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LA PRACTICA PROFESIONAL DE
ANALISIS SEMIOLOGICO EN PUBLICIDAD

Al igual que la arquitectura, el psicoandlisis, la sociologia y la mayoria de
las disciplinas sociales, la practica profesional de la semiologia recibe una fuer-
te impronta personal del experto que la utiliza, Esto no va en desmedro de su
cardcter cientifico (cuya consolidacion se desarrolla en el plano tedrico-especu-
lativo) sino que se refiere a la dificultad en establecer pautas generales respecto
a la oportunidad en la aplicacion de los diversos modelos e instrumentos anali-
ticos que proporciona. No queriendo que el presente estudio concluya sin re-
conducir el sistema tedrico y las observaciones ejemplificativas que se han ve-
nido formulando al concreto dmbito del asesoramiento publicitario, enuncia-
ré algunas guias o secuencias de pasos analiticos que resultan de utilidad en la
practica profesional.

Algo que debe quedar claro y esto si, enunciado terminantemente, es que
un informe semiologico no es un ensayo de semiologia, Ni la agencia de publi-
cidad, ni la empresa anunciante, tienen el menor interés en conocer las elucu-
braciones pirotécnicas, mds o menos ingeniosas, que el semidlogo pueda desa-
rrollar a partir de un mensaje publicitario existente o en preparacion. Tampoco
suelen tener tiempo para leer extensos desarrollos acerca de la fundamentacion
tedrica de los pasos seguidos en el andlisis, ni estardn dispuestos a desentrafiar
textos cuyas conclusiones se enuncien utilizando términos (de resonancia eso-
térica para el profano) como “metonimia”, “‘isotopias sémicas”’, sentido ‘“‘deno-
tado” o “connotado”, ‘‘fuerza ilocutoria”, funciones ‘‘metalingiiisticas”, etc.
Todo esto tiene su lugar especifico en nuestros libros, ensayos tedricos, po-
nencias a congresos o en las sangrientas polémicas a que estamos acostumbra-
dos. Asi como el médico ante el paciente debe intervenir para curar, basindose
en su conocimiento cientifico (y cuanto mds profundo y actualizado sea tal co-
nocimiento, mejor), pero sabiendo que los términos tedricos no curan ni un
simple dolor de cabeza, asi el semidlogo debe proporcionar a quien solicita su
asesoramiento respuestas que pongan de manifiesto la calidad de la significa-
cidn que adquiere un producto en un determinado mensaje publicitario y la efi-
cacia comunicativa atribuible a tal mensaje. La razén de ser del asesoramiento
semioldgico se basa en la necesidad de dar respuestas concretas a problemas
concretos; para proporcionarlas, el semidlogo acude a sus conocimientos por lo
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general de alta abstraccion logica y de arduo rigor semi6tico y lingiiistico; pero
debe estar preparado para dar la explicacion solicitada en el lenguaje conven-
cional del sentido comin que es, también por lo general, el preferido por los
‘hombres de accidon; y debe estar preparado para fundamentar, si se le solicita-
se, la razon analitica de tal respuesta en la estructura teérica de la semiologia;
pero, en definitiva, su informe adquirird la plenitud de la eficacia esperada en
la medida en que establezca como y qué hacer o como y qué se hizo ante una
concreta propuesta publicitaria.

A un semiblogo se le pueden formular dos tipos de preguntas y un semio-
logo, en cuanto tal, no puede dar respuestas a otras cuestiones que excedan di-
cho dmbito. Esos temas, especificos de la semiologia, son los siguientes:

a) el significado de un producto
b) la comunicacion del significado de un producto

1. Anilisis del significado de un producto

Ya hemos dicho que un producto es, en principio, in-significante y que
solo en virtud de la imagen que de él produce la publicidad adquiere significa-
cion. En la préctica, la tarea de elaborar la imagen de un producto requiere el
cumplimiento de dos etapas: la primera consistente en el andlisis semiologico
de la competencia y la segunda en la produccion semioldgica de la identidad de
un producto.

A la realizacion de ambas etapas concurren dos de los modelos expuestos
en este libro: el diagrama de posibilidades semioticas (Cap. 111, 3.5.) y las fun-
ciones actanciales atribuibles al signo-producto (Cap. II1,4.2.2.).

Aplicando el primero al andlisis semiologico de la competencia permite re-
cuperar los aspectos semdnticos atribuidos al tipo de producto que se estudia,
mediante el andlisis de los mensajes publicitarios que lo han promocionado
hasta el momento. El mismo modelo aplicado a la produccion semiologica de
la identidad de un producto explota las posibilidades de atribuir una nueva
significacion al producto en estudio.

En el caso del andlisis de la competencia el informe semiolégico, elaborado
a partir de un adecuado repertorio de piezas publicitarias, deberd dar respuesta
a los siguientes interrogantes:

1) (Cudl es la cualidad fundamental que aparece propuesta como identi-
ficadora del producto de la competencia?

. 2) (Cudl es la forma especifica bajo la que se muestra esa cualidad?

3) (Cudl es el sistema de referencia social en que se encuentra valorada
dicha cualidad?

4) Cudles son las caracteristicas existenciales que se atribuyen al pro-
ducto de la competencia?
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5) (Cudl es el modo de mostrar la existencia concreta de dicho producto?

6) ;Cudl es el contexto existencial en que se muestra al producto y que
le confiere su especifica significacion?

7) (Cudl es el valor de la forma atribuida a la presentacion del producto
de la competencia?

8) (Cudl es el valor de la existencia atribuida al uso de dicho producto?

9) (Cudl es el valor del sistema simbdlico vigente en la comunidad al que
se apela en la configuracién publicitaria de la significacion atribuida al
producto de la competencia?

Las respuestas correspondientes deben basarse en aspectos perceptuales re-
conocibles en el texto del mensaje publicitario que se analice; o sea, lo que
aporta la semiologia es un conjunto de respuestas técnicas (en base a la identifi-
cacion de los rasgos que han sido descritos en su oportunidad), eliminando las
aproximaciones intuitivas, quizd vilidas, pero solo quizd y en modo alguno ve-
rificables.

Como resultado de esta tarea se obtiene un mapa de los aspectos significa-
tivos que ya han sido utilizados para identificar un determinado producto o ti-
po de productos. Contrastando este mapa con los datos procedentes de los ana-
lisis de mercado, relativos al mismo producto, se pueden establecer cudles son
los dmbitos semdnticos disponibles, o sea, qué significacion puede asignarse al
nuevo producto tal que lo diferencie de los restantes existentes en el mercado.

Esta tarea de contraste, destinada a obtener la diferencia identificatoria de
un producto, se enriquece considerablemente con un nuevo aporte semioldgi-
co: es el proveniente de aplicar de nuevo el diagrama de posibilidades semioti-
cas pero, en esta oportunidad, con una finalidad heuristica, o sea, creativa, te-
niendo como objetivo la produccion semiologica de la identidad de un pro-
ducto.

Seleccionado alguno (o varios) de los elementos o semas (posibilidades
significativas) identificados mediante el repertorio de cuestiones precedentes,
se procede ahora a explorar sus posibilidades de traduccion en signos del len-
guaje mds adecuado para la comunicacion que se pretende. Esta tarea propor-
cionard al creativo el codigo mediante el cual el producto propuesto se trans-
formara en signo-producto que es el Unico instrumento capaz de conferir sig-
nificacion al primero.

Supongamos que se ha elegido una caracteristica que se detecto al respon-
der, por ejemplo, a la _2ll pregunta (*‘;Cudl es la forma especifica bajo la que se
muestra esa cualidad?”, a la que denominaremos, en adelante, “cualidad selec-
cionada’). La opcién por un determinado cédigo de signos, al que habrd de
utilizarse en el concreto mensaje publicitario, se efectuard seleccionando el o
los mds convenientes (con concurrencia, por tanto, del analista de mercado y
del psicélogo) de entre el repertorio de respuestas que se obtengan del siguien-
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te sistema de preguntas (basado, como el precedente, en el sistema semidtico
de Charles S. Peirce):

1) ;Cuiles son las posibilidades de representacién de la cualidad selec-
cionada?
Si, por ejemplo, la ‘“cualidad seleccionada” hubiera sido *la tecno-
logia incorporada al producto”, las respuestas proporcionarian las
posibilidades de representacion de lo tecnologico en su nivel mds
expresivo posible (asi, la aparicion de férmulas o de disefios indus-
triales en la pantalla de una terminal de computacién, durante el
proceso de elaboracion del producto),

2) (Cudles son las formas concretas para representar la cualidad selec-
cionada?
Siguiendo el mismo ejemplo, las respuestas darian cuenta de cémo
tal tecnologia se incorpora al producto (los signos-imagen del pro-
ducto atravesando un proceso tecnologico).

3) (Cudl es la representabilidad del sistema de referencia social en que
se ubica la cualidad seleccionada?
Aquf las respuestas sefialarian hacia aquellas imdgenes que muestren
el papel que se le atribuye a lo tecnoldgico respecto a otros posibles
tratamientos del producto (la satisfaccion ante el producto tratado
electrénicamente, contrapuesta al desagrado o la inseguridad ante el
estado natural o artesanal del mismo producto).

4) ;Cudles son las posibilidades de representacién de la forma de exis-
tir la cualidad seleccionada?
Las respuestas pondrian de relieve la concreta modificacion incorpo-
rada al producto mediante el proceso tecnoldgico (por ejemplo, el
incremento en la durabilidad).

5) ;Cuales son las formas concretas utilizables para representar las ca-
racteristicas existenciales de la cualidad seleccionada?
Las correspondientes respuestas mostrarian el modo de ser del pro-
ducto en funcion del proceso tecnologico incorporado (disponibili-
dad de imdgenes que muestren la durabilidad previamente seleccio-
nada, por ejemplo, en condiciones meteorologicas adversas).

6) (Cudl es la representabilidad del contexto existencial en que actia
la cualidad seleccionada?
Mediante las respuestas, se orientard el mensaje publicitario hacia la
utilizacién de aquellos signo-imagen que muestran cémo el aporte
de lo tecnolégico revaloriza al producto en el interior del 4mbito en
que habitualmente se lo utiliza (incremento de la tranquilidad eco-
nomica en el contexto familiar).

7) (Cuiles con las posibilidades de representacion del valor de la for-
ma de la cualidad seleccionada?
Se obtiene aqui la representacién simbdlica de la cualidad de lo tec-
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nolégico (por ejemplo, el logotipo de la empresa que respalda la ca-
lidad del correspondiente proceso; o la identificacion del pais de
origen de la tecnologia, cuando éste cuenta con la aceptacién popu-
lar),

8) ;Cudles son las formas concretas para la representacion del valor de
la existencia de la cualidad seleccionada?
Las respuestas conducen a la identificacion del producto en cuanto
concreto portador de una optimizacién tecnoldgica (asi, el nombre
del producto, cuando se lo considera sinénimo de las correspondien-
tes ventajas; o bien, por ejemplo, un desarrollo textual, escrito o ha-
blado, acerca de las precisiones técnicas que informan o educan al
receptor acerca de las ventajas del aporte tecnoldgico que da exis-
tencia especifica al producto y la hace inconfundible respecto a cual-
quier otro).

9) (Cual es la representabilidad del valor simbdlico que adquiere en el
sistema cultural de la comunidad receptora la cualidad seleccionada?
Esto conduce a encontrar los signos-imagen que permitan comunicar
el lugar jeriarquico que le confiere al producto la incorporacion de
determinada tecnologia (por ejemplo, signos relativos al status de
quienes lo adoptan).

Deberd tenerse en cuenta que las nueve preguntas que acaban de enunciar-
se atienden al codigo utilizable para la comunicacion de uno sélo de los aspec-
tos generados en el andlisis de la competencia; en la investigacion creativa, estas
nueve preguntas pueden formularse @ cada uno de aquellos nueve aspectos alli
propuestos, lo que ofreceria un repertorio de ochenta y una posibilidades para
la seleccion de un adecuado eje de campaiia.

También debe tenerse en cuenta que todo este desarrollo se ha hecho a
partir de la inica “forma especifica de la cualidad fundamental seleccionada’,
siendo pocos los casos en que tanto el andlisis de la competencia como el de las
posibilidades semioticas de un nuevo producto ofrezcan una tinica de tales cua-
lidades fundamentales como posibilidad publicitaria; la multiplicacion de res-
puestas a cada una de las nueve preguntas iniciales y la posibilidad de generar
nueve preguntas a cada una de tales respuestas conduce a la conveniencia (o,
incluso, a la necesidad) de acudir al procesamiento electrénico de la informa-
cién disponible.,

No terminan aqui los aportes de la semiologia al andlisis del significado de
un producto.

Tal como dijimos, todavia se dispone de otro modelo, el de las funciones
actanciales atribuibles al signo-producto, el cual se deberd aplicar tanto al and-
lisis semiologico de la competencia como a la produccion semiologica de la
identidad de un producto.

Este modelo es también imprescindible ya que, una vez identificada la sig-
nificacion o significaciones atriuidas por la competencia a un producto o tipo
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de productos es necesario reconocer la fensién dramdtica a que se somete tal
significacion para constituir en publicitario el correspondiente mensaje (lo que
fue ampliamente analizado en el Cap. III, punto 4.2.2. y siguientes).

Las posibilidades que el andlisis de la competencia puede mostrar, respecto
al rol asignado al producto, como sabemos, son las siguientes:

1) Producto de la competencia en la posicion de “héroe-sujeto”

2) s PP 3 PRI T sy . “Objeto deseado”
3) ) [T 3 TN} 3 " “Ca.rencia inicial™
4) » 3 9 3 ”» » » I “plenitud final”
5) oM - w.9 s w “coadyuvante”
6) 33 3 3 3 » 3 » ”» “oponellte”

Para conferir identidad y diferenciacion a un producto no sélo se requiere
encontrarle una caracteristica significativa exclusiva e inconfundible, sino que,
con frecuencia, convendrd modificar la relacion que la competencia habia plan-
teado entre tal producto o tal tipo de producto y el usuario -consumidor, Inclu-
so puede darse el caso de que por estar muy agotado el campo de posibilidades
significativas de determinado tipo o linea de productos (como, por ejemplo,
ocurre con los productos medicinales, en los mensajes laboratorio-a-médico)
sea éste el unico recurso de que dispone el publicitario para conferir identidad
al producto sobre el que trabaja.

Se trata, pues, de estudiar la modificacién que ocasiona en el signo-pro-
ducto (y, por lo tanto, en la imagen que se propondr4 al receptor del producto
que se publicita) un cambio en el rol que le habia atribuido la competencia (o
los roles en que con mayor frecuencia habfa aparecido). La prueba consiste en
ensayar la significacion que adquiere haciéndole recorrer los cinco lugares res-
tantes.

En la ldmina 54 tuvimos ocasién de ver cémo las zapatillas se publicitaban
asignandoles el rol de “coadyuvante”; la significacion que constituyd su pro-
puesta identificatoria fue la de “para hacer gimnasia en la escuela” (junto con
otros semas como el hecho de adscribir su uso a determinada edad infantil,
etc.). Un anilisis semioldgico de la competencia mostraria que dicha significa-
cion ocupa el lugar correspondiente a la pregunta 68 (““¢Cudl es el contexto
existencial en el que se muestra al producto y que le confiere su significacion
especifica?”) del diagrama de posibilidades semi6ticas. Manteniendo esta mis-
ma significacién, veamos, muy sintéticamente, las variaciones que introduciria
su desplazamiento del rol de “coadyuvante” y su ubicacion en los otros cinco
roles posibles.

1) Como “héroe-sujeto’’;
conduciria, por ejemplo, a representaciones del eje: “las que hacen
gimnasia apenas su hijo se las pone”’.

2) Como “objeto deseado™;
conduciria, por ejemplo, a representaciones del eje: “tenga la satis-
faccion de que su hijo haga gimnasia con ellas”.
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3) Como “carencia inicial™;
conduciria, por ejemplo, a representaciones del eje: “sin ellas lo que
se hace no es gimnasia”.

4) Como “plenitud final™;
conduciria, por ejemplo, a representaciones del eje: *“el placer de ha-
cer gimnasia™,

5) Como “coadyuvante’’;
responde al eje utilizado en la grafica.

6) Como “oponente’; :
conduciria, por ejemplo, a representaciones del eje: “evitan que a su
hijo no le guste hacer gimnasia”.

Por supuesto que los ejes se mencionan tan sélo a titulo didictico, para, a
través de ellos, mostrar el cambio de direccion de la tensién dramadtica del men-
saje publicitario.

Con lo realizado hasta el memento, el profesional semidlogo aporta los cri-
terios fundamentales para la identificacion y diferenciacion del producto que se
trata de publicitar. A partir de aqui comienZza el segundo problema: la comuni-
cacion de la significacion seleccionada.

2. Comunicacion del significado de un producto

Como en la tarea precedente, también aqui habrd que tener en cuenta, de
modo contrastativo, las caracteristicas textuales de la estructura sintdctica tal
como se manifiestan en el andlisis semiologico de la competencia y las variacio-
nes por las que se opta para la conunicacion de la identidad significativa de un
producto (caso de que el producto sea tan nuevo que no exista publicidad com-
petitiva previa, el trabajo profesional tanto sobre la significacion como sobre la
comunicacion tomara como esquema de referencia y contraste al resultado que
proporcione la investigacion de opinién publica en el dmbito mds proximo al
que pretende ocupar el nuevo producto: costumbres, hdbitos, criterios mora-
les, etc.).

Nos limitaremos a ejemplificar la prdctica profesional, en este punto, res-
pecto de dos procesos de transformacién de las caracteristicas textuales de la
estructure sintdctica: por una parte el que conduce a la seleccion de un deter-
minado tipo de contexto por el efecto que ocasiona sobre el signo-producto
seleccionado; por otra el que conduce a la seleccién de una determinada frans-
formacion retorica.

El primero de estos procesos tiende a ubicar al signo-producto ante el
receptor del modo que, en funcion de los pertinentes estudios de mercado, se
considere mds adecuado a sus expectativas respecto al producto en si. Ya tuvi-
mos ocasion de apreciar las modificaciones que representa, desde el punto de
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vista comunicacional, la variacién de contexto sobre la significacién del signo-
producto (Cap. III, punto 4.2.1.). Tanto la computadora (Idminas 43, 45 y 47)
como los neumdticos (ldminas 42, 44 y 46) ocupaban distintas posiciones
respecto al receptor, segiin que fueran enunciadas en discursos que les confe-
rian un cardcter “cotidiano”, “preciso” o “creativo”, Debe tenerse en cuen-
ta que, para cuando interviene el problema de la transformacién contextual,
ya se ha optado por la significacion identificadora-diferenciadora, detectable
en el anilisis o atribuible heuristicamente, mediante el modelo del diagrama de
posibilidades semioticas. Las liminas citadas, en el caso del neumético no man-
tienen una misma significacion, sino que en las laminas 46 y 42 se opt6 por “la
seguridad” (pregunta 82 de dicho diagrama), mientras que en la 44 se desarrolla
como significacion “tecnologia”; no obstante, la primera seguridad (limina 42)
se enuncia en contexto de cotidianeidad, la segunda seguridad (limina 44)
se enuncia, con inmediata obviedad, en contexto de precision. Lo tecnolégico
ha sido, en el caso de las computadoras, también con inmediata obviedad, la
significacion seleccionada (pregunta 12 del diagrama), pero la modificacién pro-
viene del contexto en que se comunica tal significacion: no es lo mismo lo zec-
nologico ubicado en el contexto cotidiano de la limina 43 que lo tecnoldgico
ubicado en el contexto preciso de la limina 45 o lo tecnologico ubicado en el
contexto creativo de la limina 47. Si el informe solicitado al profesional semio-
logo hubiera sido un andlisis de competencia, tal hubiera sido la respuesta por
€l producida; si, ademds, se le requiriese la propuesta de una nueva identidad
para un producto afin que pretendiese posicionarse en el mercado, deberia ras-
trear otras posibilidades significativas (mediante el diagrama de posibilidades se-
midticas) que atribuyesen a los neumiticos una significacion que no fuera “‘se-
guridad™ ni “ tecnologia™ y a las computadoras otra significacién que no fuera
la meramente “tecnoldgica™; o bien otras posibilidades de representacion de las
mismas caracteristicas significativas (mediante el segundo uso del diagrama de
posibilidades semidticas); y, tanto en uno como en otro caso, otras posibilida-
des de representacion (la opcién por otros signos-imagen contextuales) para
incluir, al signo-producto significado, en un contexto que, necesariamente, vol-
verd a ser “cotidiano”, “preciso” o “creativo”,

Pero el aspecto imds directamente vinculado a la comunicacién, ya que
su finalidad consiste en incidir contundentemente en el receptor interesdndo-
lo en el tema y convenciéndolo de la propuesta publicitaria, radica en la opera-
cion significante que produce la correspondiente fransformacion retorica
(Ver Cap. III, punto 5).

Supongamos que el semiélogo ha realizado su trabajo profesional de
andlisis de competencia sobre la limina 32; una breve sintesis de su infor-
me estableceria: 1°, que “lo infantil” ha sido la forma especifica bajo la que
se ha presentado la cualidad de consumible de dicho postre (o sea, que la
pregunta del diagrama de posibilidades semiéticas cuya respuesta evidencia la
significacion predominante en dicha grifica ha sido la nimero 2); 2°, que el
rol o funcién atribuida al signo-producto portador de tal significacién ha sido
el de “efecto de plenitud”, en virtud del cual el postre se integra en el univer-
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so de satisfacciones de la infancia; 3°, que esta cualidad de “lo infantil” ha sido
comunicada construyendo un contexto que recupera signos-imagen pertene-
cientes a lo cotidiano de la propia existencia infantil; y 4°, que a partir del
estereotipo de referencia constituido por la habitual tarea de los chicog de
“hacer dibujos” y la complacida tarea de los padres de conservarlos adheridos
a la pared de la propia pieza de los chicos (y, en no pocas ocasiones, a las pare-
des de la oficina del padre), se ha producido una operacion significante que ge-
neré la figura retorica de la metonimia (ya que se representa la totalidad de_l
valor o cualidad de ““lo infantil” mediante uno de los aspectos que la consti-
tuyen: los dibujos y las escrituras infantiles) consistiendo la intencién publi-
citaria en integrar el producto (el postre), mediante su condensacion en ese
mismo lugar metonimico, como algo absolutamente natural y mwmenre
adscripto al universo de los nifios (téngase en cuenta que sera convgmente
no mencionar la palabra “metonimia”, pero si el efecto publicitario que
produce). ;

Continuemos suponiendo que, realizado este andlisis de la competencia,
se le solicita que proponga ofras posibles transformaciones retoricas para obte-
ner la identificacion y diferenciacion de otro postre, pero que se desea se-
guir utilizando la significacién de “lo infantil” como orientacic')'n para el com-
portamiento adquirente de la madre. Las transformaciones retoricas van a ge-
nerar nuevas propuestas publicitarias que interesen y convenzan a los recep-
tores del mensaje desde diversas perspectivas; de entre ellas, el analista _de
mercado y el psicélogo, con sus enfoques especificos, ayudardn al creativo
para que seleccione la mds adecuada. _

Obsérvese la multiplicacion de efectos que se produce al aplicar al su-
puesto de la ldmina 32 las restantes transformaciones retéricas descritas.en esta
misma obra (por supuesto que se trata de meros ejemplos did4cticos, sin valor
publicitario},

1) Mediante la aliteracion (Cap. 1I1,5.3.1.1.)
P.e.: truco fotografico que muestre al nifio comiendo el postre en
una reiteracion de la imagen, aparentemente interminable.

2) Mediante el quiasmo (Cap. 111,5.3.1.2.)
P.e.: graficar el tema “los chicos quieren el postre que quiere a los
chicos™.

3) Mediante la elipsis (Cap. III, 5.3.1.3.)
P.e.: mostrar la expresion satisfecha de un nifio con la mano en ade-

mén de sostener un envase de postre pero sin que haya nada en ella,
con un enunciado del tipo “usted no lo verd, pero €l sabe que ese

postre es X”.

4) Mediante la sinécdoque (Cap. 111, 5.3.1.4.) ‘
P.e.: graficar el tema “cada vez que los chicos ven una cucharita de

postre, piden X”.

5) Mediante la metonimia (Cap. I1I, 5.3.1 :5 4]
Es la transformacion retorica de la limina 32.
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6) Mediante la antitesis (Cap. 111, 5.3.1.6.)

P.e.: graficar el tema “cuando son los nifios los que compran, las ma-
dres comen el postre X”. '

7) Mediante la hipérbole (Cap. 111, 5.3.2.1.)
P.e.: “el postre mds rico del mundo”,

8) Mediante la litote (Cap. 111, 5.3.2.1.)
P.e.: “para los chicos, si no hay X, no hay postre”,

9) Mediante la comparacion (Cap. 111, 53225
P.e.: “este postre es casi tan rico como un beso de Susanita™, mos-
trando la imagen de una compafierita de escuela besando a un chico.

10) Mediante la metdfora (Cap. 111, 5.3.2.3.)
P.e.: imagen de una nena entregindole un postre a un chico, el cual
dice: *‘Cuando vuelvo de la escuela, Susanita me da un beso”. '

11) Mediante la alegoria (Cap. 111, 5.3.2.4))
P.e.: como premio de una competencia deportiva infantil, un chico
recibe una copa-trofeo que se transforma en un gran envase de pos-
tre X, todo ello acompaiiado de la frase: *el premio de todos los
dias™,

12) Mediante la fronia (Cap. 111, 5.3.2.5.)
Pe.: junto a la imagen de un grupo de chicos comiendo entusiasma-

dos el postre X, se ubica la frase: “no se lo de a sus chicos porque no
les va a gustar”,

13) Mediante la paradoja (Cap. 111, 53.26.)
P.e.: junto a la imagen de un chico con un tarro de postre vacio de-
lante de €I, se ubica la frase: “el postre que los chicos no pueden ver
(porque ya se lo comieron)”.

Los modelos y las operaciones analiticas y creativas aqui propuestas no
agotan las posibilidades que ofrece la ciencia de la semiologfa. Asi, por ejem-
plo y limitdindonos a los 4 andlisis enunciados en este epilogo, un tema im-
portante es la interrelacion légica de los resultados obtenidos por cada uno de
ellos. Indicando, tan sélo, la secuencia en que deben sucederse, es obvio que
el 1° ha proporcionado I significacién que se desea atribuir al producto (se-
leccionada de entre el amplio repertorio semiolégicamente obtenido); esa sig-
nificacion se elabora dramdticamente para que sea no sélo conocida sino par-
ticipada por el receptor, asignanddle alguno de los 6 roles del modelo actan-
cial que dinamizan a la significacién dentro de la estructura del deseo; o sea,
decidida la significacién que se quiere conferir al producto se la situa en una
determinada y precisa relacion con las satisfacciones que se suponen apeteci-
das por el consumidor. Fijado, asi, el escenario en que va a plantearse el tema
publicitario, se lo configura de acuerdo a alguno de los 3 tipos de contexto
que modelardn el nivel de comunicacion que se considere mds adecuado para
que el receptor acepte la significacion que se atribuyé al producto; puede con-

336

EPILOGO

venir que, por mds sofisticado que sea el producto, se le informe acerca de t‘él
como de algo que se integra naturalmente en su mundo cotidiano o, por mds
que se trate de algo trivial y habitualmente utilizado, se le informe acerca de
las cualidades técnicas incorporadas a su elaboracion; o bien que, cualquiera
sea la cualidad de tal producto, se le conduzca a reparar en €l con una presen-
tacion sorprendente, inesperada y original. Tras este triple filtro (una de entre
todas las significaciones posibles; uno de entre todos los roles posibles para esa
significacion; uno de entre todos los contextos posibles para ese rol), el mensaje
publicitario recibe su ultimo ajuste mediante la opcion por una (a veces, ml?cta)
de entre todas las transformaciones retdricas posibles; para ello, se identifica
la situacién de base, el estereotipo de referencia, o sea, aquella imagen o ac-
cion que estd perfectamente asimilada y aceptada por los integrantes de una co-
munidad como formando parte de su universo cultural (familiar, econémico,

~ de estatus, etc.), que se considera adecuada como marco contextual del produc-

fo y a partir de la cual podrd construirse alguna de las conocidas figuras retori-
cas que permitan hacer impacto sobre la atencion y la voluntad del receptm:.

Resulta evidente que el criterio para seleccionar, de entre todas las signi-
ficaciones, una, de entre todos los roles, uno, uno de entre todos los contex-
tos y una de entre todas las figuras retoricas, debe llegar a obtenerse mediante
la tarea conjunta del analista de mercado, del psicélogo y del semidlogo, cada
uno en su funcion especifica y todos concurriendo al asesoramiento del creativo.
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Pese a la relativa extension de este apéndice, no pasa de ser meramente
indicativo. Es pricticamente imposible disponer hoy dfa en Argentina de la
totalidad de la informaciébn que se requeriria para ser exhaustivo bibliografi-
camente, No obstante, la bfisqueda laboriosa siempre da mejores resultados
que el rendirse a la imposicion del silencio y la ignorancia. Este nuevo periodo
democritico nos trae la esperanza concreta de informacion, libertad y conoci-
miento.

La bibliografia recopilada se ajusta al concepto de que la semiologfa
requiere determinados conocimientos concurrentes para poseer el rigor y la
eficacia de una disciplina cientifica, Leer uno o varios libros de introduccion
puede llegar a proporcionar un relativo conocimiento acerca de las propuestas
semiolbgicas, pero resulta absolutamente initil para quien pretenda aplicarla a
su Ambito profesional especifico, en este caso, a la publicidad, Llegar a pro-
fundizar en los problemas tebricos de la semiologia, de los cuales se extraigan
los instrumentos metodolbgicos indispensables, no es, tampoco, ni necesaria-
mente, el objetivo de quienes desean lealmente aplicarlos; pero les resultara
conveniente saber el camino.a seguir si en algin momento deciden profundizar
las razones que avalan su manejo o que les permitan encontrar otras més ade-
cuadas a sus particulares necesidades, -

Con estos criterios, el siguiente listado posee dos clases de referencias
numéricas tendientes a facilitar su manejo y orientar al lector en la blisqueda
de la respuesta que necesite, Por una parte, se sefialan los grandes campos del
pensamiento en que se inscriben cada una de las obras citadas; es a lo que remi-
te la numeracion romana puesta entre paréntesis al final de cada referencia.
Por otra, se sugiere un orden de lectura (y aqui ser4 inevitable y confio en que
disculpable, una cierta subjetividad); los guarismos ardbigos que acompafian
a los anteriores, en el mismo paréntesis, marcan cuatro niveles de profundiza-
cion; seghn la informacidén previa que posea el lector, podrd seleccionar la
obra subsiguiente que podria resultarle de interés,

Respecto a las disciplinas que concurren al conocimiento semiologico, el
codigo de referencia es el siguiente:

I. Teoria semiologica
II. Semiologia aplicada
III. Teoria lingiifstica
IV. Lingiiistica aplicada
V. Filosofia del lenguaje
VI. Anélisis y critica literaria
VII. Lobgica
VIII. Epistemologia
IX. Teoria de la percepcién
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X. Teoria del comportamiento
XI, Psicologia
XII. Sociologia
XIII. Estética
XIV, Antropologia
XV. Publicidad

Respecto a niveles de lectura debera tenerse en cuenta que se han excluido
aquellas obras que més que introductorias son excluyentes, ya que dejan al
lector fuera del 4mbito de la semiologia, con ideas al respecto més confusas que
antes de haberlas leido y, posible y lamentablemente, sin mis deseos de intro-
ducirse en la semiologia.

Los cuatro niveles pueden caracterizarse del siguiente modo:
Obras accesibles para un nivel cultural intermedio.

Obras que requieren haber leido las precedentes,
Obras de profundizacién.

Obras que requieren una relativa practica en el pensamiento abstracto.,

PR

ARNHEIM, R,
Visual Thinking. Berkeley: University of California Press, 1969.
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Art and Visual Perception. Berkeley: University of California Press, 1974,
(IX.1.).
AUSTIN, J.L.
How to do Things with Words. Cambridge: Harvard University Press, 1962,
Trad. Cast.: Acciones y palabras. Buenos Aires: Paidés, 1971, (V.3.).
AYER, AJ.
Language, Truth and Logic. London: V. Gollancz, 1967.
Trad, Cast.: Lenguaje, verdad y logica. Barcelona, Martinez Roca, 1971

{(Vi3.)

BAR-HILLEL, Y,
A._specfs .of Language. Essays and Lectures on Philosophy of Language,
Linguistic Philosophy and Methodology of Linguistics. Jerusalem: The
Magnes Press, The Hebrew University, 1970. (I1L.4.)

BARNICOAT, J,
Los carteles: su historia y lenguaje. Barcelona: G, Gili, 1974 (XV.1.)

BARTHES, R.
Mythologies. Paris: Seuil, 1957. (1I; VI; XII; XIII.1.)
_ “Le bleu est 2 la mode cette année; note sur la recherche des unités signi-
fiants dans le vétement de mode”, en Annales, N° 1961, (11.1.)
Essais critiques, Paris: Seuil, 1964,
'(I;rlac{} I(i‘aj.st.: Ensayos criticos. Barcelona: Seix Barral, 1973 (22 tirada).

“L’image publicitaire de ’automobile. Analyse sémiotique”, en Bulletin
de Recherches-Publicis, 1966, (I1.1.)
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Le systéme de la mode. Paris: Seuil, 1967, (IL.1.)

Eléments de sémiologie. Paris: Gouthier, 1968.

Trad. Cast.: Elementos de semiologia. Madrid: A. Corazon, 1973, (I.1.).
“Recherches rhétoriques”, en Commu m'cétians, N° 16, 1970,

Trad. Cast.: Investigaciones retdricas, I. La antigua retdrica. Ayudamemo-
ria. Buenos Aires: Tiempo Contemporéneo, 1974, (IIL.1.)

Le plaisir du texte. Paris: Seuil, 1973,

Trad. Cast.: El placer del texto. Buenos Aires: Siglo XXI, 1974. (VL1.)

BAUDRILLARD, J.
Systéme des objets. Paris: Gallimard, 1968.
Trad. Cast.: El sistema de los objetos. México: Siglo XXI, 1969. (11.1.)
La societé de consommation. Paris: S.G.P.P., 1970,
Trad. Cast.: La sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras. Barce-
lona: Plaza y Janés, 1974. (11.1.)
Pour une critique de l'économie politique du signe. Paris: Gallimard,
1972.

Trad. Cast.: La economia politica del signo. Buenos Aires: Siglo XXI,
1974, (I1.2.)

BENVENISTE, E.
Problémes de linguistique générale. Paris: Gallimard, 1966,
Trad. Cast.: Problemas de lingiistica general. México: Siglo XXI, 1971.
(I11.2.)

BENSE, M,

Einfiihrung in die in fo}marz’ons theoretische Aesthetik., Reinbeck bei
Hamburg: Rowohlt Taschenbuch Verlag GmbH, 1969,

Trad, Cast.: Introduccion a la estética tedrico-informacional. Madrid: A.
Corazén, 1972. (I1. XIIL3.)

BERGSON, H.

L’évolution créatrice (1907). Paris: P.UF. (Edition du Centenaire), 1959.
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The Hague: Mouton, 1967, (11.2.)
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Language and Philosophy . Ithaca: Cornell University Press, 1949. (V.3.)
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The Labyrinth of Language. New York: F. A. Praeger, 1968.
Trad. Cast.: El laberinto del lenguaje. Caracas: Monte Avila, 1969. (V.3.)

Caveats and Critiques. Philosophical Essais in Language, Logic and Art,
Ithaca: Cornell University Press, 1975. (V.4.).

“More about Metaphor”, en Ortony, A. (Comp.), Metaphor and Thought.
Cambridge: Cambridge University Press, 1980. (V.4.).
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CENTRO INTERNAZIONALE DI SEMIOTICA E DI I..INGUIS_TICA_A
Director: Pino Paioni. Universitdi di Urbino, Piazza Rinascimento, 7,
61029 Urbino, Italia. Publica regularmente los Documz_enri ldi Lavoro‘ e
Prepublicazioni, que constituyen una i.mportfmte 'actuahzambn_ en semio-
logia teorica y aplicada. En la presente bibligrafia hemos registrado los
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titulos de mayor interés para nuestro tema; los citamos como, Urbino:
CISL, N°..., (afio).
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EL DIAGNOSTICO SEMIOTICO
EN LA CULTURA DE MARKETING*

El presente estudio tiene por objetivo enunciar un conjunto de
operaciones mediante las cuales el semi6logo puede producir/analizar
mensajes publicitarios.

Atiende a satisfacer un doble interés; por una parte, el del empresario (y/o
agencia de publicidad) al cual podemos caracterizar por los siguientes rasgos
distintivos: a) adecuacién del mensaje a la politica empresaria; b)
identificacion del producto publicitario mediante rasgos de especificidad; c)
diferenciacién del producto en estudio respecto a los productos de la
competencia; y d) produccién de un efecto de conviccién en el receptor.

El otro interés al que apunta este trabajo es el del propio semi6logo,
interés que sintetizamos (sin pretender agotarlo) mediante las siguientes
caracteristicas: a) disponibilidad de instrumentos creativos/analiticos eficaces;
b) clara identificacién de cada uno de los objetivos a que apunta cada una de
las operaciones a las que se apliquen dichos instrumentos; c) racionalidad, en
cuanto fundamentacién teérica consistente, de cada una de las operaciones
cuya realizacion se propone; d) adaptabilidad de las propuestas que aqui se
enuncian a las miiltiples exigencias de su tarea profesional; y €) posible aporte
de los fundamentos semiGticos utilizados respecto de una profundizacion en el
conocimiento critico de la Teoria Semidtica.

1. El “Objeto Semidtico” en la publicidad

Considero fundamental formular, inicialmente, un concepto de “Objeto
Semiético” que sea operativo, que esté logicamente fundado y que sintetice,
sin contradicciones, lo que ha venido siendo elaborado, tanto en la lingiiistica
como en la semidtica, en torno del tema del “referente”.

A tal efecto propongo, tentativamente, la siguiente definicion:

* Trabajo presentado en la "First International Conference on Marketing and
Semiotics", celebrada en la Northwestern University (Illinois, USA), del 10 al 12 de
julio de 1986.
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- Entendemos por “Objeto Semidtico”,

a) cualquier percepcién identificable, en un momento determinado y en
una sociedad concreta, segiin un conjunto de referentes producidos por un
conjunto de enunciados provenientes de las semiosis disponibles
(sincrénicamente) en dicha sociedad,

b) en cuanto constituye una propuesta de resolucién de las
contradicciones inherentes a las relaciones enunciado/referente, en otro
momento (diacrénicamente) anterior.

¢) y en cuanto contiene nuevas contradicciones que habrdn de ser
resueltas, por nuevos pares de enunciado/referente, en otro momento
(diacrénicamente) posterior.

Muchas son las deudas tedricas que corresponderian saldar para
fundamentar con justicia los origenes de esta definicién. Pese a incurrir en
graves omisiones (en parte atribuibles a exigencias de espacio) no pueden
dejarse de mencionar las siguientes: C.S. Peirce, en cuya pragmética
concepcioén del signo (pese a su declarado kantianismo) subyace una visién
diacr6nica (e, incluso, dialéctica) de la produccién de la significacién (1931,
en particular el pardgrafo 2.231, del cual puede inferirse que el Objeto de un
Signo es ya Signo y que la finalidad del Signo es proporcionar alguna
informaci6n adicional respecto de tal Signo-Objeto); G. Frege (1982a, 1982b),
B. Russell (1905) y J. R. Searle (1957, 1969), asi como los filésofos del
lenguaje comin (Strawson, Grice, Austin) por sus aportes y discusiones en
torno del tema del sentido y de la referencia; M. Foucault (1969) por su
reestructuracién del campo de estudio del “discurso” y, en particular, por su
concepcion acerca de “la formacién de los objetos™; J.-C. Milner (1983), por
su concepcién dialéctica de “la lalangue™ (sic) y M. Pécheux por su
reelaboracion de los términos “préconstruit” y “construit” (1975; F. Gadet et
Pécheux, 1981); las paradigmaticas propuestas en semidtica dialéctica
establecidas por F. Rossi-Landi (1983, 1985); asi como los muiltiples trabajos
de quienes, desde Semidtica, aportan constantemente criterios que van
delimitando el marco tedrico del problema de la significacion en su
vinculacién con el concepto de “mundo posible”.

La comprensién y la posibilidad de establecer los alcances de este
concepto de “Objeto Semidtico” requiere la previa aceptacién de
determinadas afirmaciones (no pacificas) que aqui enunciamos a mero titulo
de supuestos:

i) toda significaci6n es el resultado de algiin enunciado (cualquiera sea la
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“sustancia de la expresion” o semiosis que intervenga en la construccién de tal
enunciado);

it) no existe significaci6n previa al enunciado que la produce (con lo cual,
antes de ser enunciado, el mundo o cualquiera de sus regiones 6nticas es im-
perceptible, in-concebible y, por supuesto, in-significante);

iii) la evidencia de que las cosas significan es un equivoco originado en la
transposicién de la historia en esencia (en cuanto se considera sustancial lo
que es el mero resultado de los enunciados histéricamente disponibles);

iv) en cualquier momento histérico de una comunidad concreta, sobre un
objeto determinado, concurren miiltiples enunciados, provenientes de distintas
semiosis, lenguajes o dialectos (M.A.K. Halliday, 1970) que compiten
(sincrénicamente) para lograr que el significado producido por cada uno de
ellos sea el que se imponga como el significado de dicho objeto efectivamente
vigente en esa comunidad; ;

v) todos y cada uno de tales miiltiples enunciados pretende producir un
significado en el que queden superadas las contradicciones inherentes a los
enunciados que histéricamente les precedieron en la tarea de conferir
significado al objeto en estudio;

vi) entre el conjunto de tales miiltiples enunciados, simultineamente
concurrentes en la pretensién de producir el significado del objeto en estudio,
se producen oposiciones (desde la diferencia hasta la contradiccién) que
generan la exigencia de ser superados en otro momento histérico posterior.

Este sector de conceptos semidticos es de gran utilidad cuando se lo
aplica para la formulacién de diagnésticos en el 4rea del marketing y la
publicidad, ya que de ellos derivan concretas y efectivas operaciones.

2. El diagn@stico semidtico en marketing

Un diagnéstico semi6tico en este 4mbito consiste en la descripcién de los
objetos semi6ticos (0 del particular sector de tales objetos que estudie dicho
diagnéstico) en cuanto referentes producidos por los correspondientes
enunciados publicitarios, asf como en la explicacién del proceso de
produccién de la significacion efectivamente ostentada por esos objetos.

La primera operaci6n del semiGlogo consistir4, por lo tanto, en identificar
los enunciados publicitarios que concurren en un momento determinado para
proporcionar significado a un producto o una linea de productos.
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- Publicitariamente, s6lo son objetos semiéticos, aquellos que son el
referente de algiin enunciado publicitario. O sea, para determinar si un objeto
pertenece al universo de objetos del marketing es necesario establecer si existe
algin enunciado publicitario que asi lo construya. Ningiin objeto pertenece
apriori al universo del marketing y si bien cualquier objeto puede llegar a
pertenecer a dicho universo, ello no ocurre hasta tanto no es objeto de
comunicacion de algiin especifico enunciado publicitario.

La descripcién de las caracteristicas semiéticas de un producto no se
realiza, por tanto, a partir del objefo, ni de su significado social, econémico,
' industrial, etc., sino a partir de las caracterfsticas semi6ticas de los signos que
se integran en el enunciado publicitario que se refiere a dicho objeto.

Un diagnéstico semidtico de la cultura de marketing no es, por tanto, un
diagnéstico acerca de los valores que determinada sociedad atribuye a los
objetos que constituyen el mercado de bienes y servicios, sino que consiste en
b un diagndstico acerca de los modos publicitarios, efectivamente vigentes en
dicha comunidad, segiin los cuales se enuncian tales objetos.

Pero es evidente que todo objeto (en cuanto semi6tico) tiene historia; una
historia en cuanto objeto-semi6tico-publicitario y una historia en cuanto
’ objeto-semidtico-extra-publicitario. La significacién publicitaria actual de un
k objeto semidtico publicitario proviene pues del entrecruzamiento sincrénico y
diacrénico de la significacién diferencial que le proporcionan los enunciados
que lo tienen como referente. El conocimiento acerca de este entrecruzamiento
constituye la explicacién de su valor o significacién publicitaria, {

Se genera de este modo una red de relaciones diferenciales cuyos niicleos
principales son los siguientes (véase, a partir de aqui, el esquema adjunto):

1) Enunciados publicitarios que circulan efectivamente y en un
determinado momento, acerca de un producto concreto o linea de productos
(de determinada marca) (“brand™).

2) Enunciados publicitarios que circulan efectivamente y en un
determinado momento, acerca de productos concretos de la competencia
(otras marcas de la misma linea de productos).

3) Enunciados procedentes de diversas semiosis extrapublicitarias
(verbales, visuales, comportamentales, etc.) que circulan efectivamente y en el
mismo determinado momento, acerca del tipo de objetos una de cuyas
materializaciones es el producto en estudio.
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SINTESIS
SEMIOTICA
NUEVAS
CUALIDADE

v
r

-~ RESULTADO --

Enunciados publicitarios

posibles acerca del
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P i
/

/

posibilidades significativas

ANALISIS
publicitarias

DIALECTICO-DIACRONICO

pTrac.f'on

Conocimiento de nuevas

No-identificacién de las

contradicciones:

Identificacién de las
contradicciones:
produccion de un proceso
posibilidades significativas __|
publicitarias
Reconocimiento del
agotamiento de las
ausencia de produccién de
un proceso de superacion
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de su
)
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}
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6gico:
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T

¢ 1*=DIALECTO-SINCRONICO

]

]

histéricos acerca de similares

ESQUEMA DE LA CONSTRUCCION SEMIOTICA DE UN PRODUCTO EN MARKETINC

-- INFORMACION --
e -

Con estos tres primeros elementos se dispone de informacién necesaria y
suficiente para establecer la identidad publicitaria (tanto respecto de otros
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semiosis sociales acerca del
mismo tipo de objetos.

histéricos acerca del mismo

5. Enunciados publicitarios
productos de la competencia. ‘J
6. Enunciados histéricos
procedentes de las diversas
semiosis sociales acerca del -
mismo tipo de objetos

productos de la competencia
producto. -

1. Enunciados publicitarios
actuales acerca de un

2. Enunciados publicitarios
actuales acerca de los

3. Enunciados actuales
procedentes de las diversas
4. Enunciados publicitarios

determinado producto.
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enunciados publicitarios, como respecto del discurso social extra-publicitario)
del producto en estudio. ;

Pero ésta no es, todavia, su significacion publicitaria, sino una relacién
diferencial sincrénica; si bien ya es iitil en cuanto ubica al producto segin
determinadas caracteristicas comunicacionales, no es sino fragmentaria, ya
que carece de especificidad diferencial respecto de la historia semitica de
dicho producto.

Por tanto, la investigacién debe completarse estableciendo los siguientes
aspectos:

4) Enunciados publicitarios anteriormente emitidos acerca del mismo
producto concreto; la profundidad de esta anterioridad vendra determinada por

_la constatacién de que determinados mensajes histéricos enunciaban al mismo
producto de forma diferente.

5) Enunciados publicitarios anteriormente emitidos acerca de los
productos de la competencia; la profundidad de esta anterioridad se
establecerd, para cada uno de los productos competitivos que se tomen en
consideracién, del mismo modo que en el caso anterior; la cantidad de
productos cuyos enunciados se tomen en consideracién vendrd determinada
por las caracteristicas competitivas del mercado.

6) Enunciados procedentes de diversas semiosis publicitarias (verbales,
visuales, comportamentales, etc.) con los cuales, precedentemente, se atribuy6
significacion social al tipo de objetos al que pertenece el producto en estudio.

Cada uno de los seis conjuntos de enunciados asi obtenidos se someteré al
correspondiente “andlisis del discurso”, segin las técnicas lingiifsticas y
semidéticas pertinentes (desde Z. Harris, 1952 y M. Pécheux, 1969, hasta J.-J.
Courtine, 1981 y los estudios reunidos por T. van Dijk, 1985).

Conforme a los supuestos te6ricos y a la definicién de “Objeto Semiético”
inicialmente formulados, asi como de modo coherente con la metodologia
analitico-dialéctica que he propuesto en Logical Foundation of Semiotics
(1986), el investigador de la cultura del marketing ird obteniendo los
siguientes resultados, secuencialmente acumulativos:

A) Desde una perspectiva acrdnica-deductiva se identificardn redes de
formas utilizadas en la produccién de los textos publicitarios y
extrapublicitarios seleccionados; ello proporcionara el conocimiento de los
paradigmas de significantes y de reglas sintdcticas segin las cuales se
integran en dichos textos. Este conocimiento “sintactolégico”.no debe
interpretarse, todavia, como significativo, sino s6lo como la identificacién de
los modos de produccién de los textos vigentes en determinada sociedad y
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momento, acerca del tipo de objetos en estudio. Dicho conocimiento serd
necesario, ya que proporcionard una base objetiva para la produccién de la
significacion publicitaria de un determinado objeto semiético, pero
insuficiente, ya que carece de la interrelacion semantica que habra de producir
dicha significaci6n,

B) Desde una perspectiva dialéctico-sincrénica se identificaran redes de
diferencias emergentes al interrelacionar los textos publicitarios entre si, asi
como estos textos con los restantes textos extra-publicitarios seleccionados.
Dichas diferencias permitirdn conocer los sistemas de sustituibilidad
efectivamente vigentes y utilizados para producir la semantizacién sincrénica
del objeto de estudio. Este conocimiento “seméntico” tampoco debe ser
interpretado, todavia, como portador de la definitiva significacién publicitaria
del producto en estudio. Pese a la tentacién de quedarse ya en €l, por la
expresividad de sus resultados, no constituye, en realidad, mas que la
constatacién de los modos de produccién de discursos vigentes en
determinada sociedad y momento, acerca del objeto que constituye su
referente (entendemos aqui “discurso”™ como un texto significante del que
conocemos su eficacia semdantica). Este conocimiento, pese a ser més rico que
el de la etapa precedente, es, también, necesario pero insuficiente, ya que s6lo

'nos informa acerca de las relaciones que producen, como obvio y evidente, el

significado actual del objeto semidtico publicitario.

C) Desde una perspectiva dialéctico-diacrénica se identificard el proceso
de superacién que se cumple al interrelacionar sistemas de sustituibilidad
actuales con sistemas de sustituibilidad que estuvieron vigentes en un
momento precedente.

Este conocimiento puede denominarse “proceso de superacion” por dos
razones: por una parte, la permanencia inmodificada de un sistema de
sustituibilidad (referido a las diferentes enunciaciones publicitarias y extra-
publicitarias de un mismo objeto semidtico) permite afirmar que, durante todo
su transcurso, no ha existido transformacién que convierta en “histéricos” a
los enunciados publicitarios precedentes. Pero, ademds y sobre todo, la
vigencia de un nuevo sistema de sustituibilidad sélo es posible una vez se ha
constatado (en la “episteme” social) el agotamiento de la eficacia sustitutiva
de un determinado paradigma de formas significantes y de reglas de
produccién sintictica.

Este agotamiento (del registro publicitario aplicado a la enunciacién
publicitaria de determinado producto) se constata técnicamente (aunque
aparentemente los mensajes construidos con dicho registro parezcan conservar
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su eficacia comunicativa) por la identificacién de formas y reglas
contradictorias, ya bien en el seno de un mismo enunciado publicitario, ya
bien en el contraste diferencial entre dos o varios enunciados publicitarios, ya
bien entre los enunciados publicitarios y los extra-publicitarios.

Resumiendo, podemos decir que un determinado objeto semidtico (en este
caso un producto) adquiere significacién publicitaria cuando las formas
significantes y las reglas sintdcticas del texto publicitario que lo enuncia, son
la superacién de las contradicciones inherentes a las formas significantes y las
reglas sint4cticas en que incurrian los enunciados publicitarios precedentes.

Esto permite establecer que un determinado producto (en cuanto objeto
semi6tico) estd recibiendo, de los enunciados publicitarios que lo tienen como
referente, nuevas posibilidades significativas, con lo que se incrementa,
transforméndose, su especifica calidad semiética. De lo contrario, los
enunciados no hacen mds que reiterar los significados (historicos y ya
contradictorios) con el que tal producto habia sido dicho segin los anteriores
enunciados.

Aplicando este proceso metodolégico a diversos tipos de producto (con la
amplitud que permitan los medios disponibles, pero con una necesidad
semi6tica de la mayor extensién posible) se obtiene un diagndéstico semidtico
de la cultura del marketing.

Este diagndstico establecera:

1) un mapa estratégico de la eficacia comunicativa de los diversos
registros publicitarios, aplicados a la construccion semiética de los diversos
productos;

2) una evaluacién de los registros publicitarios superadores frente a
aquellos que no son mds que registros publicitarios agotados;

3) la deteccion de niicleos de contradiccién entre las distintas semiosis
publicitarias y extra-publicitarias (en sentido amplio, abarcando lenguajes,
dialectos o registros construidos con sus respectivas “sustancia de la
expresion” icénicas, indiciales o simbdélicas) vigentes simultineamente en una
comunidad;

4) la elaboracién de nuevas propuestas enunciativas destinadas a
constituirse en estereotipos sociales, eficaces en cuanto a la asignacién al
producto en estudio de la calidad semidtica que le otorgue el deseado
posicionamiento en el mercado;

5) finalmente, la explicacién del proceso de formacién de redes
ideolégicas, tal como se manifiestan en un momento determinado de una
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sociedad concreta, en funcion de la pretensién de resolucién (siempre
provisional) de las contradicciones inherentes a los sistemas enunciativos
vigentes en dicha sociedad.

Cuanto hemos desarrollado implica asignar a los enunciados publicitarios
una doble funcién: no s6lo son el instrumento destinado a construir la
significacién de un producto en el mercado, sino que también configuran un
tipo de discurso que, por razones cuantitativas (su porcentaje de presencia en
el universo de los enunciados cotidianos) y por razones de eficacia semidtica
(sus sofisticados modos de producci6n de efectos de significacién) constituye,
junto con la ciencia, el arte y la informaci6n, una de las mas importantes
componentes semidticas de la estructuracion de la cultura.
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MAPA DE LA ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Esquema general:

Mensajes
publicitarios
propios

Mensajes
publicitarios de la
competencia

Discurso de los
usuarios/
consumidores
acerca del producto

DE UN PRODUCTO

Andlisis
semidtico
de textos

18" Resultado: Maxima
diferenciacién
competitiva

Y

2490 Resultado:
Maxima participacion
social (usuarios/
consumidores)

!

3¢ Resultado:
Fundamentacién de la
politica comunicacional de
la empresa

l

Mapa
de la estrategia
comunicacional
de la empresa

369



EL MENSAJE PUBLICITARIO

I. Descripcién del producto

Se trata de un andlisis semidtico de textos, destinados a identificar los
valores y conceptos utilizados (o utilizables) en la publicidad de determinado
producto y a evaluarlos en funcién de su diferencia respecto de la
competencia y en funcién de su eficacia comunicacional respecto de los
valores y conceptos socialmente vigentes.

Andlisis Identifica « en la publicidad propia
semiético valoresy | |+ en lapublicidad de la competencia
de textos conceptos = en el discurso social

« |a diferencia—g-* frente a la
competencia

Evalta

* |a eficacia * respecto
i :
del discurso
social

* en publicidad —pe- * nuevas
posibilidades
comunicativas

Genera

*» en marketing g nuevas
cualidades
atribuibles
aun
producto
*ylo la
posibilidad
de nuevos

productos

Detectados los espacios de diferenciacion y eficacia realmente utilizados, asi
como oftros posibles y todavia no utilizados, estos resultados proporcionan a los
creativos publicitarios pautas para la generacién de nuevos mensajes y a los
creativos del marketing pautas para la renovacién de las cualidades atribuibles a un
producto (en especial, en el caso de productos de dificil diferenciacién o en vias de
agotamiento) asi como para la generacion de nuevos productos.
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I1. Metodologia

A) Informacion de base

Comerciales y gréfica de la publicidad propia del
producto en estudio

+

Comerciales y gréafica de la publicidad de la
competencia

4

Textos del discurso social
referido al producto en estudio

Es fundamental la objetividad de la informacién de cuyo tratamiento
semiGtico provengan los resultados concretos que se formulen.

Por ello, el corpus de informacién estara constituido por los comerciales
publicitarios y la publicidad grdfica que se emite, en un momento
determinado, tanto desde la empresa interesada en el estudio, como desde las
empresas de la competencia.

Pero, la eficacia publicitaria se produce en el momento de la recepcion e
interpretacién de dichos mensajes, no bastando el acuerdo y la aprobacién de
los emisores (empresa y agencia).

Por ello, resulta indispensable el conocimiento de los cddigos de los
receptores en funcién de los cuales, los eventuales consumidores interpretan
los mensajes publicitarios. :

La eficacia de la inversion publicitaria se optimizard, exclusivamente, si los
valores y conceptos que la empresa ha decidido comunicar mediaqte sus mepsajes
publicitarios coincide con los valores y conceptos que los consumidores ulfszan 0
es posible que utilicen para darle significacion al producFo en estudio. Caso
contrario, se habré perdido, total o parcialmente, dicha inversion.
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Politica Cddigos
comunicacional de publicitarios de la

Mensaje publicitario
la empresa =~ empresay agencia [—#

Optimizacién de la
eficacia
comunicacional

A

v

coincide -
Significado Cédigos
interpretado -¢— sociales
no coincide por los efectivamente
consumidores vigentes

Y

Pérdida total o
parcial de la eficacia
comunicacional

: El conocimiento objetivo de los cédigos de los consumidores se obtiene,
tinicamente, mediante el an4lisis semi6tico de los fextos producidos por dichos
consumidores. La recuperacion de estos textos se efectida:

a) reuniendo grupos de consumidores y explorando sus estereotipos y hdbitos
de conceptualizacion del producto en estudio, asf como de sus cualidades esperadas
0 posibles;

b) mediante encuestas de opinién, predominantemente con respuestas abiertas;

¢) mediante textos difundidos por los medios masivos de comunicacién con
finalidad no publicitaria, acerca de la misma linea de productos, su dmbito de
utilizacién y las expectativas de satisfaccion.

Grupos de Te icttari
: S Encuestas de opinién ®xIos no publicitarios
investigacion + P + |en medios masivos de
semidtica + comunicacion
Cédigos sociales
efectivamente vigentes
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B) Tratamiento semidético
Observaciones iniciales:

1) Utilizamos el término “semidtico” (y semidtica) y no “semiolégico”
(ni “semiologia”) con el objeto de diferenciar entre el tratamiento 16gico-
empirico (“hard”) de la informacién y su tratamiento intuitivo-abstracto
(“soft™), asi como para afirmar nuestra opcién por el primero (“hard
semiotics”).

2) Eliminamos, en esta presentacién, toda referencia teérica. Los
razonamientos lingiiistico-te6ricos en la que se basa la presente metodologia
los hemos desarrollado, entre otras publicaciones, en “Logic Foundation of
Semiotic”, en Semiotische Berichte, 10. 1/2, Viena , 1986.

3) Se enuncian, tan sélo, las grandes etapas del tratamiento semidtico de
la informacién disponible. Los instrumentos analiticos y las operaciones
conducentes a los resultados que se enuncian provienen de una constante
actualizaci6n en lingiiistica y semidtica, asi como del acuerdo de intercambio
de técnicas establecido con el Research Center for Language and Semiotics
Studies de Indiana University (USA).

4) Una base de datos (memoria y programas) sobre varias lineas de
productos estd en pleno desarrollo. El procesamiento de la correspondiente
informacién contribuye a la obtencién de resultados bien fundados,
constantemente actualizados y coherentes con el plural universo de los
consumidores.

1¢ etapa: tratamiento semidtico intratextual

Comerciales propios Comerciales de la Discurso
competencia social
Diccionario Diccionario Diccionario
intratextual de intratextual de valores intratextual de valores
valores y conceptos y conceptos utilizados y conceptos utilizados

propios

por la competencia

por los consumidores

Tiene por objetiv'o 1a elaboracién de los “Diccionarios” correspondientes

a cada uno de los grupos de textos que se analizan.
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Estos “Diccionarios” se elaboran siguiendo el estricto criterio de las
“Definiciones contextuales”. Segiin éstas, cada término (con el que se designa
un valor o un concepto acerca de un producto) sélo tiene el significado que se
deriva del contexto (verbal y/o gréfico) en el que aparece utilizado.

Las “Definiciones contextuales” constitutivas de estos “Diccionarios”,
ingresan como esquemas légicos para su contrastacién durante la segunda
etapa. i

2% etapa: Tratamiento semidtico intertextual (sincrénico)

Diccionario Diccionario
intratextual de intratextual de
valores y < > valores y conceptos
conceptos propios utilizados por la
competencia
Y
Redes de Diccionario
diferenciacién de intratextual de
posicionamiento < valores y conceptos
publicitario utilizados por los
consumidores
1er Resultado:
Disponibilidad de un
codigo publicitario
propio de médxima
diferenciacién Y
competitiva Redes de redundancias,
contradicciones'y posibilidades

en la interpretacién social de los
cddigos publicitarios

5

2do Resultado: Disponibilidad de
un cddigo publicitario propio de
maéxima participacién social
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Tiene por objetivo establecer las diferencias de significado que
adquieren los valores y conceptos utilizados por la publicidad, respecto de un
determinado producto.

Estas diferencias de significado pueden ser: a) inexistentes; b) parciales
(en cuyo caso debe determinarse en qué se separan y en qué se superponen); y
c) (casi) absolutas.

Ello permite evaluar si la publicidad de una linea de producto de una
determinada empresa (“brand”) posee, 0 no, 0 en qué medida, un significado
propio diferencial frente a los significados que las empresas de la competencia
atribuyen a sus respectivos productos.

De esta evaluacién se obtiene un I“ resultado, mediante el cual serd
posible ratificar el c6digo publicitario que viene utilizindose o conocer los
aspectos en que debe modificdrselo a efectos de maximizar su eficacia en la
diferenciacién competitiva del producto.

Esta etapa del tratamiento semiético de la informacién disponible
permite plantearse, también, un objetivo més: conocer la adecuacién, tanto del
codigo publicitario propio, como del de la competencia, respecto del cddigo
social de los usuarios/consumidores, vigente en ese mismo momento,

Permite evaluar si la relacion entre las definiciones contextuales
utilizadas por la publicidad y las utilizadas por los consumidores es
coincidente, contradictoria u ofrece posibilidades no desarrolladas.

De esta evaluacion se obtiene un 2° resultado, mediante el cual serd
posible ratificar el c6digo publicitario que viene utilizdndose o conocer los
aspectos en que debe modificdrselo a los efectos de maximizar su eficacia en
la interpretacién y aceptacién de los mensajes publicitarios por parte de los
usuarios/consumidores.
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3¢ etapa: Tratamiento semibtico intertextual (diacrénico)

Momento actual

Redes de redundancias,
contradicciones y posibilidades
en la interpretacién social de los
actuales cédigos publicitarios

Momentos(s) histérico(s)
Redes de redundancias,
contradicciones y posibilidades
en la interpretacién social de
precedentes cédigos
publictarios
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Ill. Oportunidad de la investigacién semidtica

Comunicaciones publicitarias

Vectores prospectivos acerca de
la permanencia, superacién y
tendencia al cambio en la
intepretacién social de los
cddigos publicitarios

Y

3 Resultado

Fundamentacién de /a politica
comunicacional de la empresa en
la elaboracién de nuevos cédigos
publicitarios

Requiere la reiteracién de los anélisis previamente descritos, tanto
respecto de la publicidad propia, como de la publicidad de la competencia y
del discurso social, tal cual han sido emitidos en momentos previos al actual.

El contraste entre las significaciones publicitarias y sociales relativas a
determinado producto o linea de producto en el momento actual (lo que
constituye el 2* resultado de la etapa precedente), puesto en correlacién con el
contraste entre las significaciones publicitarias y sociales relativas a ese
mism¢ producto o linea de productos en el momento precedente (0 momentos)
que se seleccione(n), permite conocer la permanencia o la tendencia al
cambio de la eficacia publicitaria, vista desde el usuariol consumidor.

De aqui se deriva, como 3 resultado, la disponibilidad de informacién
necesaria para fundamentar la politica comunicacional de la empresa respecto de
la toma de decisiones acerca de la utilizacion de nuevos cddigos publicitarios que
actualicen la imagen del producto en funcién de los cambios de valoracién y
conceptualizacion del producto detectados en el discurso social.
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1~ Resultado: 2* Resultado: 3 Resultado:
Disponibilidad de Disponibilidad de un Fundamentacién
un cddigo cédigo publicitario de la politica
publicitario propio de méxima comunicacional
propio de participacién social de la empresa
méxima en la elaboracién
diferenciacioén : de nuevos
competitiva - codigos
publicitarios
Investigacién semidtica

La investigacién semiGtica es siempre conveniente. Ya bien analice la
publicidad de un producto, de una linea de productos, del conjunto de
productos de una empresa o la imagen institucional de una empresa (a la que
el marketing actual afiade, en palabras de Philip Kotler, la imagen
internacional de las personalidades politicas y de los paises), en todos los
casos aporta el conocimiento fundado y objetivo acerca de la estrategia
comunicacional adoptada, lo cual, puesto en relacién con la coyuntura de
mercado, institucional, politica, etc., permite, al menos, una evaluacién
intuitiva de su eficacia y/o de la conveniencia de su modificacién.

El tratamiento semi6tico de las comunicaciones publicitarias de aqui se
formula, encuadrado en las propuestas de la “hard semiotics”, tiene como
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objetivo general reducir al minimo la intuicién e incrementar al mdximo la
racionalidad en la evaluacién de la eficacia publicitaria.

Por ello es conveniente completar los desarrollos anteriores sefialando el
alcance éptimo de cada una de las etapas de la investigacién semidtica en
funcién de la instancia en que se encuentra una determinada campafia
publicitaria.

Cada uno de los tres resultados que puede concretar, acumulativamente,
una investigacién semiética alcanza su mdxima utilidad en diferentes
momentos del desarrollo de una campafia. Sinteticemos estos momentos
mediante tres cortes: a) las comunicaciones publicitarias estdn terminadas y ya
se estdn emitiendo; b) las comunicaciones publicitarias ya estdn siendo
desarrolladas por la agencia en base a determinadas pautas (“brief™)
previamente elaboradas; y c) la empresa proyecta iniciar una nueva campafia
publicitaria y se encuentra ante la necesidad de adoptar determinadas
decisiones comunicacionales.

En el primer caso: comunicdciones publicitarias que ya se estdn
emitiendo, la investigacién semi6tica se ve limitada al registro de los cédigos
publicitarios utilizados y a la evaluacién de su eficacia respecto de los
consumidores. Es obvio que no puede ofrecer modificaciones a lo que ya est4
hecho.

La publicidad que se estd emitiendo, propia y de la competencia, es
informacién imprescindible para, mediante su tratamiento semidtico, orientar
y aportar sugerencias a la que estd en vias de elaboracién o a la ideacién de
una nueva campafia.

El segundo caso: comunicaciones publicitarias que estdn en vias de
elaboracién; constituye una oportunidad éptima para capitalizar los dos
primeros niveles de resultado de la investigacién semidtica. En efecto, el
conocimiento critico de la que se estd emitiendo mds el conocimiento
empirico del discurso de los consumidores garantiza la posibilidad de
orientarla para obtener una mdxima diferenciacién competitiva y una mdxima
participacién social.

Si se hiciera el estudio de las tendencias a la modificacidn, tanto de los
c6digos sociales como los cédigos publicitarios, ello enriqueceria la
creatividad y la eficacia de la publicidad que se esté elaborando. No es el
momento éptimo para la utilizacién de estas tendencias, en el supuesto de que
las pautas no puedan modificarse, ya que estas actian como limite y
restriccion al uso de nuevos cédigos publicitarios. También se produciria un
eventual desequilibrio entre los costos de investigacién semidtica con

tratamiento diacrénico y la limitada aplicabilidad de sus resultados a una
campafia con sus pautas ya establecidas.

378

ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

El tercer caso: comunicaciones publicitarias que constituirdn una nueva
campaiia, cuyos lineamientos todavfa no se han establecido; es la oportunic.lad
6ptima para la aplicacién del tercer nivel de resultados. Aqui, la co!nparz_lcmn
histérica entre distintos momentos de emisién de mensajes publicitarios y
entre la respectiva eficacia que tuvieron al ser interpretados por los
consumidores, permite aportar criterios concretos y racionales para el disefio
de 1a politica comunicacional de la empresa. : .

En este punto confluyen: a) el conocimiento de la eficacia de los F@lgm
publicitarios de la competencia, lo que permite identificar pautas quhcnanas
con las que se alcance la mdxima diferenciacién competitiva; b) el
conocimiento de los conceptos y valores segin los cuales !os
usuarios/consumidores interpretan la publicidad y construyen la significacion
del producto; ello permite identificar pautas publicitarias con la que se alcance
la mdxima participacién social en la aceptacién del producto; ¥ c) el
conocimiento de los vectores prospectivos que marcan la tcndenc.la Flei
cambio, tanto en los cédigos publicitarios (facilitando la diferenc:ac!én
competitiva futura), como en los c6digos sociales (facilitando la ir.lterpretaﬂén
de los mensajes segin las futuras expectativas de los consum;dore.s); ello
permite identificar las pautas fundamentales para maximizar la eficacia de la
politica comunicacional de la empresa. &

Iv. Discriminacién de los servicios que se prestan mediante la
‘investigacion semi6tica

1) Andlisis semibtico de la publicidad propia

Se trata de un servicio sistemdtico y/o puntual.

Permite saber si los mensajes publicitarios contienen efectivamente los
significados que la empresa desea atribuirle al producto (coincidencia entre la
creatividad publicitaria y la politica comunicacional dela empresa).’ :

Permite disponer de una “memoria” de valores y conceptos utilizados en
la publicidad propia, a los efectos de contrastarla con los valores y conceptos
vigentes entre los usuarios/consumidores. En tal caso, fundamentar.ﬁ' la
elaboracién de nuevas campafias y/o la estrategia de la politica
comunicacional de la empresa.

2) Andlisis semidtico de la publicidad de la competencia

Se trata de un servicio sistemdtico ylo puntual. : .
Permite conocer el significado que la competencia atribuye
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efectivamente a sus productos y, en consecuencia, saber si la competencia estd
utilizando explicita o implicitamente valores y conceptos creados por la
empresa que hace el estudio (o si se aproxima a ellos y en qué medida), o si la
publicidad propia duplica valores y conceptos utilizados por la competencia
(con eventual pérdida de la identidad diferencial del producto).

La incorporacién de esta informacién a la “memoria” indicada en *1”
permite su contraste, a lo largo del tiempo, con los valores y conceptos
utilizados en la publicidad propia, evaluando las transformaciones en la
identidad diferencial del producto propio. A su vez, el contraste de esta
informacién con los valores y conceptos vigentes entre los usuarios/con-
sumidores permite evaluar el acierto o desacierto con que la publicidad de la
competencia se dirige a su universo de receptores. Todo ello contribuird a
fundamentar la elaboracién de nuevas campafias y/o enriquecerd la
racionabilidad en la adopcién de estrategias para la politica comunicacional de
la empresa.

3) Andlisis semidtico del discurso social

Se trata de un servicio sistemdtico ylo puntual.

Permite conocer los valores y conceptos con los cuales los
usuarios/consumidores construyen la significacién del producto en estudio. O
sea, lo que saben, imaginan o esperan que sea, las circunstancias en que lo
usan/consumen y la satisfaccion que esperan recibir de dicho producto.

Constituye la base de informacion indispensable para poder evaluar /a
efectiva eficacia, tanto de la publicidad propia, como la de la competencia. Su
incorporacion a la “memoria” permite establecer la potencia comunicacional
de los mensajes publicitarios propios y de la competencia, en un momento
dado, asi como orientar con plena eficacia una nueva campafia o rediseiiar
racionalmente la politica comunicacional de la empresa.

4) Mapa de la estrategia comunicacional de un producto

Se obtiene mediante la aplicacién conjunta de los andlisis semidticos
descritos en “17, “2” y “3",

Si bien el “Mapa” puede disefiarse puntualmente, para conocer y evaluar
el posicionamiento relativo de un producto, tanto en funcién de la
competencia, como en funcién de su aceptabilidad por el universo de
usuarios/consumidores, su utilizacién éptima es como un servicio periddico-
sistemdtico y su coyuntura de aplicacién més rentable es la de la
reelaboracién de la politica comunicacional de la empresa.
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Los desplazamientos de valores y conceptos, que muestra este “Mapa”,
permiten detectar las tendencias al cambio producidas en el dmbito social al
que va dirigido el producto en estudio ¢ inferir racionalmente las expectativas
de futuro respecto de los criterios de aceptabilidad de dicho producto: tiempo
de vida, nuevas cualidades (comunicacionales o en el disefio del producto),
envejecimiento y/o renovacién del universo de usuarios/consumidores,
espacios vacios que permiten la ubicacién de nuevos productos o el
enriquecimiento de determinadas lineas de producto, etc.

V. Lo que no hace la investigacién semidtica

Nada perjudica més a una investigacién que generar expectativas que no
estd a su alcance satisfacer. Por ello, para un buen uso de la investigacion
semidtica es necesario tener en cuenta:

a) que no sustituye a la investigacién motivacional, la que proporciona
respuestas relativas a la aceptabilidad, que es un aspecto complementario de
la interpretacién y significacién que adquiere o puede adquirir un producto
para un determinado universo de consumidores;

b) que no sustituye a la creatividad publicitaria, siendo funcién de la
investigacién semidtica proporcionarle criterios objetivos y acompafiarla en la
produccién de los mensajes con la informacién que descubre, sistematiza y
genera; :

¢) que no sustituye a la elaboracién de la polfticas comuuicacion_afes.
respecto de la cual se limita a proporcionarle informaci6n objetiva y racional
que pueda servirle de base para maximizar la eficacia de su disefio.

La investigacién semi6tica es un instrumento cientifico que proporciona
a empresarios, creativos y expertos en la politica comunicacional e/
conocimiento bien fundado de los valores y conceptos que, respecto de un
producto (en sentido amplio), estdn vigentes en una comunidad, asf como de
sus tendencias de modificacion, sustitucién o superacion.
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IDEAS BASICAS PARA UNA INVESTIGACION
SOBRE IMAGEN DE EMPRESA

1. El estudio de los "modos de producién” social de la significacion

Una investigacién semi6tica se diferencia, cuando se la encara con una
perspectiva cognitiva, en que estudia los modos de produccién de los
conceptos y significados involucrados en un problema.

La investigacién semiética no parte de presupuestos teéricos o
ideol6gicos acerca del contenido de tales conceptos o significados, sino tan
sélo de algunos presupuestos metodolégicos, acerca de c6mo identificar el
contenido que el discurso social le atribuye, efectivamente, a tales conceptos y
significados.

Por el contrario, los métodos de andlsis del contenido parten del
supuesto de que los conceptos y significados preexisten y, por tanto, lo que
estudia es c6mo los utiliza el usuario-consumidor.

Al interrogarse directamente por el uso de conceptos y significados, sin
cuestiondrselos, los métodos del andlisis del contenido investigan la presencia
o ausencia de los nombres de tales conceptos y significados, descuidando
averiguar lo que la gente entiende (lo que quiere decir, interpreta, le atribuye
determinada significacion, y cudl) cuando usa tales nombres. Asi ocurre que
lo que busca el investigador llega a no tener nada que ver con lo que le
responde la comunidad.

Una encuesta (o cualquier otro instrumento de estudio de la opinién
publica) formula preguntas, por ejemplo, acerca de "los valores tradicionales”,
"la fidelidad a un producto”, "lo natural", "la tecnologia”, "el cambio", "el
placer individual"”, "la participacién”, etc., etc. ;Cémo sabe que la gente le
responde a lo que se le pregunta y no a algo muy distinto que es lo que la
gente tiene en mente cuando habla de todos esos conceptos? _

En el mejor de los casos, estos conceptos se subdividen, se asocian a
otros conceptos o se solicitan asociaciones "libres” con otros conceptos, con
todo lo cual se forman redes conceptuales, prolijamente medidas y
distribuidas, que sdlo logran dar forma aparente de racionalidad a los apriori
puestos por el investigador, el cual s6lo puede, de este modo, continuar
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desconociendo 1o que la comunidad piensa efectivamente de aquello acerca de
lo cual se aparenta estar interrogéndola. _

El lamentable resultado es que, con todo esto, se elabora un informe para
que una empresa establezca su politica comunicacional, opte por los conceptos
que habrén de proporcionarle un posicionamiento en el _mercado y obtenga
una imagen que resulte atractiva para los usuarios-consumidores.

Estos. los usuarios-consumidores, han quedado totalmente al margen del
informe, en el que s6lo se registra su asentimiento 0 rechazo a una serie de
"palabras” y/o "imégenes" que, COMO cajas negras, nadie se ha preocupado en
abrir e investigar qué contienen.

La reflexién que corrige estos resultados surge al convencerse de que las
"palabras” no preexisten en ningin diccionario (que s6lo vale"ep la 1_'ncd.1da"en
que registra el uso histérico de un término), y que los "significados” o
"conceptos” que estdn tras las palabras no responden a leyes emanadas t_ie
ninguna academia, sino a una productividad que pertenece a la propia
comunidad que las utiliza y que estd en constante cambio, tanto por el
transcurso del tiempo, como por desplazamientos, a veces muy préximos,
espaciales, culturales y econémicos. \ i

Aqui es donde la investigacion senﬂd:ico—cogmnva reemplaza al a_néhs:s
del contenido por el andlisis del discurso mediante el cual determinados
sectores sociales construyen esos contenidos.

2. Objetivos, técnicas de anélisis y resultados de la investigacion semiética

El andlisis del discurso, como método semi6tico dg investigacilén,
emplea técnicas de registro y de elaboracién de la informacién que permiten
alcanzar las siguientes conclusiones:

a) qué dice la gente cuando dice; O €4, qué significan, para cada sector
de 1a comunidad, las palabras, aparentemente las mismas, que utiliza al hablar;

b) qué dice la competencia cuando dice lo que cree que quiere decir; O
sea, qué intepreta efectivamente la comunidad cuando escucha las
comunicaciones de la competencia;

c) qué le conviene "querer decir” a una empresa, O sea, qué espera el
sector pertinente de la comunidad (sus usuarios-consumidores) "que le dlgg la
empresa acerca de si misma; o sea, cuél "deberé ser la‘polmca
comunicacional de la empresa, en funcion de los valor_es efectivamente
construidos en el discurso cotidiano de sus usuarios-consumidores;
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d) cémo le conviene a la empresa decir lo que quiere decir; o sea, cuéles
son las caracteristicas de las comunicaciones que emitird la empresa para que
el sector pertinente de la comunidad (sus usuarios-consumidores) interpreten
efectivamente lo que la empresa ha decidido comunicar.

En una investigacion orientada desde la semi6tica cognitiva, no se sabe
lo que se va a encontrar. Este es precisamente su mayor aporte; lo que se
encuentre habrd sido efectivamente producido por la comunidad y no por
algiin modelo previo que encorsete la creatividad de la comunidad y decapite
las diferencias, con la pretension de ofrecer una "receta” que valga para todos.

Para la realizaci6n eficaz de una investigacién semidtica se requiere el
acuerdo sobre los siguientes aspectos:

1) una investigacién sobre la imagen de empresa no es independiente de
la investigacién sobre imagen de producto; las comunicaciones publicitarias
acerca del producto, las caracteristicas visuales y de manipulacién del
producto (packaging), las cualidades atribuidas por la comunidad a dicho
producto a diferencia de las que atribuye al de la competencia, son mensajes
portadores de la imagen de la empresa; a la inversa, la imagen "histérica" de
una empresa tifie, ineludiblemene, cualquier imagen que se le quiera atribuir a
cualquier producto determinado;

2) una investigacién sobre la imagen de empresa sélo alcanza
resultados eficaces si se la proyecta hacia el futuro; a partir de un
posicionamiento actual, en el contexto del presente, la imagen de empresa
tiene que ser evaluada por su posibilidad de posicionamiento adecuado en un
"escenario futuro" del mercado en que interviene dicha empresa; (véase en
esta misma obra el trabajo sobre "Los escenarios futuros y los 'mundos
semidGticos posibles™);

3) una investigacién sobre la imagen de empresa requiere la
programacién de la correspondiente base de datos; tanto el manejo de los
"modos de decir actuales" de la propia empresa, de la competencia y del
segmento de usuarios-consumidores pertinente, como por la proyeccién hacia
los "modos de decir posibles" (escenarios futuros), se requiere el manejo de
gran cantidad de informacion que hace imposible su tratamiento e
interpretacién manual.

Las etapas para una investigacién semidtica de imagen de empresa son
las siguientes:
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I) Recopilacion en base de datos y andlisis de las comunicaciones de la
empresa.

Incluye el siguiente material:

« comerciales de T.V. y gréfica publicitaria, institucional y/o de
producto, emitidos por la empresa (se estima prudente el periodo del
ltimo afio);

packaging de productos existentes en el mercado, en la linea de
producto de la empresa (durante el mismo periodo);

caracteristicas edilicias de locales directa o indirectamente vinculados
con la empresa;

puntos de venta del producto (supermercados, almacenes, etc.);

intervencién de la empresa en actividades sociales (deportivas,
culturales, etc.);

= otras.

II) Recopilacion en base de datos y andlisis de las comunicaciones de la
competencia.

(Incluye, en cuanto sea posible, €l mismo material del punto anterior,
pero originado por la competencia).

Primer resultado

Del anilisis de la informacién precedente, se obtienen las componentes
constitutivas de la identidad propia de la empresa, segin las cuales dicha
empresa estd comunicando determinados valores, asf como la identidad
diferencial respecto a las caracteristicas segun las cuales se comunica la

competencia.

II) Recopilacién en base de datos y andlisis del discurso social acerca
- de la imagen empresaria.
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Incluye la realizacién de las siguientes actividades:

. reuniéq Qe "grupos de produccién de discurso” (su cantidad y
composicion dependerd del espectro social abarcado por la actividad
de la empresa; incluyen no s6lo usuarios-consumidores, sino testigos
empresariales, institucionales, de gobierno, etc.);

* encuestas "abiertas" a nivel regional o nacional (tan sélo se
recomiendan como alternativa, siendo aconsejable realizar "grupos de
produccion de discurso” en localidades del interior).

Los 'tg.rupos de produccion de discurso” se guiardn por pautas surgidas
de los andlisis precedentes y abiertas a explorar aspectos creativos de la propia
comunidad.

Segundo resultado

De‘l a}nélisis de la informacidn recopilada en ¢l punto IIT se obtienen las
caracteristicas segiin las cuales los diversos segmentos del universo social
v1ngulados a la empresa, ya bien como usuarios-consumidores, ya bien como
F“-"S“SO.S’ construyen los valores mediante los cuales la empresa pretende
identificarse, asf como aquellos que proponen como esperados genéricamente
de toda empresa.

IV) Andlisis contrastativo del Primer y Segundo resultados

E_sta etapa da lugar al Tercer resultado, del cual surgen los modos de
comunicar valores que identificardn diferencialmente a la empresa y de modo
eficazmente interpretable por la comunidad.

También, y ello es fundamental en esta etapa del andlisis, permite la
dgleccién de las contradicciones entre los diversos niveles y categorias de
discursos analizados, con el objeto de proponer los valores y sus modos
pOSiples de enunciacién. Estian destinados a ser utilizados en momentos
subsiguientes (mediano y largo plazo) para construir y comunicar la imagen
de la empresa tal como se prevé que llegard a estar exigida por la
transformacién de los modos sociales de produccién de los valores.
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V) Complemento permanente

Una investigacién semidtica atribuye el mayor valor a las
investigaciones realizadas antecedentemente, con la misma estructura de
analisis. Las proyecciones hacia el futuro tienen su correcto punto de
referencia en los modos de produccién de discursos recopilados con
anterioridad. Las interpretaciones convencionales de otras metodologias, se
agotan en el momento de producirse.

Como la interpretacién de una investigacion semi6tica descansa en el
material efectivamente producido por la comunidad y por las empresas (propia
y competencia), este material y su sistematizacién es fundamental para
cualquier investigacién posterior (reduciendo, asimismo, los costos
subsiguientes e incrementado constantemente la racionalidad de los resultados
que se alcancen). ;

La base de datos construida mediante esta investigacion tiene validez
permanente, en la medida en que se la continie enriqueciendo con estudios de
las comunicaciones institucionales y de producto que vayan siendo emitidas,
asi como con estudios sobre la productividad del discurso social, a los efectos
de seguir sus transformaciones tanto en los modos de decir como en la
seleccién de los valores construidos.
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1. "Feliz del Rey que tiene un buen Cronista"

La creatividad publicitaria existe desde que el hombre es hombre. O sea,
desde que habla y necesita convencer a otros para que hagan lo que él quiere.

Los dibujos de las cavernas prehistéricas quizé instaban a participar en
partidas de caza; el mensaje que hemos lanzado a las estrellas envia hoy una
imagen confiable de la humanidad.

Me qued6 grabada la escena, cuando era muy pequefio, en el mercado
casi medieval de Santiago de Compostela, del vendedor ambulante que ofrecia
un pegamento para vajilla, mostrando un plato roto y pegado de cuya parte
inferior colgaba, mediante un alambre, un gran adoquin.

Luego fueron los “ejercicios espirituales” en que un sacerdote jesuita
desplegaba durante horas, con la magia de la palabra, el minucioso detalle de
los tormentos sufridos por Cristo en su Pasién y la clarividente descripcién de
los que nos aguardaban en el Infierno si continudbamos con las perversidades
de nuestra juventud. :

Ha sido frecuente ver en la Argentina aquellos noticiarios espafioles
(“Nodo™), de la época de Franco, que se iniciaban con la imagen de unas
palomas ensuciando, con sus excrementos, arcaicos cafiones de museo, como
un alegato de paz; lo que constituia una forma aceptable de dar cuenta del
inaceptable silencio de las tumbas sobre las que se asentaba su poder.

Los acontecimientos sociales no son fenémenos que posean en si
mismos un determinado valor; dependen de cémo se los cuente. Segin el
aforismo homérico: “feliz el Rey que tiene un buen Cronista™.

La transformaci6n de los medios artesanales de produccién en medios
industriales no hubiera sido posible si el cambio en la tecnologia de
produccién no hubiera sido simultdneo con el cambio en la tecnologia de la
comunicacion.

* Este trabajo ha sido publicado parcialmente en El Cronista Comercial el 22 de
enero de 1987,
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Sin periodismo, radio, cine y televisién no hubiera sido posible la
revoluci6én industrial, la produccién en cadena, la automacién, ni el
funcionamiento de las plantas industriales ejecutado por programas de
computacién. No hubiera sido posible porque no hubiera sido imaginable
generar una producci6n para quienes nunca llegarian a enterarse de que esa
producci6n estaba disponible. No es cuestién de decidir entre €l huevo y la
gallina, pero si de comprender que, en cada momento histérico, la dimensi6n
de la producci6n depende de los alcances de la comunicacion; y, en especial,
de comprender que un mercado no preexiste, sino que es el resultado de una
politica de comunicaciones. La sociedad de consumo no es el resultado del
incremento en la tecnologia de produccidn, sino el efecto de la tecnologia de
comunicacién. La tecnologia de produccion es el “Rey” y la tecnologia de
comunicacién es el “Cronista” homérico.

Una vez comprendido que es necesario poder comunicar para poder
producir (y no a la inversa, ya que primero hay que generar un mercado -0 sea,
una demanda- para que, después, sea razonable aumentar la eficacia
industrial), es necesario comprender que, habiendo decidido comunicar, lo
més importante es saber c6mo comunicar.

El buhonero tuvo que imaginar cémo quedaria el plato roto colgando de
un alambre y el adoquin colgando, a su vez, del plato y, sobre todo, tuvo que
suponer que ese conjunto visual serfa interpretado, por el pueblo que lo
rodearia, como prueba irrefutable de la eficacia del pegamento. El jesuita tuvo
que imaginar terrorificos detalles, més alld de la historia o de la fe y, sobre
todo, tuvo que suponer que sus relatos serfan interpretados, por los
adolescentes que lo escuchaban, como sentimiento de culpa o advertencia
abrumadora capaz de enderezar sus torcidas vidas. Los propagandistas de
Franco tuvieron que imaginar la plicida composicion de las palomas sobre los
cafiones y, sobre todo, tuvieron que suponer que esa propuesta visual serfa
interpretada, por los sufridos espafioles del 40 y del 50, como la justificacion
de tanta muerte precedente.

La diferencia entre fabricar un objeto o fabricar un producto consiste en
que el primero es mudo y el segundo habla. La publicidad o, concretamente, la
creatividad publicitaria es la iiltima maquinaria del proceso de produccién por
1a que tiene que atravesar un bien para adquirir la categoria de producto. Antes
del tratamiento creativo, es tan incompleto como un liquido sin envasar 0 un
motor sin carroceria; después del tratamiento creativo, adquiere identidad,
como un perro con un nombre (cualquiera sea su pedigree o su carencia de
pedigree), y es posible diferenciarlo de otros, llamarlo y considerarlo propio.

El creativo publicitario cumple, pues, el papel de bisagra mediante el
cual se pasa del almacén de los objetos insignificantes a la vidriera de los
productos significativos. En el primer espacio reina el empresario, en el
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segundo estdn los oidos y los ojos de la multitud; el creativo es el cronista que
tiene que lograr que la multitud oiga y vea.

De forma consciente o no, todo creativo es un semiélogo: alguien que
conoce los signos con los que habla el pueblo. Pero en todo pueblo coexisten
multitud de lenguajes, en competencia, con alianzas provisorias o en
encarnizada lucha. Son distintos a la multitud de lenguajes que coexistieron
ayer, en ese mismo pueblo, y distintos a los que coexistirdn mafiana. No es un
mundo estable ni generalizable, en el que pudiera encontrarse la definitiva
forma éptima de decir un producto. Lo que es entendido y suena bien aqui y
hoy, es incomprensible y causa rechazo alld o mafiana. El suefio del
“marketing total” es una c6moda falacia o un peligroso propésito. La libertad
del hombre depende de que Babel continiie; sélo el dogmatismo puede
apetecer una tnica manera de decir un tinico mundo pretendidamente real. El
creativo es un explorador de los mundos posibles * que pueden construirse con
los lenguajes que circulan en un momento dado y en una determinada
sociedad. :

Pero no es el duefio de tales mundos posibles; €stos preexisten y la tarea
del creativo consiste en detectarlos y utilizarlos en su comunicacién. Como la
eficacia de la publicidad (comunicar, dar identidad y hacer apetecible un
producto) es un ineludible imperativo, el creativo no puede permitirse lanzar
sus mensajes para ser interpretados por la posteridad; quiz4 también entonces
se evaliien, pero no en cuanto piezas publicitarias, sino en cuanto documentos
histéricos o estéticos. El creativo comunica aqui y hoy o pierde su trabajo.

Esto permite formular algo muy parecido a un aforismo: “Dadme la
publicidad que se emite en un pais y os diré c6mo creen ser sus habitantes™.

Todo mensaje publicitario constituye una hipétesis acerca de la manera
de ser, de pensar, de desear y de vivir el usuario/consumidor. Por eso se
registran en €l las formas de actuar, utilizar o consumir que acepta €sa
sociedad. En todo mensaje publicitario se consiruye un receptor que circula
como un “identikit” de los integrantes de tal sociedad, registrando modos de
comportamiento efectivamente vigentes y proponiendo mundos posibles
inmediatamente eficaces.

1 El concepto de “mundo posible™ ha sido desarrollado principalmente por Jaakko
Hintikka en Knowledge and Belief, Cornell University, 1962 y en Models for
Modalities, Dordrecht, Reidel Pub., 1969, asi como por Saul A. Kripke en Naming
and Necessity, Cambridge, Harvard University Press, 1980.
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El argentino construido por la publicidad argentina

¢C6mo es el argentino-receptor construido por la creatividad de la
publicidad argentina? Un tema de investigacion que excede los limites de un
articulo, pero que tienta a un esbozo exploratorio (muy lejos de cualquier
pretensién exhaustiva y ubicado en 1986).

*Aparte de algunas presentaciones técnicas y de la descripcion visual del
interior del vehiculo, /a relacién del argentino con el automévil, segin la
publicidad, es de mitica veneraci6n, elemento primordial, admiracién
extraterrestre o suprema soberbia de la posesion (Renault); o de refugio
encapsulado desde el que ver el mundo y desde el que sentirse protegido o
bien un desafio erético (Ford); o de competitividad frente a sus semejantes o
proporcionador de protagonismos exclusivos (Volkswagen).

* La relacidn de la mujer argentina con los vinos y los licores va
recorriendo una curiosa gama de variantes. En la publicidad de los vinos
comunes, aparece como servidora de la comida, satélite del marido (que es
exclusivamente quien prueba y aprueba), sin que escena alguna la registre a
ella sola tomando el vino (salvo con el cuidado en el montaje de la escena para
que la imagen resulte de sumo equilibrio y con gestos casi religiosos)
(Termidor); o privada de la espontdnea alegria del escarceo amoroso, que se
reserva a paises mediterrdneos, para asumir el rol de solemne, simbélica y
discreta sugerente del placer (Crespi). En la publicidad de los vinos finos, la
mujer sale de la casa y llega hasta el restaurante, rie con mayor sonoridad o
insinda una promisoria intimidad en ambientes romd4nticos y convencionales
(Bianchi; Algarves). En la publicidad de los licores, la mujer entra en la
alcoba: es protagonista de un erotismo sofisticado (Tia Marfa: Bols) o de
audacias préximas a la perversién (American Club). Con un whisky en la
mano, pueden aparecer tomando a solas en un rincén de la casa (Black Jack).

* La juventud argentina, en relacién con las golosinas, resulta
construida por la publicidad como intrascendente, banal, gregaria, ruidosa,
movediza, desinteresada del trabajo que realiza, gente linda que sélo admite a
gente linda; es la mas monotemdtica de las creatividades publicitarias, sin que
parezca encontrar otro mundo posible para la juventud argentina (Toblerone;
Adams; Crack, etc.).

En cambio, en relacién con otros productos, por ejemplo con calzado
Juvenil, adquiere un objetivo, es gente alegre que va a alguna parte o gente
reflexiva que se preocupa por su identidad o que va por el mundo realizando
su experiencia de comunicarse (Flecha).

*La relacién entre el paciente argentino y los medicamentos: la
creatividad atribuye al consumidor/a de los cuasi- “placebos” (iinicos cuya
publicidad estd autorizada) una doble expectativa: la instantaneidad y el
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milagro. Apenas ingerido, cuando quizd no ha pasado de la garganta, ya
produce alivio; ademds, no s6lo €l se cura, sino que el cielo se despeja y todo
el mundo es simpético y amable (Biogrip; Finagrip; Tylenol, Inmuno Grip,
Fullgrip, etc.).

* La relacién del argentino con el tabaco. Aparte de comerciales
rodados en el exterior, con pretensién de marketing total, las peliculas
argentinas construyen un fumador/a de nivel social medio hacia arriba (con
absoluta exclusién de los trabajadores, quienes parecen no fumar,
posiblemente para su bien); un fumador que recorre apetecibles y
convencionales lugares europeos (L & M), que participa de reuniones sociales
sumamente formales, si bien, dltimamente, con la picante ocasién de
conquistas a primera vista (Jokey Club), o que inicia una carrera algo
intelectual y algo exitista (Parisiennes).

* La relacion del argentino con los planes de ahorro previo y las
tarjetas de crédito. Hay una gran diferencia en c6mo se plantea la imagen de
las expectativas del argentino respecto de los beneficios del ahorro previo o de
la compra a crédito segiin el producto promocionado, siendo éste el tema en
que se presentan los mundos posibles mas contradictorios. En el caso de los
automdviles, por lo general, la propuesta se formula mediante apelativos a la
racionalidad (Sevel; Renault); cuando-se agudiza el aspecto creativo se
desarrolla la idea de excluir las fantasias y asirse de lo posible (aunque se
infantilice al usuario que persigue su deseo como un globo inasible y aunque
lo posible sea también un globo) (Ford). En el caso de los televisores aparecen
tres situaciones contrapuestas: la ilusion por la espera equipara al televisor con
el bebé y, evidentemente, en argentina estd muy mal visto tener un bebé de
“color”; se afirma al almacén o supermercado como el mentidero y dmbito
peligroso de la falsa amistad entre mujeres (Noblex); otra construccion se basa
en la idea de “conectarse”, admitiendo la posibilidad de comunicar un plan de
financiacion acudiendo a un sentimiento de solidaridad (sin perder la alusion
“eléctrica” de la conexién) (Philips Plan); la tercera utiliza banales recursos de
machismo, ubica a la mujer en el mas bajo nivel de “objeto” y glosa, en sus
diversas variantes, la ridiculizacién hollywoodense de los "indios” (en un pais
con creciente conciencia indigenista) (Aurora). Curiosamente, son los Bancos
y las Tarjetas de Crédito aquellos cuya publicidad, después de haber ensefiado
al usuario el valor “contante y sonante” de las tarjetas y de haber difundido
testimonios de famosos anim4ndolos a asumir su propia personalidad
(Argencard; Mastercard), buscan apoyarse en cierto margen de
irresponsabilidad: la supuesta y constante apetencia del argentino por sentir el
mundo al alcance de su mano (Visa) y el milagro de los deseos y/o de los
suefios hechos realidad repentinamente, sin esfuerzo o costo aparente
(Argencard; Circulo Galicia). No obstante, desde otro enfoque, si bien se trata
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de una publicidad un poco envejecida, se consideran los aspectos altruistas y
la conciencia ecoldgica del argentino como el plus jerarquizante de la
satisfaccion de la compra (nombrada como tal) mediante tarjeta (Diners).

* La relacién del argentino con su aparato de T.V. se plantea para un
usuario que considera vélido el argumento de que lo caro es bueno y propone
un modelo de amistad segiin el cual el que sabe elegir deja librado a su suerte
al enemigo ingenuo y ridiculo que se equivocé (Grundig). Todo lo contrario
(el otro mundo posible de los argentinos) ocurre con el que fundamenta su
eleccion en el consejo de amigos leales en los que confia, sabiendo dejarse
asesorar (Philco; ademds, con una de las mas depuradas realizaciones filmicas
de los comerciales de 1986; un poco sobreactuada en su posterior conti-
nuacién). Integrando a la T.V. en su contexto de uso, también aflora la
predominante bisqueda de la comodidad de los argentinos y sus tendencias a
hacer dos cosas al mismo tiempo o a olvidarse de lo que estaba haciendo
(Telefunken). La imagen de las comunidades que habitan el suelo argentino
encuentra, en la creatividad publicitaria relativa a televisores, dos
construcciones muy distintas (al margen de que la imagen de tales
comunidades en la publicidad es, de por si, un tema de gran interés social y
antropolégico, pero en el que, ahora, no podemos incursionar); por una parte,
el japonés que viene con su familia a habitar el sur argentino y que parece ser
indispensable para preservar una tecnologia que, en manos de argentinos, no
transmitiria plena confianza; por otra, un absurdo de bastante mal gusto: ;es
posible que los argentinos admitan que a un alemén se lo representa mediante
un personaje grueso, torpe, con corbata de lazo y mal uso del castellano? ;es
posible que admitan como vilido el elogio que hace tal personaje de un
aparato con ambiguas alusiones orientales? (Dewo).

* La relacién del argentinola con los tes y cafés. Tomar café parece ser,
en Argentina, un poderoso erotizante (La Morenita); pero, adem4s, al
argentino no parece gustarle acostar a los chicos ni salir de compras con su
mujer, ya que cuando, al fin, eso termina, es momento de cambiar de clima;
asi como la mujer argentina parece ponerse histérica, cuando se muda de casa
o cuando sus hijos festejan algiin cumpleafios invitando a los amiguitos (La
Virginia).

La posibilidad de continuar con otras construcciones del argentino-
receptor tal como resulta elaborado por la publicidad argentina es grande; no
inagotable, lo que aumenta el interés por el estudio, pero si profundizable en
los matices y las contradicciones de donde surge el valor comunicacional de
cada comercial.

Sélo a condicién de que un sector de la comunidad (con la dimensién
que efectivamente se logre) participe de la construccién propuesta podré llegar
a ser eficaz el mensaje publicitario.
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(Es eficaz la creatividad publicitaria en la Argentina? ;Lo han sido los
comerciales emitidos durante este iltimo afio? (1986). Pareciera que no ha
sido un afio espectacularmente creativo. Esto, en los términos que hemos
venido desarrollando este trabajo, se constata por la ausencia de nuevos
“mundos posibles” capaces de dar cuenta de las formas de vivir de los
argentinos. Cuando lo que se les dice a los receptores supone que tales
receptores solo entienden mensajes construidos con lugares comunes
relativamente triviales, ello obedece a tres razones: a) los empresarios
imponen pautas rigidas, prefiriendo lo convencional a lo audaz y prefi'riendo
moverse en mercados en vias de agotamiento pero seguros; b) los creativos y,
por tanto, las Agencias prefieren conservar su propia cartera de cliemf:s (su
propio mercado). quizd también en vias de agotamiento, hacw!ldo
presentaciones de ¢ampafia segin lo que ya saben que, histéricamente, viene
satisfaciendo a sus clientes, en vez de mostrarles los inquietantes caminos
hacia mercados que pueden “inventarse”; c) la sociedad argentina no ofrece
alternativas vigorosas que permitan explorar y descubrir nuevos mundos
posibles, nuevas posibilidades de vivir y un futuro en formacién cuyo .csb(?zo
ya serfa detectable. Si estas tres razones confluyen por igual, la imaginacion
creadora * esté en crisis; si alguna de ellas predomina sobre las demds, serd el
momento de que empresarios, creativos o politicos se sacudan la inercia’.

2 La imaginaci6n creadora fue estudiada por Charles S. Peirce con el noml?n: de
“abduccién” (un tercer tipo de razonamiento, junto a la induccién y la deduccién) y
ha sido retomada fructiferamente por Thomas A. Sebeok y Jean Umiker-Sebeok en
“You Know my Method' : A Juxtaposition of Charles S. Peirce and Sherlock Holmes,
Semidtica, 1979, ps. 203 a 250, quienes comentan: “es un instinto que se‘?asa en la
percepcién inconsciente de conexiones entre diversos aspectos del mundo™.

3 Quizé estas tres razones tengan algo que ver con el modo de enfrentar las
circunstancias sociales, econémicas y politicas vigentes en aquel momento (1986) y
que han conducido a la actual (1991) situacién de la Argentina.
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LOS ESCENARIOS FUTUROS
Y LOS “MUNDOS SEMIOTICOS POSIBLES”*

1. Fundamentos semidticos

Uno de los principales acontecimientos que contribuyeron a afirmar y
clarificar la vinculacién de la semi6tica con el marketing fue la First
International Conference on Marketing and Semiotics, que tuvo lugar en
Evaston, Illinois, U.S.A., convocada por Jean Umiker-Sebeok y con el
patrocinio de la Northwestern University y la Indiana University, en Julio de
1986. Alli, junto a otras conferencias que, desde distintos enfoques,
desarrollaron las posibilidades de asociacién de ambas disciplinas, la
exposicién de Katsumi Hoshino, “Semiotic marketing and product
conceptualization”, adopté como eje temdtico esta designacién de “‘marketing
semi6tico”, elaborando algunas propuestas tedricas al respecto y refiriéndose a
algunas aplicaciones empiricas al parecer exitosas. En su trabajo, Hoshino
incorporé los estudios acerca de la abduccién en Peirce (1956/1902,
pardgrafos 7.218 a 7.222) a través del andlisis y comentario que hacen
Thomas A. Sebeok y Jean Umiker-Sebeok (1979) y establece la finalidad del
marketing semidtico del siguiente modo: “...investigar las desconocidas
necesidades fisicas y psicolégicas de los consumidores y construir un
producto hipotético bajo las premisas de las necesidades investigadas” (1986).

En mi propia conferencia, en esa misma oportunidad, resumi en 6 breves
enunciados las formulaciones bésicas de la semiologia que es preciso tener en
cuenta para fundamentar el concepto de “objeto semibtico”, que es la clave
para un enfoque semi6tico del producto tanto en marketing como en
publicidad. Estos 6 enunciados son los siguientes: 1) toda significacion es el
resultado de algin enunciado; 2) no hay significacién previa al enunciado que
la produce; 3) la evidencia de que las cosas significan es un error procedente
de la trasposicion de la historia en esencia; 4) en todo momento histérico de

* Este trabajo fue publicado en “El Cronista Comercial” los dias 26 de Marzo, 2y 9
de Abril de 1987; la versién en inglés aparecié en Semiotische Berichte, Jg. 14, 1/2
1990 Viena.
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una determinada sociedad y en referencia a un determinado objeto, concurren
diversos enunciados procedentes de distintas semiéticas, lenguajes y/o
dialectos, los que compiten (sincrénicamente) para que sea el significado
producido por cada uno el que prevalezca como el efectivamente usado en
dicha comunidad: 5) todos y cada uno de tales miltiples enunciados tienden a
producir un significado en el cual queden superadas todas las contradicciones;
estas contradicciones son histéricamente inherentes a los precedentes
enunciados en la tarea de proporcionar significado al objeto en estudio; y 6)
en el conjunto de tales miltiples enunciados, simultdneos en la tarea de
producir el significado del objeto en estudio, se producen oposiciones que
exigen su propia superacién en otro momento histéricamente posterior.

A su vez, el concepto de “objeto semi6tico” quedo alli definido
mediante la concurrencia de estos 3 aspectos: 1) toda percepcion identificable,
en determinado momento de una sociedad dada, segin un conjunto de
referentes producidos por un conjunto de enunciados provenientes de las
semiosis disponibles (sincrénicamente) en dicha sociedad, 2) en cuanto
constituye una propuesta de resolucién de las contradicciones inherentes a las
relaciones enunciado/referente, segin las que dicha percepcién resultaba
identificable en otro momento (diacrénicamente) anterior y 3) en cuanto
contiene nuevas contradicciones que habréan de ser resueltas, por nuevos pares
de enunciados/referentes, en otro momento (dialécticamente) posterior.

La intervencion eficaz de la semidtica en el marketing se produce, por
tanto, a partir del momento en que se conceptualiza al producto como objeto
semidtico y estd dispuesto, tanto en el desarrollo tedrico como en la investigacion
empirica, a llevar a sus iiltimas consecuencias esta identificacion.

2. Limitaciones de los escenarios y productividad de los mundos posibles

Supongamos provisoriamente aceptada dicha correlacién y
provisoriamente validos los fundamentos semidticos invocados. ;Cudl seri el
especifico aporte de la semi6tica a ese instrumento habitual en marketing
estratégico que consiste en la construccion y el uso de escenarios futuros?

Comencemos tomando como punto de partida la definicién de escenario
que proporcionan James A. Ogilvy y Thomas F. Mandel (1986): “Los escenarios
son artificios destinados a ordenar las propias percepciones acerca del medio
ambiente alternativo en el cual deben adoptarse las propias decisiones™.

Contrapongamosle, a modo de hipdtesis, el concepto de mundos semidticos
posibles que formulamos en los siguientes términos: “los mundos semiéticos
posibles son artificios destinados a ordenar las propias interpretaciones de las
redes de enunciados alternativos que le confieren significacién al medio ambiente
en el cual deben adoptarse las propias decisiones”.
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Puede observarse que, al adoptar una perspectiva de marketing semidtico, la
transformacién fundamental consiste en sustituir la expresién “las propias
percepciones acerca del medio ambiente alternativo”, por “las propias
interpretaciones de las redes de los enunciados alternativos que le confieren
significacién al medio ambiente”. Ello se basa en que desde un punto de vista
semi6tico: 1) no existe el “medio ambiente alternativo” (los fenémenos o acaecen
o no acaecen), lo que existen son “enunciados alternativos™ acerca del medio
ambiente (un mismo fenémeno puede decirse de diferentes modos); 2) no existen
percepciones ingenuas, 0 sea, percepciones objetivas de fenémenos
definitivamente constatables como verdaderos, sino interpretaciones de
enunciados de lo que se percibe. No hay fenémenos verdaderos o falsos; hay
enunciados verdaderos o falsos acerca de fenémenos; y puede afiadirse que, al
margen de la verdad o falsedad l6gica de un enunciado (lo cual depende de su
coherencia sintdctica interna), lo que interesa, cuando se analiza la
correspondencia de un enunciado con un fenémeno, es la efectiva aplicabilidad,
en determinada sociedad y momento, que posee un enunciado (o varios
simultdneamente) para conferir valor o significaci6n a un determinado fenémeno.
Por eso, en marketing semi6tico, no se entra a analizar si la enunciacién de un
fenémeno es o no es verdadera, sino si se la estd utilizando socialmente para
conceptualizarlo, ya que, en tal caso, es un ntodo pragmdticamente eficaz de
valorar dicho fenémeno, contradiga o no los eventuales conocimientos cientificos
de que se disponga simultineamente o de que llegue a disponerse. En marketing,
el valor de un producto no se modifica por €l mero progreso de la ciencia, sino
por la aceptacién social del eventual nuevo modo cientifico de decir tal
fenémeno, o sea, a condicién de que éste llegue a imponerse en la sociedad como
modo hegeménico de decirlo. No podria hablarse, por tanto, de “medio ambiente
alternativo” (sea éste econémico, politico, tecnoldgico, recursos, cambio social,
conflictos internacionales, etc.), ni de su “percepcion”, mds que en la medida y en
la forma en que lo permiten el conjunto de modos de decir tales percepciones
efectivamente en uso en la comunidad (mercado) a la que pertenece el observador.

Cuando Ogilvy y Mandel analizan las complejas y progresivamente
erriticas caracteristicas de la realidad y de la toma de decisién empresaria
durante las décadas de los 50-60 / 70-80 y abren el interrogante acerca de la
década de los 90, s6lo toman en consideracién dos universos: el de las
percepciones (“world of perception™) y el de los hechos (“world of facts™),
omitiendo toda referencia al universo de los lenguajes el cual, en marketing
semiotico, seria el que detenta la clave de las percepciones y de los hechos.

Sobre este universo de los lenguajes recae el peso de la investigacion
destinada a la conceptualizaci6n tedrica y/o a la construccién empirica de los
mundos semidticos posibles.

El primer ajuste consiste, por tanto, en adoptar como base de
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informacién acerca de los factores exdégenos que intervienen en la toma de
decisiones empresarias a los lenguajes que compiten, en un momento
determinado, para construir el fenémeno econdmico, y aquellos que compiten,
en el mismo momento, para construir el fenémeno polftico, y los que lo hacen
para construir el fenémeno tecnolégico y aquellos otros que compiten para
identificar y jerarquizar los recursos y evaluar el medio ambiente, asi como
los que compiten para describir validamente el cambio social, 1os conflictos
internacionales, etc., o cualesquiera otros que se adopten en relacién con
determinada investigacion. Salta a la vista el absurdo de pretender disponer de
una formulacién definitivamente vdlida de cada uno de estos fenémenos (que
es lo que suele subyacer en la expresién “atenerse a los hechos”). Con mayor
razén resulta absurdo pretender construir escenarios futuros mediante la
proyeccion lineal de datos a los que su expresién numérica (el lenguaje que da
cuenta, exclusivamente, de su aspecto cuantitativo) aparente proporcionarles
rigor y objetividad.

No se trata, aqui, de evaluar la aptitud de los diversos métodos de
construccién de escenarios segiin la riqueza, diversidad e intuitivo acierto
respecto de los fenémenos perturbadores que son capaces de tomar en
consideracion, ni la validez te6rica de las ecuaciones que den cuenta de sus
miiltiples y complejas interrelaciones. Por una parte, ello es tarea de los
sociélogos o de los propios expertos en marketing y sus decisiones, cuando
estén bien fundadas, pueden ser perfectamente vélidas. Pero, por otra, ninguno
de tales fenémenos es consistente consigo mismo, como puede pretenderlo
alguna metafisica esencialista o positivista. Pese a que admitir lo contrario
cause una sensacion de sentir que se mueve el piso y que nada posee la
adecuada estabilidad (ni siquiera hic ef nunc), es preferible asumirlo y buscar
bases mas sdlidas para el conocimiento de la realidad contemporédnea y su
posible proyeccién hacia los cambios futuros. Paradéjicamente, esta solidez
s6lo puede proporcionarla el lenguaje (en su sentido mds amplio o
especificamente semiético: todos los sistemas de signos mediante los cuales la
sociedad identifica y confiere valor a todo cuanto le rodea o a cuanto ella
misma produce: palabras, imadgenes, sonidos, comportamiento, etc.) con el
cual se valoran e interpretan (en definitiva: se construyen) los correspon-
dientes fen6menos.

También hay que evitar caer en una metafisica que simplemente
sustituya a la precedente: es necesario tener en cuenta que el lenguaje no es la
realidad definitiva.

Esto debe entenderse en el sentido de que el lenguaje no es una nueva
cosa en la que (por fin) pueda creerse en cuanto portadora de verdades
absolutas. El lenguaje es un modo de produccién (Bernstein, 1971; Rossi-
Landi, 1972; Parret, 1983) que se concreta en multitud de enunciados, con
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frecuencia cadticos, ininteligibles o contradictorios entre si. Estos enunciados
0 modos de decir de que dispone una sociedad no son el punto de llegada de
una investigacién en marketing semi6tico, sino meramente el punto de
partida. Participan del cardcter de ser cosas (mientras que los lenguajes son
sistemas de reglas), que sé6lo valen en cuanto efectivamente se intercambian
en la sociedad y que tienen su precio, como las restantes mercaderias de
consumo (basta pensar en los costos de la educaci6n y en la capacidad de
diferenciacion social que proporciona el modo de hablar obtenido mediante tal
educacion; Rossi - Landi, 1986; Désirat et Hordé, 1977; Marcellesi, 1977).
Pero su efectivo valor, en cuanto aptos para proporcionar el reconocimiento de
las caracteristicas de un mercado o de un futuro mercado en el que se proyecta
posicionar a un determinado producto, se obtiene cuando se descubren las
reglas o los sistemas de reglas, diferentes y eventualmente contradictorias,
segun las cuales se emite cada uno de los conjuntos de enunciados compe-
titivos; o sea, cuando se identifican los lenguajes a los que pertenecen tales
conjuntos de enunciados. En ese momento, los miiltiples enunciados que
circulan en el seno de la comunidad dejan de ser cadticos aunque sigan siendo
competitivos.

Entre los escenarios futuros y los mundos semidticos posibles existe
pues, en principio, una diferencia semejante-a la que separa a las cosas de los
modos como estdn dichas. Y aqui se abre una correlativa diferencia entre la
predictibilidad como eventual resultado de la construccién de escenarios
futuros y la disponibilidad de nuevos lenguajes como eventual resultado de la
construccién de mundos semi6ticos posibles. Qué “cosa” (o fenémeno) pueda
aparecer en un escenario futuro requiere, en iltima instancia, del definitivo
aporte de la intuicién (se aplique ésta a la seleccion de las variables iniciales o
a la seleccion de los posibles comportamientos de tales variables); pero, qué
“modo de decir” pueda aparecer en el futuro de una sociedad esté directa-
mente vinculado a las posibilidades de decir efectivamente utilizadas en el
presente de esa misma sociedad.

Obsérvese, incidentalmente, que predecir es un comportamiento verbal
que enuncia un acontecimiento que todavia no se ha producido; el posible
acierto de una prediccién no pareceria consistir en construir, con hechos
presentes, enunciados acerca de hechos futuros; tiene un asidero mucho més
aceptable sugerir la posibilidad de formular enunciados hipotéticos que
puedan proponerse como futuras posibles transformaciones de enunciados
efectivamente usados.

La disponibilidad de nuevos lenguajes y la posibilidad de evaluar el
margen de probabilidad de que lleguen a ser efectivamente usados, es la
consecuencia de la siguiente hipétesis semidtica: si los enunciados
efectivamente utilizados en un determinado momento de una determinada
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sociedad son contradictorios, entonces la historia de esa sociedad consiste en
la blisqueda de superacién de tales contradicciones.

En esta oportunidad me limito a reproducir la formulacién de esta
hipétesis. Por una parte, su contenido preside todos los anlisis de la l6gica
dialéctica; por otra, su derivacién formal la he estudiado y desarrollado en
otros textos; en tercer lugar, su aplicacién en el campo del marketing
semidtico, como generadora de diagndsticos de posicionamiento publicitario
respecto de la competencia, ha quedado descrita en mi conferencia de
Evanston (véase, en esta misma obra, el trabajo sobre "El diagnéstico
semidtico en la cultura de marketing").

3. La construccién de los mundos semi6ticos posibles

En virtud de cuanto antecede, la construccién de mundos semidticos
posibles requiere el cumplimiento de los siguientes pasos:

1. Selecci6n de los contextos sociales respecto de los cuales se quiere
estudiar las posibilidades de posicionamiento de un producto, empresa,
institucién, partido politico, etc. (lo cual abarcar4 los campos habituales de la
economia, la politica, la tecnologia, los recursos, el cambio social, el medio
ambiente, etc., u otros que se estimen convenientes para cada investigacién ).

2. Construccién de una base de datos a partir de los enunciados vigentes
en la sociedad relativos a cada uno de tales 4mbitos y representativos de cada
una de las concepciones que acerca de ellos existan en tal sociedad. La
eventual dificultad préctica de esta bisqueda no es eludible; cualquier otra
sintesis tomard estos mismos 4mbitos o contextos tal como resultan
enunciados desde alguna de tales concepciones, pero sin hacerla explicita; de
este modo, la base de informacién serd incompleta y estard deformada
conforme a deseos o ideologias del investigador o del empresario, lo que
viciard, desde el principio, las eventuales proyecciones que se construyan
destinadas a conocer sus posibilidades de transformacién.

3. Paralelamente, se seleccionara el repertorio de enunciados mediante
los que se identifica, en ese momento de esa concreta sociedad, al producto,
empresa, partido politico, efc.; tales enunciados provendran de los mensajes
publicitarios, textos fundacionales, programas electorales, etc. emitidos por la
propia institucién que se estudia.

4. Incorporacion de este repertorio de enunciados a la base de datos
mencionados en el punto 2. Estardn sistematizados, para su recuperacién,
cruzamiento y organizacién en matrices seménticas.

Esto ya establece que no pueden construirse mundos semidticos posibles
abstractos o que pretendan describir situaciones de un futuro (genérico) en
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que algo (cualquier cosa indeterminada) encontrard (o0 no) un lugar
(inespecifico).

La razon de ello consiste en que los enunciados contextuales (o factores
exogenos) recopilados sirven especificamente para establecer las concretas
modificaciones que sufrirdn los enunciados identificadores de un concreto
objeto en estudio. Un producto, empresa, partido politico, etc. (por ser, en
definitiva, un signo u objeto semiético), no es algo que tenga significacién por
si, sino que tan sélo la adquiere al integrarse a un determinado contexto. El
fundamento tedrico de esta afirmacion arranca de Frege (1973/1982), pasa por
Russell (1956/1905) y Searle (1957), llega hasta Kripke (1980) y sigue con
ésta y otras similares investigaciones. Por tanto, el estudio de los enunciados
de estos contextos, que provisionalmente estamos llamando “exégenos”, tiene
por finalidad establecer el valor o significado que el objeto en estudio
adquiere en el presente y/o puede llegar a adquirir en el futuro.

Asi como el significado actual de un producto, empresa, etc., depende
de los enunciados acerca del contexto social en que se integra ( 0 en el que se
pretende situarlo), el significado futuro depende de las posibilidades de
cambio que presentan esos mismos enunciados (lo que conduce a generar
otros posibles, pero vinculados a los primeros, enunciados futuros).

5. Sobre este doble conjunto de enunciados se practicar4 el andlisis
semiético conducente a identificar los nicleos generadores de diferencias y
oposiciones de valoracion. O sea, en funcién de las caracteristicas seménticas que
se le han asignado, se requiere un programa que los agrupe segiin enunciados de
mayor generalidad (este nivel meralingiifstico de enunciados contendré el
conjunto diferencial de reglas que han sido utilizadas en su formulaci6n).-

6. El siguiente paso consiste en identificar las contradicciones inherentes
a los distintos nicleos de valoracién, de modo que la totalidad de los
enunciados recopilados en las dos primeras etapas queden distribuidos
contrastativamente (Courtine, 1981).

7. Una nueva etapa habra de consistir en proponer posibles superaciones,
estrictamente coherentes con las contradicciones identificadas. El conjunto de
los enunciados superadores asi producidos constituird el sistema o lenguaje (ya
que contendra las reglas para la posible construccién de nuevos enunciados) que
organizard el mundo semiético posible que se trata de obtener.

8. El dltimo paso consistird en ubicar al nombre del producto, empresa,
institucién, partido politico etc. en estudio, en el interior de los nuevos
enunciados construidos a partir de las reglas de superacién obtenidas en la
etapa precedente.El conjunto de los enunciados, finalmente, asi obtenidos,
constituird el mundo semidtico posible en cuyo seno la entidad estudiada
aparecerd dotada de los eventuales valores o significados provenientes de tales
nuevos enunciados.
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~ Tras estos pasos, con los que ha quedado construido el mundo semidtico
posible que se buscaba, no se vislumbra un universo como quien lo
contemplase a través de un telescopio (0 de un microscopio), sino que se
dispone de los enunciados posibles que se estipula (Kripke, 1980) que van a
estar vigentes, en un momento futuro, atribuyéndole significacién a los hechos
y acontecimientos, la transformacién de cuyos enunciados se ha rastreado
dialécticamente. Con esto resulta posible para el empresario que adopta las
decisiones dar respuestas a preguntas que ahora aparecen concretamente
formuladas: ;podra sobrevivir el producto, empresa, etc., en el contexto de los
nuevos enunciados que es posible que lleguen a estar socialmente vigentes?;
qué cambios se requieren en la estructura empresaria, en las propuestas
publicitarias, en el marco ideolégico, etc., en funcién de las nuevas
significaciones que posiblemente llegard a adquirir el producto, empresa, el
partido politico, etc.?; ;seré posible controlar la transformacién superadora de
los enunciados actuales de modo tal que se impida y/o provoque la vigencia
social de determinados enunciados futuros?

Si un determinado valor parece haber perdido toda posibilidad de ser
reproducido, jcudl serd el nuevo valor o significado cuya atribucién al
producto, empresa, partido politico, etc., serd necesario imaginar?; hasta qué
punto el producto, empresa, partido politico, etc., habrdn perdido su identidad
en tales nuevos modos de decir?; etc.

Al principio deciamos que los mundos semidticos posibles no predicen
hechos. En efecto, con la informacién almacenada en nuestro banco de datos y
con su transformacion analitica en procura de establecer nuevos conjuntos de
posibles enunciados superadores, no se prevén hechos sino modos de
decirlos. Ademds, no puede predecirse un tinico y determinado modo de decir,
sino que se despliega un abanico de posibles modos de decir, relativamente
diferentes, pero no arbitrarios. Por tanto, lo que se sabe, a partir de la
construccién de un mundo semiético posible es que, cualquier transformacién
que se produzca ocurrird en el margen de las transformaciones superadoras de
la informacién almacenada; proporciona por tanto, conocimiento acerca del
margen de posibilidades en cuyo interior deberdn adoptarse las decisiones
empresarias. :

Excluyendo toda proyeccién hacia el futuro, todavia existe un minimum
que aporta un mundo semiético posible por su caracteristica de poder ir
acompafiando las transformaciones superadoras que, efectivamente, se vayan
produciendo: constituye la base de informacién indispensable para percibir los
mds sutiles signos del cambio y para estar en condiciones de analizarlos,
interpretarlos y adoptar decisiones bien fundadas con la mayor rapidez.
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