial del producto, marca o
Empresa por el que se ha optado.

Asi pues, la segunda interpretacién del brief de la Empresa lee los atributos
y caracteristicas que propone para el producto desde las formas comunicativas (los
signos) efectivamente utilizadas por la publicidad de la competencia para
comunicar los atributos y caracteristicas de su respectivo producto, realizando

una evaluacion diferencial,
3.4. El discurso de los GRISes como tercer nivel interpretativo del brief

El tercer nivel de texto interpretativo, que intervendra en la interpretacion del
brief para la construccién de la comunicacién publicitaria, estd constituido por el
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discurso de los GRISes, en cuanto muestra del discurso del especifico target de
usuarios-consumidores.

Los GRISes constituyen el texto interpretrativo de mayor importancia
paralatransformaciénrdel brief en.comunicactén publicitaria,.pero noes el dnico,
coro se acaba de ver, y nadajustifica disefiar dicha comunicacién exclusivamente
sobre la base del discurso de los GRISes (o de alguna otra forma de registrar las
opiniones del consumidor), prescindiendo del analisis de la publicidad propia
y/0.de la competencia.

Es necesarig tener en cuenta que el objetivo de la investigacién mediante
los GRISes consiste en establecer las caracteristicas de un discurso (en este
caso, el publicitario) cgpaz de competir con otros discursos (publicitarios de la
competencia y las restantes formas de discurso vigentes en determinada
comunidad y momento histérico) apartir del discurso que estd efectivamente vigenteen
ese momento de esa comunidad. Esto tiene consecuencia en muy diversos aspectos
tanto del registro como del andlisis de las expresiones y conceptos que en ellos
aparecen efectivamente dichos.

Entre otras, y no esla de menor importancia, esta la cuestién de establecer
cudnto discurso es necesario registrar y analizar para dar validez «representativa» a
la muestra. Los criterios actualmente en uso siguen pautas provenientes del
positivismo, acudiendo a I3 seleccidn de niveles socioeconémicos y utilizando
algoritmos estadisticos para generalizar la validacién dedas respuestas. No es
dificil comprender que se da preferencia a criterios de «abjetividad» cuantitativa
que, no obstante, carecen de gficacia-para dar cuenta dg las componentes
cualitativas que son las imy-rescindibles para recuperar informacion utilizable
en la pieza concreta que es el futuro mensaje publicitario. Lo que, mediante
esos procedimientos, se logra saber objetivamente es el.efectivo nivel de ingreso
y de instruccién que poseen los participantes en determinada muestra; también
la proporcidn en que se distribuyen las respuestas obtenidas al proyectar la
cantidad de entrevistados sobre, el universo por ellos representado. Pero esa
informacion es tautoldgica en cuanto que lo que recupera es la informacién
que se TUvo en cuenta para constituir la muestra, sin que incremente el
conocimiento acerca de la efectiva vigencia de los conceptos y expresiones
efectivamente manifestadas por los participantes. Por eso, el resultado se
considerasatisfactorig cuando, muestra lashomogeneidades detectablesen el

W T e T T ek e SEY e B R L, W geE vy, B W N PR S
univérsé en estudio. Pero estd honiogeneidad se alcanza al precio de ignorar las
diferencias, que son las efectivamente constructoras del significado del tema en
estudio.
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En este sentido, lo que se propone desde un enfogue semidtico es identificar
ladispersion de los conjuntos de expresiones, permitiendo conocer los limites
de Ia homogeneidad, con lo que la comunicacién construida con los resultados
asi alcanzados apunta directamente a establecer el-contacto-con lossmodes-
especificos de comunicarse el grupo en estudio. Una dé las consecuencias es
que la cantidad de entrevistados o la cantidad de grupos que hacen valida una
muestra no puede establecerse 4 priori, sino’que solo resultaré ser suficiente
cuando logre encontrar la diferencia. A partir del sistema de dispersion de la
significacién que se haya identificado, podran seleccionarse los rasgos eficaces
para proponer determinada comunicacién publicitaria.

Resumiendo, los objetivos de la investigacién medianten GRISes pueden
diferenciarse segtin busquen obtener: 1/ las diversas formaciones discursivas (ver
nota 13) vigentes en el interior de un determinado grupo socio-econdmico (o franja de
grupos socio-econdmicos con laamplitud que interese); o bien; 2/ el grupo social
que participa de una misma formacion discursiva, independientementede los diversos
fragmentos de grupos socio-econémicos que lo integren. El primer objetivo
tiende a.identificar, desde el punto de vista comunicacional, cada una de las
distintas clases de discurso, tanto en su aspecto terminolégico como sintactico
y semantico, que serfa necesario emitir para cubrir la totalidad de los «modos de
decir» efectivamente vigentes en el interior de un determinado grupo socio-
econémico. El segundo objetivo tiende a identificar la clase especifica de discurso,
tanto en lo terminolégico como en lo sintactico y en lo semantico, de cuya
relativa homogeneidad participan intregrantes de mas de un grupo socio-
eoandmico. La bipdtesis semidticaprivilegia el interés en identificar cada wo delos discursos
homogéneos vigentes en el complejo contexto social dela circulacion de discursos, yaque el
éxito de cualquier comunicacién (desde el didlogo hasta la interaccién
institucional) depende de que se construya sobre la base de compartir los codigos
simbdlicos (terminologia, sintaxis y semantica) fundamentales.

Si bien més adelante desarrollaré las operaciones metodolégicas tendientes
aestablecer estas homogeneidades y sus limites, corresponde ahora que formule
algunas breves observaciones acerca de la correlacién entre la materia prima
recuperable en el discurso de los GRISes (las expresiones formuladas-por los
integrantes y no los contenidos, al menos no los contenidos supuestos o
intuitivamente interpretados por el analista) y las propuestas, dvdenes o mandatos
formulados por la Empresa cliente en el brief correspondiente.

El criterio fundamental consiste en explorar este discurso de los GRISes
atendiendo no s6lo a la forma de expresar las cualidades inherentes al producto,
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en lo que se identifican, aproximan o contradicen con las cualidades que el
brief pretende que se le atribuyan al producto, sino preferentemente ala forma
en que los integrantes del grupo en estudio construyen el despliegue existencial de
esas cualidades; siendo-suresultade-lo quese correlacionar con las propuestas
del brief.

Entiendo por este «despliegue existencial» la puesta en relacién de
determinadas cualidades posibles del producto con el contexto de vida en el
cual va a concretarse la utilizacién del producto o servicio. Interesa recuperar
los modos como esta muestra de usuarios-consumidores dicen que usan o
disfrutan del producto o de sus consecuencias. O sea, el nombre de una cualidad,
supdngase por ejemplo, lo «natural» de un alimento licteo que aparezca como
valor deseable en el discurso de los GRISes, no es una caja negra dentro de la que
cabe cualquier contenido (del que, con las metodologias de anélisis de contenido,
se actualizari aquel con el cual se identifique subjetiva o intuitivamente el
analista), sino que sblo es un disparador que, por tanto, vaa requerir la consiguiente
exploracién para establecer de qué hablan los integrantes del grupo cuando
hablan de lo «natural» de un alimento lacteo. No le atribuye el mismo contenido
a «natural» una madre, que estd pendiente del alimento que le da a su hijo, que
el que le atribuye el empleado de una empresa, con su remota y relativa
preocupacion respecto de lo que ingiere durante su a]muerzo, oelquele atnbuye
una muchacha, que est pensando en su silueta para las proximas vacaciones en
la playa. Pero tampoco le confieren el mismo contenido a«natural» un habitante
de la ciudad que, por ejemplo, nunca vio una gallina viva y sélo conoce las
imAgenes que le trasmitié alguna pelicula o-los cadaveres envasados o las piezas
cocinadas que le ponen delante cuando solicita «un pollo» y que, por supuesto,
jamas vio ni probé un vaso de leche recién ordefiada. Y ya no digamos, cuando
lo «natural» se refiere a un modo «normal» o «espontdneo» de comportarse en
sociedad o cuando se lo utiliza para referirse a lo obvio 0 alo no sofisticado.
Sera, por tanto, imprescindible que se explore cual sea el contenido que le
atribuyen a «natural» los integrantes del GRIS cuyo discurso se estudia; recién
con esa informacién, textualizada de determinada y concreta manera, podra
disponerse de un contenido para interpretar la cualidad «natural» que el
empresario menciond en el brief como propuesta, orden 0 mandato ala Agencia

para que seala cualidad que desea que aparezca en la publicidad como atrxbuto\

de su producto alimenticié. Para) proponer una a cualidad a un target de usuarios-
consumidores es preciso saber los contenidos que ese target le atribuyen a dicha
cualidad; de lo contrario, se les estard hablando de una cualidad que no es la que
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ellos interpretan cuando oyen (o ven representados en imégenes) los contenidos
de tal cualidad.

" Esto equivale a decir que lo que se trata de identificar, a través del analisis
del discurso de los GRISes es el conjunto de las operaciones cognitivas mediante las
que los participantes incoporan el producto a su cotidianeidad (o al ambito
pertinente de utilizacién del producto).

Por ello, también, es fundamental hacer confluir la interpretacién de esa
cualidad (y asi la de otros muchos aspectos a los que se vincula el producto cuya
publicidad se comunica) con la forma en que dicha cualidad se desarrollg, tantwo
en la publicidad propia como en la de la competencia. En este tipo de analisis
encontrara respuesta el interrogante acerca de la necesidad de cambiar o no la
construccidn de la cualidad en la publicidad propia (atendiendo, por ejemplo, a
los cambios en la cultura del grupo en estudio) asi como el que se refiere ala
construccién que de esos aspectos hace la publicidad de la competencia, a los
efectos de encontrar el perfil individual y diferencial del producto propio, no a
través de cualguier diferencia sino a través de aquella que logra una mayor
identificacién con la construccién que, en el momento de la comunicacién
publicitaria, hace la comunidad en estudio de tales caracteristicas. Se identifican,
asi, los mundos semidticos posibles (ver nota 2) del usuario-consumidor; mundos
semibticos posibles a los que debera incorporarse el producto cuyas cualidades
se comunican en la correspondiente publicidad o a los que nunca llegara a
incorporarse, arriesgandose, en ese caso, la eficacia comunicativa y, por
consiguiente, el importante monto de la inversién publicitaria.
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