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Introduccion

Los medicamentos de venta libre son la tnica clase de droga que en la actualidad cuenta en
Argentina con la autorizacion legal para la realizacion de publicidad en los medios masivos. Ello se debe a
que la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT) considera
que su ingesta tiene como finalidad “aliviar dolencias que no exigen en la practica intervencion médica”
(ANMAT- Boletin para consumidores N° 13. Buenos Aires. Junio - Agosto 2001). Y alli radica su
especificidad respecto del resto de las drogas medicinales: alivian dolores agudos de dolencias cronicas o
no habituales, permitiendo continuar con la vida normal.

La aspirina (que revolucioné la medicina', el mercado de drogas e incluso la nocién de salud en el
Occidente moderno) es el ejemplo mas paradigmatico de la medicacion de venta libre, hasta el punto de
que en los ultimos afios se comenzo a recomendar su ingesta diaria en forma preventiva contra posibles
accidentes cardiovasculares. No obstante, el mercado argentino actual ofrece diversos analgésicos
dedicados tanto a sintomas especificos como variados, cuya publicidad tiene profusa presencia en los
medios masivos de comunicacion.

El objeto de esta tesina es el analisis de la publicidad televisiva de medicamentos de venta libre en
el periodo 2000-2006, dado el caracter “liminar” de su oferta: su publicidad es legal pues estos
medicamentos se encuentran en una zona de frontera entre “la salud” y “la enfermedad”. Si bien segun el
horizonte de la mirada la salud se define de diversos modos?, estos medicamentos vienen a ocupar un

lugar vacio hasta su aparicion, y las practicas sociales que generan dan cuanta de una fuerte confianza en

Sus efectos terapéuticos son, entre otros, antiinflamatorios, antifebriles y anticoagulantes. Se volvera sobre ellos.

’La Organizacion Mundial de la Salud ya en 1946, define a la “salud” como el estado de completo bienestar fisico,
mental y social, y no solamente la ausencia de afecciones o enfermedades. También puede definirse como el nivel de
eficacia funcional o metabodlica de un organismo tanto a nivel micro (celular) como en el macro (social).

El concepto de salud ha variado a lo largo de la historia y continta variando segun el paradigma en el que aparezca
funcionando. Historicamente el paradigma mecanicista definia a la salud como la “ausencia de enfermedad”, lo que
no tomaba en cuenta los aspectos psicoldgicos del paciente, sino mas bien ponia el acento en la enfermedad. Luego,
con la llegada de una nueva mirada holistica e integradora sobre la salud, se empieza a poner el acento en el sujeto
por sobre la enfermedad y se considera ya no so6lo su estado fisico, sino también los aspectos mentales (psicoldgicos)
y sociales en la definicion de lo que es salud- enfermedad. Esta perspectiva es la que da lugar al psicoanalisis por
ejemplo y lleva implicita que su abordaje, promocion y prevencion (en los diferentes niveles asistenciales) requiere
de la multidisciplina y la interdisciplina. http://www.who.int/features/factfiles/mental health/es/.
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su caracter efectivo respecto del sintoma que dicen atacar por un lado, y en su caracter inocuo respecto de
la creacion de otras molestias por otro.

Es esa zona de frontera unida a un cierto verosimil del discurso publicitario lo que ha definido la
busqueda de analizar en este trabajo, el tratamiento de las nociones de salud, bienestar y plenitud que su

publicidad televisiva realiza entre 2000 y 2006, con el objeto de reconstruir su promesa.

Voces del campo de la salud en el mismo discurso periodistico que anuncia los medicamentos de
venta libre, han advertido que la venta sin necesidad de prescripcion médica genera automedicacion,
consumo exagerado, e inclusive adiccion (Lipcovich, Pagina 12, 01/04/2001). Por supuesto, de ello no
puede concluirse directamente que esos efectos sean producidos por la publicidad, aunque esas mismas

3
voces lo promulgan’.

Desde la perspectiva de analisis de los discursos sociales, en la que se inscribe tedéricamente esta
tesina, el conocimiento de la instancia de produccion discursiva no garantiza el de su reconocimiento, y
como este trabajo se circunscribe a un analisis en produccion, sélo se ocupa de buscar dar cuenta de la

promesa que la publicidad de medicamentos de venta libre realiza.

El corpus de analisis esta compuesto por sesenta y un avisos publicitarios que se encuentran
diferenciados en cuatro grandes grupos. El laboratorio Bayer es el mas importante en ventas y el de mayor
historia y presencia mediatica en el pais en lo que respecta a medicamentos de venta libre. Incluso,
muchos de sus productos son considerados practicamente como genéricos, como ser el caso de sus
aspirinas. Por lo tanto se lo reconoce como un caso representativo de la categoria y por ello goza de
notoria importancia en el corpus y en el desarrollo del trabajo.

El primer grupo de avisos del corpus estd compuesto por las campafias publicitarias de
Bayaspirina (producto del laboratorio Bayer), el segundo grupo por las campafias de 2001 a 2006 de
Cafiaspirina (es también un producto del laboratorio Bayer), el tercer grupo conformado por piezas
publicitarias de otros productos de venta libre del laboratorio Bayer, ya sea por extensiones de marca de

las aspirinas antes mencionadas (Cafiaspirina Plus, Bayaspirina Forte, Bayaspirina C) como por

3« La publicidad de Cafiaspirina no solo promueve el uso de este producto sino también otros consumos adictivos”
(Lipcovich, Pagina 12, 01/04/2001).
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productos independientes a ellas (Tabcin, Aspirineta). Finalmente, el cuarto grupo de avisos recoge una
gran variedad de piezas publicitarias de medicamentos de venta libre de los siguientes productos de otros
laboratorios: Hepatalgina, Buscapina, Tafirol, Geniol, Uvasal, Alikal, Anaflex, Paracetamol Raffo y

Bronguisedan.

La magnitud que tiene en el corpus la publicidad de Bayer, esta en relacion con la importancia del
laboratorio y sus productos en los discursos y practicas sociales, asi como con su sostenida comunicacion
institucional. Sin embargo, es la comparacion entre la comunicacion de los propios productos de Bayer y
la del resto de los medicamentos de venta libre lo que permite construir de forma mas totalizadora su
promesa y los modos en que constituyen las nociones de bienestar, plenitud y salud en ellos.

Es también la magnitud que alcanzo6 el corpus el principal fundamento de su acotacion a la
publicidad televisiva. Se entiende ademas, que el sentido producido en la publicidad de los medicamentos
de venta libre no es independiente de sus operatorias discursivas y su despliegue en tanto lenguaje, por lo
que la perspectiva tedrica® que abarca este trabajo es la de una sociosemidtica sostenida en la Teoria de la
Discursividad Social de Eliseo Veron, que plantea el defasaje entre la instancia de produccion discursiva y
la de reconocimiento. Este defasaje se explica por el concepto de circulacion que designa la diferencia
que aparece entre estas dos instancias. La produccion de sentido es entendida como un proceso social, que
siempre conlleva diferencias entre el momento de produccion y el de reconocimiento por causa de la
intervencion de diferentes gramaticas en cada una de ellos: gramatica de produccion y gramaticas de
reconocimiento segun corresponda. (Veron. 1988). Asi mismo las entradas privilegiadas corresponden en

primer lugar al estudio retorico y en segundo lugar al nivel tematico que conforma el capitulo central.

Este trabajo se presenta en cuatro grandes partes. La primer parte define los alcances y limites del
analisis: expone el marco tedrico en el que esta inscripto, los criterios para la seleccion del corpus
analizado y algunas especificidades técnicas sobre los medicamentos de venta libre, su historia, modo de
comercializacion y consumo, lo que permite reconocer el contexto en el que circulan esta clase de

medicamentos y los avisos publicitarios que los dan a conocer masivamente.

* El marco teérico se desarrolla en el capitulo homénimo.
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La segunda parte estd compuesta por cuatro capitulos que estudian la construccién argumental y
retorica de los diferentes grupos de avisos del corpus. Se identifica el cardcter de la molestia que se
presenta en la publicidad, la deteccion del sintoma, el medio elegido como solucion y la forma de acceso a

ella. Se trata el modo de su administracion y los resultados consecuentes del consumo del medicamento.

La tercer parte encuadra el capitulo central de esta tesina, en donde se recupera lo trabajado en la
segunda parte sobre la construccion argumental y retérica de los avisos, para realiza entonces el analisis
tematico del corpus y los principales rasgos enunciativos. Alli se identifican los temas y motivos
recurrentes, y el tratamiento que reciben en cada caso. También se analiza el lugar de los verosimiles
sociales y de género en relacion con las nociones de enfermedad/cura/salud y el lugar de la ciencia y la

medicina, la administracion de medicacion, la construccion de marca y los rasgos enunciativos relevantes.

Finalmente, la cuarta parte recoge las conclusiones alcanzadas como resultados finales de este
analisis, producto de dos afios de trabajo bajo la tutela atenta de Daniela Koldobsky, que se plasman en
esta tesina para dar cierre a la etapa como estudiante de la carrera de grado, e inaugurar a la vez, el

camino como profesional en “Ciencias de la Comunicacion Social”.
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Marco Teorico y Justificacion del Corpus

Se presentan aqui una serie de consideraciones introductorias que dan cuenta de la perspectiva
analitica en la que se encuadra este trabajo. Sin embargo, es simplemente una aproximacion general a los
conceptos principales, ya que el desarrollo especifico del marco tedrico de este trabajo, aparecera en los
distintos capitulos, haciéndose presente a medida que se avance sobre los diversos aspectos aqui
estudiados.

Este trabajo se sitiia dentro de la concepcion de la Semidtica en tanto disciplina que estudia la
produccion social de sentido. Es el concepto de discurso el que posibilita la eleccién de una perspectiva
analitica que permite dar cuenta de esta productividad social, en un plano que no es el lingiiistico (aunque
se nutre de los aportes de la Lingiiistica que son extensibles al andlisis de otros lenguajes). La Teoria de
los Discursos Sociales de Eliseo Veron (1993, Cap. IV, V y VI) aborda desde un pensamiento ternario
sobre la significacion (tomando como base el concepto de signo de Charles S. Peirce) el estudio de los
fenomenos sociales en tanto procesos de produccion de sentido. En este trabajo se realiza entonces un
analisis discursivo, que parte de “paquetes de materias sensibles investidas de sentido que son productos”
(Veron. 1993, Pag. 126) y concibe al discurso como una configuracion espacio-temporal de sentido que
tiene restricciones en su generacién y en su reconocimiento. Es tarea del analista dar cuenta de ellas
detectando marcas de operaciones de produccion de sentido en el discurso focalizado; en la medida en que
las marcas son vinculadas con otros discursos, se convierten en huellas del transito del sentido intertextual.

Se resalta aqui la concepcion de intertextualidad, ya que no solo permite constatar la permanente
vinculacion entre textos, pertenezcan o no al mismo lenguaje, medio o soporte, sino que sobre todo
funciona como herramienta metodologica del analisis (Veron.1974). Analizar un texto desde esta
perspectiva, significa entonces entenderlo en relacion con otros discursos y describirlo como un sistema de
operaciones discursivas que atraviesa la clasificacion de los niveles sintacticos, semanticos y pragmaticos.

La produccion social de sentido remite entonces a una vision integral del sistema productivo que implica
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tanto a la instancia de produccion como de reconocimiento. Entre ambas instancias las restricciones que
operan no son las mismas, por lo que las condiciones de produccion difieren necesariamente de las
condiciones de reconocimiento, y el desfasaje que existe entre ellas es lo que permite dar cuenta de la
circulacion del sentido.

Por lo tanto para “ingresar” en la red semidtica es necesario desarrollar un analisis que opere sobre
fragmentos extraidos del proceso semidtico y que estén presentes en las tres posiciones funcionales es
decir, en operaciones— discursos-representaciones. Paro lo cual, se trabaja sobre pequeiios fragmentos del
tejido de la semiosis que la segmentacion efectuada ha transformado en productos.

Desde la perspectiva tedrica a la cual adhiere este trabajo, los fendmenos sociales son entendidos
como procesos de produccion de sentido, lo que implica una doble hipotesis acerca del funcionamiento de
la semiosis social:

* - Toda produccion de sentido es necesariamente social: no es posible describir o explicar
satisfactoriamente un proceso significante, sin explicar sus condiciones sociales productivas.

*-Todo fendomeno social, en al menos una de sus dimensiones constitutivas, implica un
proceso de produccion de sentido, en cualquiera de sus niveles de analisis (Verén, 1993, Pag. 125).

De alli se sostiene que s6lo en el nivel de la discursividad el sentido manifiesta sus
determinaciones sociales y los fendmenos develan su dimension significante. Analizar los discursos
permite esclarecer el estudio de la construccion de lo real, puesto que la realidad de lo social se construye
en la semiosis.

Desde la perspectiva analitica, el punto de partida sélo puede ser el sentido producido. El analisis
opera, entonces, sobre productos, es decir, sobre fragmentos del tejido de la semiosis en los que el sistema
productivo ha dejado huellas. A su vez, dicho sistema puede reconstruirse fragmentariamente a partir de la
manipulacion de los productos, es asi que analizando los productos se apunta a esclarecer los procesos de
produccion que les dieron origen. La reconstruccion de dichos procesos a partir del analisis permite
generar de este modo descripciones y formular explicaciones acerca de la oferta y la promesa de los

medicamentos de venta libre en su publicidad televisiva. Sin embargo, este trabajo se restringe a realizar

10
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un analisis “en produccion”, ya que no se aboca a estudiar los efectos producidos por esa publicidad en sus

consumidores.

En este trabajo privilegiara en primera instancia un analisis retorico en tanto “dimension esencial
a todo acto de significacion (C.Bremond), abarcativa de todos los mecanismos de significacion de un
texto que devienen en la “combinatoria” de rasgos (J. Durand) que permiten diferenciarlos de otros”
(Steimberg, 1993. Pag. 48). Este analisis se ocupard de sus formas narrativas, descriptivas y
argumentativas, asi como también de los modos de la figuracion y las operaciones de despliegue del
lenguaje audiovisual. Para ello se recurre a autores como Todorov, Barthes, Aristoteles, Greimas, Genette,
Brenmod y Chion y a la aplicacion de sus conceptos sobre estos temas, que seran retomados y

desarrollados a lo largo del anélisis.

En una segunda instancia se estudiara el nivel tematico siguiendo los desarrollos de Segre sobre
tema / motivo, lo que dara lugar al capitulo central de esta tesis.

Se retoma también alli, una clasificacion de estilos en la publicidad de Péninou denominada
“clasica” en relacion con la definicion de Centocchi sobre los estilos de la publicidad contemporanea para
dar cuenta de las variaciones en los “modos de hacer "postulados socialmente como caracteristicos en la

publicidad y perceptibles en ella (Steimberg, 1993).

En este sentido, el analisis comparativo de diferentes objetos discursivos, que aqui se restringira a
61 avisos audiovisuales de Medicamentes de Venta Libre emitidos entre 2000 y 2006 en la Argentina,
permitira la puesta en discusion y revision de los modos en que el area de los productos que atienden a la
salud, se hacen presentes en los medios en el periodo recortado por el corpus de este trabajo.

El criterio para el recorte temporal del corpus responde al gran aumento de la participacion en la
publicidad masiva por parte de la categoria de Medicamentos de Venta Libre experimentada a partir de

2000. Sobre los motivos de este cambio se ampliara luego en el desarrollo del analisis, pero resulta

11
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importante mencionar aqui que se trata de un incremento significativo que inicia en el 2000 y que se
multiplica con el avance de los afios a partir de entonces, en gran parte, gracias al aumento de la
competencia en el sector.

Los Medicamentos de Venta Libre son los tinicos farmacos habilitados por la ley para ser
publicitados en los medios masivos de comunicacion. La preponderancia de la cultura audiovisual impulsa
a trabajar con anuncios televisivos dada la omnipresencia del medio y la perspectiva analitica de este
trabajo exige el analisis de la especificidad del lenguaje televisivo como primer nivel de abordaje a sus
modos de construir una promesa y a sus configuraciones de las nociones de salud, bienestar y plenitud.

Entre los avisos seleccionados, se observa la predominancia de productos del Laboratorio Bayer.
Esto responde a la hegemonia en el mercado nacional de este laboratorio por sobre los demas en la
categoria de Medicamentos de Venta Libre. Por lo tanto, los avisos del laboratorio Bayer (en especial los
de sus dos productos principales: Bayaspirina y Cafiaspirina), se presentan como ejemplos representativos
y como caso testigo de los avisos de esta categoria de productos.

A la vez, se analizan aqui avisos de nueve marcas de Medicamentos de Venta Libre de otros
laboratorios, lo que permite lograr una idea mas acabada del modo en que se produce sentido en los avisos
de la categoria en general, incorporando la variedad para brindarle amplitud y riqueza al analisis.

El corpus compuesto por sesenta y un avisos se divide en: diecisiete avisos de Bayaspirina, once
avisos de Cafiaspirina, ocho avisos de otros productos de Bayer y veinticinco avisos de Medicamentos de
Venta Libre de otros laboratorios que responden a las siguientes marcas: Hepatalgina, Uvasal, Tafirol,
Geniol, Anaflex, Paracetamol Raffo, Buscapina, Alikal y Bronquisedan.

Sobre el corpus aqui definido y bajo la perspectiva tedrica planteada, se desarrolla el analisis de

este trabajo.
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Consideraciones especificas sobre la historia de los

N . 1
medicamentos de venta libre'.

La aspirina.

Los efectos medicinales de las preparaciones realizadas con la corteza del sauce y otras plantas son
conocidos desde hace siglos por muchas culturas. A partir de la Edad Media, la corteza de sauce quedo en el
olvido, hasta que en Inglaterra, a mediados del siglo XVIII, el reverendo Edmund Stone recuper6 el uso de
extractos de sauce y en una carta -25/04/1763- sefial6 al presidente de la Sociedad Real de Medicina “/os buenos
resultados obtenidos con la corteza del sauce para curar fiebres”. El sauce crecia en pantanos o en zonas
humedas en que “abundan las fiebres”, y por ello Stone pensé que tal vez poseia propiedades curativas para dicho
trastorno (Lorenzo, Moreno, Leza, Lizasoain y Moro, 2005. Cap. 31. Pags. 513 y 514).

El ingrediente activo de la corteza del sauce - el Spirsaure -, aceite soluble que debe su nombre a la
Spiracea ulmaria - un glucésido amargo, llamado salicina, que fue aislado en forma pura en 1829 por Leroux,
quien también demostrd sus efectos antipiréticos.

En el ano 1853 Charles F. Gerhardt, quimico de nacionalidad francesa, realizo la acetilacion de la salicina
con el fin de lograr un mayor poder de accion y duracion del efecto, sin embargo, este compuesto poseia un alto
grado de impurezas y toxicidad y causaba irritaciones en la boca, la garganta y el sistema digestivo de los
pacientes. En la hidrolisis, la salicina genera glucosa y alcohol salicilico, que puede ser transformado en acido
salicilico in vivo por manipulacion quimica. En la década de 1870 se uso originariamente el acido salicilico para
combatir la fiebre reumatica, pues se sabia que liberaba fenol en el organismo. Sin embargo, aunque reducia la
fiebre, no afectaba a la infeccion que la causaba. Muy pronto en 1875, se identificaron sus efectos uricosuricos y

su actividad para combatir la gota (Hardman y Limbird, 2002. Cap. 27, Pag. 697 y siguientes).

" Este es un capitulo técnico que recopila y expone algunos aspectos técnicos y legales sobre la historia de los medicamentos
de venta libre para reconocer el contexto en el que aparecen los avisos y el marco general en el que se inscribe el analisis.
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Los excelentes resultados de este farmaco hicieron que Felix Hoffmann, un quimico y farmacéutico
aleman de la Compaiiia BAYER - dedicada por entonces a la fabricacion de tintes y de algunos farmacos
preparara de una forma modificada, con base en las investigaciones olvidadas del protocolo de Gerhardt, el acido
acetilsalicilico que en 1853 demostrd ser eficaz contra la fiebre y el dolor en artritis y tenia pocos efectos
secundarios y mejor sabor. Después de demostrar sus efectos antiinflacionario, Dreser comenzé a utilizar dicho
compuesto en medicina en 1899, con el nombre de ASPIRINA -A de acetil y spir de spirsaure y in terminacion
muy utilizada en esa época para los medicamentos (www.abcpedia.com/aspirina/aspirina.htm).

La aspirina es quizas el medicamento que se consume en mayor cantidad total en el mundo entero, por sus
efectos analgésicos, antipiréticos y antirreumaticos. Aspirina es el nombre registrado de la casa BAYER.
Sinénimos comerciales son: rhodina, acetilina, sanopirina, acetocil, aceloid, acilosal, acetosal, caetosalin,
genasprina, empirina, isopurina, saletil, saletina, salacetina.

Los salicilatos sintéticos pronto desplazaron a los compuestos naturales mas costosos. En los primeros
afios del siglo XX, se identificaron los principales beneficios terapéuticos de la aspirina. Hubo que esperar hasta
la segunda mitad del siglo XX para empezar a conocer su utilidad para combatir un amplio rango de patologias,
entre ellas: enfermedades cardiovasculares, autoinmunes, neurovegetativas o el cancer. Estos beneficios, sumados
a su bajo costo, permiten su presencia en todos los hogares y centros sanitarios.’

Aunque ya se disponia de datos dispersos sobre los efectos de la aspirina en diferentes tejidos, John Vane
y otros colaboradores, demostraron en 1971 que la aspirina y la indometacina inhibian de prostaglandinas, efecto
que desde un principio se considerd que era su principal mecanismo antipirético y antiinflamatorio (Lorenzo,
Moreno, Leza, Lizasoain y Moro, 2005. Cap. 31).

La denominacién antiinflamatorios no esteroides — AINE- hace referencia, ademas que a su estructura
quimica, al mecanismo independiente del efecto de los esteroides sobre la fosfolipasa (A;). En la clasificacion de
los antiinflamatorios no esteroides la ASPIRINA ocupa el primer lugar, esta es un acido organico débil tinico
entre los AINE porque acetila de manera irreversible (y por tanto inactiva) la ciclooxigenasa. En algunos
seflalamientos a los AINE se los conoce como “farmacos similares a aspirina” (Hardman y Limbird, 2002. Cap.

27. Pag. 697 y siguientes).
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La aspirina inhibe la inflamacion de la artritis, pero no detiene su progreso ni induce remision. Disminuye
con rapidez la temperatura corporal de los individuos febriles al incrementar la disipacion del calor como
resultado de vasodilatacion periférica y diaforesis. Carece de efecto sobre la temperatura corporal normal (Mycek,
Harvey y Champe. 2004. Cap. 39).

Casi simultaneamente a los trabajos de Vane, los investigadores Smith y Willis y colaboradores, revelaron
una importante propiedad del farmaco: la alteracion de la funcion plaquetaria, un rasgo comun de los AINE, al
evitar la formacion del agregante tromboxano en las plaquetas, mejorando el flujo de sangre a través de los vasos.
Este efecto, en especial de la aspirina es utilizado en el tratamiento profilactico de diversas situaciones de riesgo

tromboembodlico (www.cienciadigital.net/febrero2002/aspirina.htlm).

La investigacion de Fored y colaboradores, en el tema Acetaminophen, Aspirin And Renal Failure
(Campo A., Thurlow W., Fored C. M., Nyrén O.- 1998) presenta varios estudios de fondo de epidemiologia que
han demostrado una asociacion entre el consumo pesado de analgésicos no narcotico y la presencia (el
acontecimiento) de insuficiencia renal cronica, pero en ellos es confuso cudl es la causa y cual el efecto.

En una escala nacional, basandose en poblacion, el estudio de control de casos de etapa temprana en la
insuficiencia renal cronica en Suecia, se entrevistd cara a cara, 926 pacientes con insuficiencia renal recién
diagnosticada y 998 sujetos de control, de quien 918 y 980, respectivamente, tenia datos completos. Las
conclusiones muestran que los resultados son compatibles con la existencia de exacerbar los efectos de
acetaminophen y aspirina sobre la insuficiencia renal cronica. Sin embargo, sin excluir la tendencia debido a la
provocacion por condiciones de predisposicion al consumo de analgésicos.

Los efectos adversos méas frecuentes de los salicilacatos sobre el conducto gastrointestinal son: malestar
epigastrico, nauseas y vomitos. El pH del estdbmago no experimenta cambio alguno; en consecuencia pasa con
facilidad hacia el interior de las células mucosas, donde se ioniza (adopta carga negativa) y queda atrapado, lo que
entrafia el peligro de lesionarlas. La aspirina debe tomarse con alimentos y grandes voliimenes de liquidos para

disminuir los trastornos del conducto gastrointestinal (Mycek, Harvey y Champe. 2004. Cap. 39).

? Para la historia de la aspirina, ver cuadro en el Anexo.
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La aspirina en general sigue siendo uno de los farmacos mas recetados y sirve de referencia para los
restantes AINE. Aunque la aspirina es un farmaco muy comun y eficaz, puede ser causa de efectos adversos e
intoxicaciones.

Las intoxicaciones salicilicas suelen ser graves. Tiene un “periodo de latencia” desde la sumacion de
dosis hasta la aparicién de los primeros sintomas, a menudo confundidos con encefalitis o complicacion de la
enfermedad previa.

Las intoxicaciones con los derivados salicilados sobrevienen sobre todo de su utilizacion terapéutica
(Hardman y Limbird, 2002. Cap. 27).

Con el acido acetilsalicilico, o aspirina, los accidentes de origen terapéutico se producen sobre todo en los
niflos, que son particularmente sensibles al mismo, a consecuencia de administracion en dosis muy fuertes,
aunque la absorcion por el nifio suele ser s6lo accidental.

Los derivados salicilados, y en particular el acido acetilsalicilico, se han empleado en numerosos casos de
tentativas de suicidio.

En el trabajo de investigacion Farmacovigilancia: Patologia farmacoldgica inducida por medicacion
sintomatica en el nordeste argentino (Instituto de Investigaciones Biofarmacologicas de la UNNE — 1998-) se
evalu6 cuantitativamente y cualitativamente reportes espontaneos de reacciones adversas a medicamentos (RAM)
sintomaticos utilizados en chicos, en 5 provincias del NEA (Corrientes, Chaco, Formosa, Misiones Norte de Santa
Fe) De acuerdo con la clasificacion de ATC-WHO los antiinflamatorios no esteroidales (AINE) 19 casos
(37,25%) estuvieron primeros en el ranking. La RAM mas importante fue: Sindrome de Reye producido por
aspirina (2 letales) Como conclusion este estudio demuestra una importante incidencia de severa patologia
inducida por medicacion sintomatica en niflos y confirma la necesidad de monitorear este tipo de medicacion.

Ademas indica la necesidad de intervencion educacional para llevar a cabo una efectiva farmacoterapia.
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Medicamentos de venta libre.

Situacion de su comercializacion y consumo.

Actualmente en la Argentina, la aspirina es un medicamento de venta libre es decir, que puede ser
expedida sin receta, y su comercializacion en el pais se encuentra regulada por la Ley Nacional de Medicamentos
—N°16.463 - complementada con posteridad con la Resolucion Ministerial N° 1622/84.

Los productos de venta libre se caracterizan por poder ser comercializados no solo en farmacias, sino
también en supermercados, quiscos y estaciones de servicio entre otros. Esta permision en cuanto a su
circulacion se debe a que le ley define como de venta libre (en su articulo 35) a los medicamentos que tienen
como finalidad “aliviar dolencias que no exigen en la practica intervenciéon médica” esto, segin la Organizacion
Mundial para la Salud (Instituto de Investigaciones Biofarmacoldgicas de la UNNE. -1998-), quiere decir que
deben ser usados para trastornos, dolencias o sintomas que sean familiares al paciente y de facil autodiagnostico
para evitar que su mal uso conlleve al encubrimiento de enfermedades graves. Los mismos deben tratar
condiciones patologicas o sindromes de corta duracion y final previsible, para que en su transcurrir, los usuarios
puedan guiarse por la mejora de los sintomas.

Los productos deben ser de dosificacion y administracion simple, con minimos efectos adversos y no
deben provocar farmacodependencia ni generar interacciones con otros medicamentos que deriven en riesgos para
la salud del paciente. Es fundamental que tengan efectos curativos comprobados y que la dosis terapéutica sea
muy inferior a la dosis toxica.

Todos los medicamentos de venta libre deben contar con informacion dirigida al usuario que debe ser
comunicada en un lenguaje llano y accesible.

Finalmente, otra particularidad de esta categoria de farmacos es que resulta ser la inica que se encuentra
habilitada para que sus productores realicen publicidad en los medios masivos.

En los ultimos afios se ha incrementado significativamente el numero de productos de venta libre (tanto
por las nuevas apariciones como porque algunos remedios preexistentes han cambiado su condicion de expendio)
Es asi como en la practica, esto ha facilitado ampliamente el acceso del publico a dichos farmacos, con el

incentivo del ahorro de tramites y tiempo que implica adquirir un medicamento de venta bajo receta.
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Sin embargo, junto al incremento de estos productos en el mercado, aparece un correlativo aumento del
consumo indiscriminado de los mismos, segin manifiesta la Administracion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT).

Se observa por ejemplo que muchas veces no se toma en consideracion que dichos medicamentos sirven
solo para tratar los sintomas y no las enfermedades en si mismas. Ocurre en otras tantas ocasiones que, las
personas consumen habitualmente varios comprimidos al dia sin necesitarlos y terminan sufriendo trastornos
digestivos o hematologicos totalmente evitables. También existen otros casos en los que se emplea un producto
con la intencidén de conseguir un efecto diferente al que le fue brindado por la comunidad médica a la hora de
concebirlo (como ser los casos, insolitos desde la perspectiva médica, de consumo de aspirinas para la prevencion
de resfriados).

Dentro de este panorama general de lo que estd ocurriendo con los medicamentos de venta libre, la
aspirina aparece como uno de los productos mas consumidos de modo indiscriminado y sin precaucion;
seguramente gracias a su efectividad en la aplicacion a una gran variedad de dolencias y tratamientos. Pero como
se sefala desde el Departamento de Evaluacion de Medicamentos y Afines de la ANMAT (ANMAT. Junio -
Agosto 2001) no hay que olvidar toda droga realmente efectiva, siempre puede tener algin efecto secundario
indeseable o adverso, incluso siendo vendida sin necesidad de prescripcion médica.

En lo que respecta especificamente a la publicidad de estos productos, también esta contemplado en la
Ley Nacional de Medicamentos N° 16.463 sancionada en 1964, y luego complementada con posterioridad por la
Resolucion Ministerial N°© 1622/84.

La ley dice en el articulo 37 que “queda desautorizada toda forma de anuncio al publico de los productos
cuyo expendio solo haya sido autorizado en la condicién de venta bajo receta” y establece la prohibicion de
“inducir en los productos de venta libre a la automedicacion o a cometer excesos”.

La resolucion por su parte, establece que los anuncios deben limitarse a “las verdaderas y comprobadas
acciones farmacologicas del producto” y que los mismos no pueden exceder “el contenido aprobado para rotulos
y prospectos, debiendo detallarse claramente las contraindicaciones”. Finalmente, se advierte también que los
avisos no deben “contener excesos, titulos, figuras o situaciones sugeridas que induzcan a engafo, equivoco o que

exageren las cualidades del producto, incitando al exceso de consumo o a la automedicacion”.
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Una Bayaspirina para seguir trabajando

Los medicamentos de venta libre estin definidos y regulados por la Ley Nacional de Medicamentos
N° 16.463 y complementada con posterioridad por la Resolucion Ministerial N°® 1622/84. Esta clase de
medicamentos puede ser expendida sin receta no s6lo en farmacias, sino también en supermercados, kioscos y
estaciones de servicios, lo que ayuda a lograr su omnipresencia. La flexibilidad en su circulacion se da, porque la
ley define como de venta libre a los medicamentos que alivian dolencias que no exigen en la practica de la
intervencion médica. Deben ser afecciones de facil autodiagnostico y el medicamento debe ser de dosis y
administracion simple, con minimos efectos adversos y con una dosis terapéutica muy alejada de la dosis toxica.
Esta clase de medicamentos debe contar con informacién para el usuario (obligatoriamente deben ser expendidos
son su prospecto correspondiente) que exprese en lenguaje llano y accesible, su modo de administracion, dosis

recomendada y sus efectos en general.

La Aspirina es una marca registrada del Laboratorio Bayer (producto registrado como Bayaspirina en
Argentina)' y en la actualidad es producida en mas de 70 paises en todo el mundo.

Durante la primera mitad del siglo XX y hasta los afios setenta, la aspirina fue un farmaco muy utilizado
por sus propiedades analgésicas (elimina el dolor) y antipiréticas (eficaz contra la fiebre), siendo menos habitual
su indicacion en altas dosis como antiinflamatorio, por ejemplo en la artritis reumatoide o la fiebre reumatica.
En la década del ochenta se profundizan sus propiedades anticoagulantes (su capacidad de evitar la formacion de
coagulos sanguineos que bloqueen las arterias) y se conocen mas a fondo los mecanismos por los que la aspirina
produce sus efectos antiinflamatorios. Desde la realizacion de estos descubrimientos se llevan a cabo infinidad
de investigaciones (en estos dias se calculan mas de 3.500 por afio, lo que convierte a la aspirina en uno de los

medicamentos mas estudiados de la medicina mundial) Los resultados de esas investigaciones describen nuevas

" El laboratorio Bayer ya gozaba de reconocimiento en Argentina al momento de introducir sus aspirinas en el mercado
nacional, y por eso le brindaba al comprimido el respaldo de su nombre ante la necesidad de diferenciarse de Geniol, que
era lider en el marcado de las aspirinas a principios del siglo XX.
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aplicaciones para prevenir y tratar multiples enfermedades, de lo que resulta la extension de su uso generalizado
para cuestiones tales como: la prevencion cardiovascular, el tratamiento de la migrafa, del stress y hasta del
“sindrome de la clase turista™.

También en la Argentina, Bayaspirina es un medicamento que lleva mas de 100 afios en el mercado,
introducido por el laboratorio Bayer. Bayaspirina se comercializa como medicamento de venta libre y goza de
una omnipresencia y multifuncionalidad que no deja de potenciarse con el paso de los afios.

Dada la importancia de Bayaspirina en la historia de la medicina argentina, y la presencia y relevancia
del laboratorio Bayer entre los medicamentos de venta libre, aqui se analizan como casos claves, las siete
primeras campafas publicitarias en television de la marca desde el afio 2000 hasta el 2006. El analisis de los
avisos de Bayaspirina que componen este corpus, permitird dar cuenta de sus cambios en el proceso de

produccion de sentido y contribuira a reflexionar acerca de su lugar dentro de los medicamentos de venta libre en

la actualidad.

Los avisos publicitarios de Bayaspirina analizados en el corpus contienen gran cantidad de rasgos
comunes y mantienen notable homogeneidad en su produccion de sentido. La regularidad entre los rasgos
retoricos y tematicos de los avisos construye fuertemente la nocion de campaia publicitaria y permite observar
que mantiene una linea de comunicacidén a lo largo del tiempo. Este capitulo se centrara en el anélisis retérico

argumentativo de los avisos de Bayaspirina.

El grupo de avisos tratados se caracteriza por tener como nucleo tematico fundamental de la trama el
exceso de trabajo cotidiano, el deber y el cansancio que se muestran como propios del estilo de vida
contemporaneo. Es la labor rutinaria lo que provoca el malestar fisico que el medicamento propone solucionar.

Esa labor es presentada como ineludible y siempre urgente. >

? Patologia conocida como trombosis venosa aguda, que se produce por la poca movilidad durante cualquier viaje, en avion
o colectivo, superior a cuatro horas de duracion definida. Sitio web de Bayaspirina: www.bayaspirina.com.ar/sindrome.asp.
* El capitulo seis se dedica a analizar especialmente la construccion tematica de los anuncios publicitarios de todos los
medicamentos de venta libre, de modo que lo dicho aqui sobre este nivel, no es mas que una introduccion.
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Los avisos de Bayaspirina no tematizan el dolor causado por alguna actividad recreativa, por accidentes
inesperados, o por excesos en algun tipo de consumo placentero. Se focalizan en el dolor generado por el trabajo.
Si hay exceso, es exceso del esfuerzo del trabajador, que no tiene la opcion de quedarse en casa a descansar y
recuperarse para seguir. O bien es el dolor de personas de edad avanzada que - como lo han hecho toda su vida-
siguen trabajando y sienten que el cuerpo ya no responde como antes.

El dolor esta asociado a lo inevitable del trabajo diario de quien necesita trabajar dia a dia para vivir, o es
una consecuencia del paso de los afios y del desgaste natural y de quien ha sido activo toda su vida. Ese dolor
inevitable necesita ser subsanado para concretar la labor cotidiana. La urgencia de llegar al objetivo, de terminar
el trabajo, es lo que exige la supresion del malestar.

El dolor tratado es en un aviso el del taxista que se gana la vida manejando un auto interminables horas;
en otro es el de la trabajadora de un archivo que vive su actividad cargando libros y carpetas en la oscuridad, en
un ambiente polvoriento que no conoce el sol, y es el de quien carga canastos de ropa en la lavanderia o el del
mecanico que tiene que arreglar y entregar autos funcionando en una carrera contra el reloj. El compromiso del
deber implica que, pese al dolor, se debe continuar realizando la tarea hasta cumplir con la obligacion o cancelar
el compromiso. Por ello el alivio es claramente la posibilidad de lograr el objetivo en mejores condiciones, sin
sufrimiento, de forma rapida y con todas las fuerzas invertidas en ello. El alivio del dolor permite cumplir el

deber cotidiano, y ese efecto lo da la aspirina.

El dolor que desequilibra.

Coémo cuentan lo que cuentan.

Los avisos televisivos de Bayaspirina muestran y hablan siempre de gente adulta, trabajadora, con
labores esforzadas, exigidas y que conllevan un gran desgaste fisico y emocional. A diferencia de Cafiaspirina —
cuyos avisos son analizados luego- y de la mayoria de los medicamentos de venta libre, que presentan personas
jovenes con ganas de divertirse y de salir a disfrutar. Bayaspirina tematiza situaciones de la vida familiar o de

camaraderia entre compafieros. Por lo general son situaciones en las que el personaje interacciona con un grupo,
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trabaja o comparte una actividad de la que surge el malestar. Es ese entorno el que aconseja la solucion a su

problema, el remedio para su dolor, la alternativa para superar el malestar.

Todas esas situaciones estan constituidas como un relato en términos de Todorov (1983) ya que se hallan
los dos grandes principios que ordenan y rigen el relato segin este autor: Sucesion y Transformacion de
acciones. Estos dos ejes organizan y definen los tipos de relaciones que se establecen en el relato. El autor habla
entonces de cinco momentos basicos que constituyen y lo hacen avanzar: 1-Una situacion de equilibrio inicial, 2-
La degradacion de la situacion de equilibrio, 3-La comprobacion del desequilibrio, 4- El proceso de
mejoramiento y por ltimo 5- El restablecimiento del equilibrio inicial.

Es en el transcurrir de estos cinco momentos en donde se despliegan las relaciones de sucesion y de
encadenamiento cronologico entre las distintas unidades y es alli también donde se producen las
transformaciones de los hechos que constituyen y permiten el desarrollo del relato.

En los avisos de Bayaspirina tratados aqui, se plantea la existencia de la totalidad de la estructura
recientemente descripta. Aparece en todos los casos los cinco momentos del relato, condensados en los
siguientes conceptos claves para la marca: 1- El bienestar fisico inicial (situacion de equilibrio) 2- Las causantes
del dolor y del malestar (degradacion de la situacion de equilibrio), 3- La aparicion del dolor y de los diferentes
sintomas del malestar (Desequilibrio), 4- Recomendacién de la solucién al dolor y el subsiguiente consumo del
comprimido (proceso de mejoramiento) Y finalmente, 5- Recuperacion, superacion del dolor y del malestar
luego de la ingesta del medicamento (restablecimiento del equilibrio inicial)

Estos cinco momentos constitutivos se encuentran en todos los avisos de Bayaspirina pero muchas
veces aparecen en el relato por medio de elisiones. En los ocho avisos que componen las campaias de la marca
en el 2000, 2001 y 2002, los primeros dos momentos del relato estan ausentes pero se encuentran implicados en
los otros tres momentos que si aparecen. Los momentos presentados en la pantalla remiten o contienen a los que
no se ven, por medio de una operacion de elision.

La campaiia de 2005 plantea remite a la existencia de estos momentos pero lo hace por medio de un
efecto narrativo sobre la estructura argumental descriptiva desarrollada. No se desarrollan en su totalidad por

medio de la sucesion y transformacion de acciones (es decir que no aparecen respondiendo a la estructura del
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relato definida por Todorov) pero si se puede observar en ellos, la remision a los diferentes momentos por medio
de la intervencion del locutor por sobre las imagenes. Solo se remite a ellos, no se los desarrolla ni se plantea la

existencia del a transformacion y sucesion de acciones como en los otros casos analizados.

Por ejemplo, uno de los avisos de la campana de 2000 inicia en el tercer momento del relato al mostrar a
una mujer contracturada y dolorida en busca de masajes para superar el dolor: se inicia el aviso con la situacion
de desequilibrio. Aparece luego la busqueda de una solucidn, se emprende el proceso de mejoramiento al asistir
al masajista y al aceptar tomar el comprimido que le ofrecen mientras espera a ser atendida (esto se trata del
cuarto momento del relato: el proceso de mejoramiento) Finalmente la mujer es recibida por el masajista y sin
que éste llegue a concretar el masaje, ella se siente recuperada gracias al efecto del comprimido ingerido: se
alcanza asi el restablecimiento del equilibrio inicial.

El comprimido aparece en un principio como “acompafiante” o apoyo del medio al que se recurre para la
eliminacion del dolor (los masajes) y finalmente, termina siendo la solucion al dolor, haciendo innecesaria la
seccion de masajes, aunque la protagonista no sea conciente de ello en el aviso.

Soélo los tres momentos finales del relato se observan en el aviso, pero los dos momentos iniciales se
encuentran contenidos en el encadenamiento y en la transformacion de los hechos presentados. La existencia de
un dolor insoportable y los intentos de superarlo para volver a sentirse bien, implican que preexistio el bienestar
en un primer momento, bienestar que se fue degradando y se perdio ante la corroboracion de la existencia del
dolor que aparece materializado en las imagenes del aviso.

La campafia de 2001 presenta la misma estructura; se inicia en el estado de desequilibrio: la abuela que
siente dolor al amasar fioquis, el taxista con malestar luego de pasar el dia trabajando en el auto y la empleada de
un archivo sufriendo migrafia por largas horas de actividad en condiciones nocivas. Seguidamente se muestra el
cuarto momento, el proceso de mejoramiento, la busqueda de una solucion: la administracion del comprimido.
La nieta, el compafiero o una colega brindan Bayaspirina a quien esta sufriendo el malestar. Finalizada la
recomendacion y la explicacion que acompafa la administracion de la solucion, aparece el momento final: el

restablecimiento del equilibrio inicial: la abuela puede seguir amasando muchas horas mas una vez que se
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encuentra sin dolor, el taxista cena con sus colegas tranquilo ya recuperado y hasta se olvida que se sentia mal, y

la empleada puede continuar trabajando en buen estado una vez que desaparecio la migrafa.

En los tres avisos publicitarios de la campafia de 2005 también se parten del tercer momento: la
existencia del dolor, aunque este caso presenta una particularidad en su construccion argumental. Los avisos de
la campafia de 2005 son los tinicos que no responden a la estructura del relato, ya que no desarrollan los 5
momentos definidos por Todorov, ya mencionados anteriormente. Pero, estas piezas presentan por medios de
una estructura argumentativa descriptiva, un efecto de narratividad logrado a partir de la sucesion de imagenes
de situaciones que son guiadas por un locutor y clausuradas sobre el final del aviso con una frase que cierra su
sentido global. Los avisos se estructuran con relacion a pares de opuestos: siempre ocurre lo que menos se quiere
que ocurra, es decir que la transformacion opera de modo que una situacion inicial se convierte en su contrario.
Se presenta de modo breve una imagen que pareceria ser una situacion de equilibrio en términos de relato y es
entonces cuando el locutor, encargado de generar el efecto de narratividad a lo largo del aviso, hace su
intervencion para marcar el desequilibrio sobre la imagen proyectada: “siempre que hay visitas, el perro no hace
su gracia” (equilibrio: el perro hace gracias, degradacion del equilibrio: no siempre las hace, desequilibrio:
siempre que se quiere demostrar a una visita lo que hace, no lo realiza).

“Siempre la caja rdpida es la mas lenta” la simple contradiccidon al nombrarla ya encierra el equilibrio
inicial que supone su nombre y su finalidad. Da cuenta de la situacion de degradacion que concluye generando el
problema que se expresa alli: la lentitud de lo que tiene como finalidad, ser rapido.

Luego de una lista de problemas desplegada en el aviso, aparece el problema del dolor, pero en este
caso, a la presentacion del problema le sigue la solucion y luego el restablecimiento del equilibrio inicial:
“Siempre que te duele la cabeza” (dolor: desequilibrio), “tomds Bayaspirina y el dolor se va”, se ingiere el
comprimido (proceso de mejoramiento) y finalmente se muestra a la persona ya recuperada, planteandose asi que
se alcanzo6 un nuevo equilibrio al superarse el dolor.

Estructuralmente estos avisos no presentan desarrollados los cinco momentos del relato, pero mediante
al efecto de narratividad logrado por la secuenciacién producida y por la intervencion del locutor, es posible

identificar alli un equilibrio que se pierda y luego una solucion a esto.
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El aviso de la campafia de 2004 es un caso especial, en el que se parte del dolor pero ya introducido
practicamente en simultaneo con el proceso de mejoramiento. Se muestra la busqueda de la solucion, la
recomendacion del comprimido en pos de la recuperacion del equilibrio inicial. El dolor — y el desequilibrio-
aparecen casi a la par e implicados directamente en el desarrollo de la explicacion que acerca la solucion. El eje
de este aviso es el cuarto momento es decir, la bisqueda de mejoramiento y en gran medida, se tiene en cuenta el
reconocimiento de la marca y de los avisos previos. Por una cuestion de continuidad en la linea comunicativa de
la marca, se apela al conocimiento generalizado sobre las compafias anteriores (que contienen al dolor como
centro del relato y como desencadenante de una solucion y que es la ingesta del comprimido alli presentada) La
cohesion y a la continuidad de la comunicaciéon de Bayaspirina, permiten pasar por alto los primeros tres
momentos y directamente presentar el proceso de mejoramiento con la explicacion de la solucion y la ingesta del

comprimido, para lograr luego el restablecimiento del equilibrio inicial.

Las campafias de 2003 y de 2006 a diferencia de las descriptas recientemente, se caracterizan por
mostrar la estructura completa del relato dentro del aviso, no hay elisiones de alguno de los momentos en estos
cinco avisos.

Se parte de una situacidon de bienestar: un padre acompaiia a su mujer ¢ hija a ver un departamento en
venta o alquiler: se esboza una situacion de equilibrio inicial. E1 hombre, de edad avanzada, se asegura que el
lugar cumpla con los requisitos y para ello se agacha, se estira y presiona con fuerza los elementos para
probarlos, luego en una de las comprobaciones siente dolor en las articulaciones por la fuerza realizada (la
aparicion del dolor marca la degradacion del equilibrio) Ante el sufrimiento, aparece el ofrecimiento y la ingesta
del comprimido para la superacion del tercer y cuarto momento —comprobacion del desequilibrio y busqueda del
mejoramiento- para, finalmente lograr la recuperacion total y la eliminacion del malestar (se recobra el equilibrio
inicial).

En este caso no se recurre a la elision. La estructura es igual en los otros dos avisos de la mencionada
campafia de 2003 pero, en uno de los casos, se trata de una sefiora que va a hacer compras a la verduleria y al

querer cargar la mercaderia que adquirié, se encuentra con dolor lumbar. Se produce luego la recomendacion
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del comprimido por parte del verdulero, la ingesta del medicamento y la consecuente superacion del dolor para
la recuperacion del bienestar.

En el tercer aviso de la campaiia, los cinco momentos se materializan en el caso de una pareja con hijos
que prepara el almuerzo. La mujer realiza, con ayuda de su marido, todas las tareas que implica el hacer la
comida y organizar la mesa a la hora del almuerzo. La mujer estd pendiente de todo lo que tiene que hacer ella y
de todo lo que hace el marido. Realizando esas labores repentinamente hace una pausa y se toma la sien
quejandose de un terrible dolor de cabeza que interrumpe el bienestar inicial como consecuencia del cansancio y
del estrés que le genera estar a cargo de todo. Una vez confirmado el desequilibrio, el marido recomienda la
solucion, nuevamente con el ofrecimiento y la ingesta del comprimido se inicia el proceso de mejoramiento y el
relato finaliza con la recuperacion del bienestar inicial una vez superado el dolor.

La campaiia de 2006 también desarrolla la estructura completa del relato en el aviso ya que, por ejemplo,
se presenta como situacion inicial a una enfermera trabajando con dedicacion y alegria. Con paso de las horas, el
trabajo va produciendo cansancio y se observa una carencia. Luego, aparece el dolor por el desgaste generado
por las exigencias, lo que confirma el desequilibrio. Seguidamente, al retornar al hogar, el marido le ofrece el
comprimido que ella consume de modo inmediato en busca de mejoras y posteriormente se reestablece el
equilibrio inicial con la desaparicion del malestar por efecto del comprimido y con la posibilidad resultante de

volver al dia siguiente a realizar su trabajo nuevamente con dedicacion y buen dnimo.

Aunque no se muestren de modo completo los cinco momentos del relato en cinco de las siete camparias
de Bayaspirina aqui analizadas, el relato estd presente en todos los casos analizados; s6lo que en trece de los
diecisiete avisos las elisiones remiten al equilibrio inicial, que estd presupuesto en todos los casos. En todos los
avisos el equilibrio inicial estd dado por el bienestar fisico, y la situacion de degradacion se da por causa del
trabajo excesivo, por estrés, cansancio o como consecuencia del desgaste generado por el paso de los afios sobre
el cuerpo. La situacion de desequilibrio es la aparicion del dolor y éste se materializa en tres formas diferentes:
dolores de cabeza, musculares o en las articulaciones, en este ultimo caso, en personas de edad avanzada. La
bisqueda de una solucién o el proceso de mejoramiento se produce con la ingesta del comprimido, ya sea por

autoadministracion, por recomendacién de alguna persona del entorno cercano o como consecuencia de la
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sugerencia del médico. Finalmente, el restablecimiento del equilibrio resulta del accionar del comprimido en el
cuerpo para la superacion del malestar o mas precisamente, para la recuperacion del bienestar perdido.

En todos los avisos publicitarios analizados en este capitulo, aparece como nucleo del relato el
reconocimiento del desequilibrio y la busqueda de una solucién para el restablecimiento del equilibrio inicial.

En lo que refiere al principio de transformacion, lo que Todorov denomina predominancia de
transformaciones de negacion. En las que un término se convierte en su contrario. Todas las campafias de
Bayaspirina se rigen por la transformacion de los hechos a su par opuesto: malestar fisico-bienestar; cansancio
fisico- desaparicion. Todos los avisos publicitarios de la marca responden a lo que Todorov llama organizacion
mitoldgica del relato dado que, como en los relatos de los géneros tradicionales, es el cambio de estado de los
hechos a su opuesto, lo que rige y hace avanzar el relato en ellos. Las transformaciones de este tipo de
organizacion del relato se centran en la importancia de los acontecimientos, avanzan por la sucesion de los
hechos. Ademas, en los diecisiete avisos de Bayaspirina analizados, existe predominancia de transformaciones
que tienen potencia formadora ya que, cada una de ellas determina, por ella misma, una secuencia narrativa, por

ejemplo: perder el bienestar fisico del que se gozaba y superar el dolor o recuperar la buena salud.

Hablar de uno mismo: la autorreferencialidad.

Los momentos del relato y las transformaciones que se presentan en los avisos de la marca tienen gran
homogeneidad y continuidad, lo que permite a Bayaspirina jugar con la elipsis, recurriendo simplemente a
indicios que permiten la reconstruccion de los momentos no materializados, pero presentes, como se demostrd
mas arriba con la descripcion de la estructura del relato de las campafias de 2001y 2004.

La continuidad en la comunicaciéon de la marca permite incluso jugar con recursos como la
autorreferencialidad. Los tres avisos que componen la campafia de 2001 de la marca, remiten de modo directo a
si mismos, y en ocasiones se lleva este recurso al extremo, como en el aviso de los taxistas en el que se produce
un efecto de “cajas chinas”: un aviso que remite a otro que a su vez, remite a otro. En esta pieza del afo 2001

aparece un taxista que baja del auto para reunirse a cenar con algunos colegas en un bar. Expresa en voz alta
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cansancio y dolor lumbar (mientras se agarra la cintura y la espalda) que se supone es consecuencia de pasar el
dia en el auto trabajando. Se observa al taxista dolorido bajar del taxi y acercarse a la mesa del bar desde la que
lo saludan sus colegas, el chofer que recién llega, no deja de tocarse la espalda y la cintura en sefial de dolor
corporal. Uno de los compafieros que esta en el lugar donde se disponen a cenar, lo saluda a través de una amplia
ventana abierta que da a la calle. Cuando el taxista se queja por el dolor, el compafiero (desde su silla en el bar a
través del ventanal) le recomienda que tome Bayaspirina y desarrolla la explicacion de porqué el medicamento
es efectivo también para ese tipo de dolores. El “recomendador” saca un blister de Bayaspirina del bolsillo y se
lo entrega al chofer dolorido que termina de acercarse a la ventana durante el desarrollo de la explicacion sobre
los beneficios del comprimido. El chofer dolorido y el “recomendador” del medicamento se unen en un plano
general corto cuando se produce la entrega del blister. Inmediatamente finalizada la explicacion del
“recomendador” (ya con el blister en poder del taxista dolorido) esta es continuada por un médico que rompe con
la linea diegética y aparece en un plano auténomo, reforzando la explicacion brindada por el taxista dentro del
relato. El doctor aparece realizando un paréntesis en la trama narrativa. Se muestra con bata y puntero, en un
ambiente colmado de color blanco radiante, y se vale de un diagrama digital para ilustrar sobre del accionar de
Bayaspirina en el cuerpo. Luego, se retoma el relato con todos los taxistas juntos, sentados en el bar ya habiendo
cenado, cuando le preguntan al compaiiero antes dolorido, como se encuentra. El, distendido y sin molestias,
comenta sobre su recuperacion gracias al consumo de Bayaspirina y pregunta a su colega como sabia tanto sobre
el tema. Seguidamente, el compafiero expresa que lo vio en una publicidad del producto, donde se encuentran
unos taxistas y se recomiendan el comprimido para la eliminaciéon del mismo dolor que €l sufria. En ese
momento aparece en el televisor del bar la publicidad a la que se hace referencia y terminan todos mirando en la
TV, su propio aviso. De este modo se plantea una doble pantalla dentro del televisor. Se observa lo que ocurre en
el bar, entre los taxistas del aviso, que ven la television después de cenar y en ese televisor del bar, se reproduce
a la vez el aviso del que ellos estan siendo protagonistas. El relato del aviso muestra dentro del a diégesis a ese

mismo aviso de television como punto de referencia.
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Taxistas (2001)

La misma estructura aparece en otros dos avisos de la campaifia de 2001pero en ellos no se muestra el
aviso televisivo en la pantalla, sino simplemente se hace una referencia verbal €I, citindolo como fuente de
informacién para la recomendacion del comprimido. Tanto en el aviso en el que aparece la abuela amasando
floquis para los nietos, como en el aviso de la empleada que sufre migrafia trabajando en un archivo, a la hora de
la recomendacion del comprimido, la nieta y la colega respectivamente. Por ejemplo la nieta le dice a la abuela:
“;0Por qué no tomas Bayaspirina?!”y ella responde “;pero si son las articulaciones!”, a lo que la nieta explica
“por eso... Bayaspirina te saca hasta el mas fuerte dolor de articulaciones, porque ademads es antiinflamatorio y
te alivia y desinflama rapidamente”. Luego quien se ha recuperado pregunta a la persona que le brindo6 la
solucion, acerca de donde se obtuvo tanta informacion al respecto y la respuesta es una referencia directa a ese
mismo aviso de Bayaspirina del que ellos son protagonistas.

Los avisos recurren a una suerte de auto-cita para dar cuenta del origen de la informacion.

Otra variante de la doble pantalla, es la que se utiliza en algunas situaciones de co-presencia o de
presencia alternada de las dos pantallas. Tales recursos son empleados principalmente para introducir la figura y
la palabra del médico en el relato. Esta intromision complementa o interrumpe el relato para agregar algo, pero
siempre da lugar a la voz del médico, a la voz de la medicina para referirse sobre lo que ocurre en el relato. En
los tres avisos de la campaifia de 2002 se realiza algo muy similar a una traduccion, ya que incluso remite al
formato televisivo en el que se utilizaba una pantalla pequefia en el margen inferior del monitor, para decir en
lenguaje sordomudo, lo mismo que se venia diciendo en la pantalla principal de modo verbal.

En estos avisos publicitarios aparece en la pantalla principal la interaccion entre los personajes en el
desarrollo de la historia, y en una pantalla mas pequena, en el margen inferior derecho del televisor, el médico.
Los personajes dialogan en la pantalla principal y la pantalla pequeia con el médico, se mantiene en segundo

plano practicamente inactiva, hasta que se congela la pantalla principal y empieza a hablar el médico (diciendo
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lo mismo que dijo recientemente el personaje de la pantalla principal en términos coloquiales, pero ahora ¢l con
lenguaje académico) con términos especificos y precisos; que sin llegar ser terminologia técnica, implican la

puesta en juego de un saber formalizado, recurso del que nos ocuparemos con detenimiento mas adelante.

Lavanderia (2002) Fiesta (2002)

El médico interrumpe constantemente para realizar la traduccion pertinente a términos formales y este
proceso se repite de modo sucesivo, abarcando la descripcion de: la causa del dolor, los sintomas, la
recomendacion de una solucion al dolor (el consumo de Bayaspirina) y la recuperacion del malestar luego de los
efectos del comprimido. La traduccion es constante y el médico aparece como omnisciente (ya que aunque los
protagonistas no sepan de su participacion, €l presencia la historia y define sus tiempos cuando habla sobre lo
que acontece en ella).

En la campaiia de 2002, cuando el hombre dolorido en la lavanderia dice “tengo un dolor aca que me
estd matando” mientras se toma la cintura, el médico traduce “dijo que experimenta una afeccion en la zona
lumbar”. El hombre continua “ya lavé las pilchas de medio pais y mira lo que me falta”, el médico traduce
“producida por una sobrecarga de esfuerzo”.

En otro aviso del mismo afio aparece una mujer en una fiesta de cumpleafios de quince diciendo que se
le “parte la cabeza”, el médico explica “dijo que padece una migraria aguda”, cuando la sefiora se queja de la
musica diciendo “encima éste que me enchufa el parlante en la oreja” el médico interpreta “pronunciada por la
exposicion a ruidos molestos”.

También en otro aviso de esa campaiia, en el taller, un mecanico trabajando dice “hay que entregar este

auto y otra vez tengo las manos a la miseria”, alli el doctor traduce “dijo que esta sufriendo un dolor recurrente
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en las articulaciones” y cuando el mecanico expresa que el dolor lo esta volviendo loco, el médico interpreta
“dijo que este sintoma esta alterando su conducta’.

En todos los casos, cuando quien acompaifia al que sufre el dolor le ofrece el comprimido diciendo “y
(JPor qué no tomds Bayaspirina? ”, el médico traduce “le dijo que tome un analgésico antiinflamatorio efectivo
contra los dolores musculares” (contra la migrafia o los dolores en las articulaciones segun el caso)” porque
esta clinicamente comprobado que una y hasta dos Bayaspirinas, actuan directamente sobre las causantes del
foco del dolor”.

Cuando el enfermo se siente mejor, expresa su recuperacion con alguna frase o expresion de habla
coloquial. Los personajes dicen estar “joya”, “una pinturita” o “0 Km”, a lo que el médico interpreta: “dijo que
ya supero el dolor”.

Cada vez que el médico concluye su aclaracion, se vuelve a activar la pantalla principal, la atencion
vuelve a la situacion en cuestion y el lenguaje a los términos coloquiales.

La campafia de 2002 termina la historia con un locutor en off diciendo ante la presentacion final del
producto “Cuando decis Bayaspirina, estas diciendo mucho mds”. Con esta frase se retoma el sentido general
del aviso, que aparece de modo metaférico en la traduccion realizada por el doctor. Cada vez que se dice algo de
Bayaspirina, se dice mucho mas que eso, se dice todo lo que conversan las personas que en el aviso la consumen
y recomiendan, pero a la vez, se dice incluso lo que el doctor explica como especialista y como representante de

la ciencia médica y de las instituciones de la salud.

Los avisos de Bayaspirina se centran y se distinguen segun las tres areas principales de acuerdo a la
accion del comprimido. Mantienen el concepto, el formato y el tono de la comunicacion, pero se diferencian por
el tipo de dolor que atacan: dolor de cabeza, dolor muscular (espalda generalmente) y dolor en las articulaciones

(de la mano en la mayoria de los casos).
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Taxistas (2001) Abuela (2001) Taller (2002) Cocina (2003)

Los avisos comprendidos entre 2001 y 2004, siguen una misma linea y conservan una estructura similar:
desarrollan un diagrama digital ejemplificador para dar cuenta del modo en que el comprimido acciona sobre el
organismo y para mostrar cual es su efecto como antiinflamatorio para la eliminacion del dolor. El diagrama,
introducido por el médico, interrumpe la situacion que se viene desarrollando y refuerza el lugar de autoridad de
la voz del médico. Esto sera desarrollado con detenimiento mas adelante, para observar los modos de presencia

del discurso cientifico.

Taller (2002)

El diagrama y la voz del médico estan presentes de modo marcado y recurrente en las campanas del
periodo 2001-2004, pero ademas, en cuatro de las nueve publicidades de las campafias sefaladas, aparece la voz
del médico en boca de la gente comun.

Los personajes aparecen haciendo eco del discurso formal expresado por el profesional en los avisos. Asi
la campafia de 2004 es un caso ejemplar, ya que se construye sobre la base de una secuencia que genera sentido
por contigiiidad, en donde se encadenan fragmentos de discursos de diferentes personas conversando en
situaciones diversas, recomendando el consumo del comprimido, haciéndose eco de las palabras habituales del
médico en las campafias previas (de 2001 al 2003) Estas son reconocidas de inmediato como asociadas a la

historia de la comunicacion de la marca.
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Punteros (2004)

Las frases antes mencionadas por el médico en los avisos, por ejemplo: “Bayaspirina es un analgésico
antiinflamatorio efectivo contra los dolores musculares” (contra la migrafia o los dolores en las articulaciones
segun el caso), o “esta clinicamente comprobado que una y hasta dos Bayaspirinas, actuan directamente sobre
las causantes del foco del dolor”; son frases ahora reproducidas por voces no especializadas que se apropian de
ese conocimiento formal y del uso de puntero para una explicacion focalizada en el accionar del comprimido en
el cuerpo dolorido.

Todos los personajes saben y repiten lo que el médico de la publicidad explica. Hacen suyo el saber y lo
difunden a modo de clase magistral en la situacion en la que se encuentren. Se encadenan fragmentos de
personas recomendando el consumo del comprimido a quien sufre de dolor (los tres tipos de dolores en los que
se focaliza la marca en el mismo aviso: migrafas, dolores en las articulaciones y en la musculatura) Los que
repiten el discurso formal para ayudar a quien en su entorno se encuentra dolorido, aparecen valiéndose de
punteros improvisados (biromes, ramitas, paraguas) para explicar y “dar catedra” en el ambito cotidiano y asi
“recetar” el consumo del comprimido como mejor opcion. Las personas sin un saber especializado son
mostradas recomendando el medicamento desde la misma posicion desde la que habla el médico (con iguales
palabras e idénticos elementos, como el puntero) y asi se las estaria presentando con la capacidad de recetar el
medicamento al projimo. Cualquier persona estaria en condiciones de indicar el medicamento ante el malestar y
a la vez, pareceria que todos pueden recibir la indicaciéon sobre el consumo del comprimido por parte de un par,
0 por qué no, de uno mismo.

El saber formal del especialista aparece como saber apropiado por todos y sin embargo, aun asi,
reconocido como saber formal y aceptado como cierto, por lo tanto, se acepta también el consumo del
comprimido como recomendacion valida y respaldada. Esto se trabajara cuando se estudie el verosimil social

instalado (capitulo seis).
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Una excepcion es la campana de 2002, en la que en ninguno de sus tres avisos se pone en boca de los no
especializados el saber del especialista sino que, como se mencion6 anteriormente, aparece el médico
“traduciendo” lo que la gente comun expresa en términos coloquiales. Es el mismo especialista quien se ve en la
tarea de tomar la situacion y el discurso de la gente comun, para traducirlo y expresarlo como especialista,
reconociéndolo como valido, dandole respaldo, seriedad y aprobacion. Este es el tinico caso, en el periodo
mencionado, en el que el proceso se invierte: el médico traduce a los personajes, mientras que en los otros casos,

los personajes hacen suyas las palabras del médico.

El hecho de incluir de modo directo al médico en el aviso junto con diagramas explicativos (incluso con
la utilizacion de punteros en algunas oportunidades) y la aparicion ritualizada del discurso del especialista (ya
sea en la voz del propio médico o habiendo sido apropiado por esa voz no especialista); resultan rasgos
caracteristicos y diferenciadores de la marca Bayaspirina. Ninguna otra campafia analizada hace uso de estos
recursos de modo aislado ni en conjunto.

Es claro que entre 2001 y 2004, Bayaspirina se apropio de la voz, del discurso y de la autoridad del
médico en los avisos audiovisuales de medicamentos de venta libre. Aparece como propio del producto y como
duenio del recurso, pese a que posteriormente, en las campafias de Bayaspirina de los afios que siguen a dicho
periodo, se ha abandonado el uso de dicho mecanismo.

La utilizacion de la particion de la pantalla y la suspension del relato para la introduccion del discurso
formal son algunos de los operadores, que permiten analizar la mirada del narrador sobre el relato. Segiun
Todorov (1978), las miradas refieren a diferentes tipos de percepcion posible en el relato. La mirada da cuenta de
la relacion entre el personaje y el narrador.

La percepcion interna de los avisos de Bayaspirina de las campanas de 2000 a 2005 responde a la
modalidad “vision por detras” del narrador, ya que este tiene mayor conocimiento que el personaje y no debe
dar explicaciones de como adquiere ese saber. La mirada del narrador se identifica con la camara, lo que el

narrador sabe y cuenta es lo que la camara muestra.
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La superioridad del saber del narrador se observa en los acontecimientos simultaneos, en el saber sobre
sucesos que no son conocidos por ningin personaje o en el conocimiento de deseos y sentimientos de los
personajes que no han sido exteriorizados por ellos e incluso, puede que ellos ni siquiera los conozcan. Cuando
uno de los personajes dice: “/por qué no tomas Bayaspirina?”, el médico traduce “le dijo que tome un
analgésico antiinflamatorio efectivo contra los dolores musculares”. Cuando el enfermo se siente mejor,
expresa su recuperacion diciendo que estan ‘joya”, “una pinturita” o “0 Km.”, a lo que el médico interpreta:
“dijo que ya supero el dolor”. En estos casos el narrador conoce lo que ocurre entre los personajes y se presenta
otra pantalla que interactiia con ellos, que activa y desactiva la continuidad del relato o que traduce y da sentido
a lo que los personajes dicen (como ocurre en las campaiias del periodo 2001-2004).

También aparece un narrador que esta de modo simultdneo en diferentes lugares, o que salta en tiempo
y espacio. En la citada campaiia de 2004, son los saltos temporales del narrador los que construyen el discurso:
las diferentes situaciones en las que se recomienda la ingesta del producto para superar el dolor por medio de un
puntero improvisado, se unen por la mirada, edicion, secuenciaciéon y montaje de la narracion, construyendo esa
figura de narrador.

El mismo trabajo de edicion esta presente en la campafia de 2005 en la que aparece como ley general y

»* En los tres avisos, el

motor del relato el hecho de que “siempre ocurre lo que menos se quiere que pase

narrador une una gran diversidad de situaciones que segln se dice alli, siempre ocurren. Esto es ejemplificado

por medio de casos particulares, con personajes diversos, en momentos, espacios y circunstancias diferentes. El

narrador encadena los acontecimientos que no siguen un orden légico en tiempo ni espacio; se relacionan so6lo

por el modo en el que el narrador los presenta como de una misma clase y se genera sentido por repeticion. La

figuracion se da a partir de un proceso de adjuncion y reiteracion de la estructura con la que se exponen los
»

diferentes elementos presentados en cada aviso (“Siempre cae del lado del dulce”, “siempre salis mal en la foto

del DNI”, “siempre cae en el peor lugar”).

4 Este concepto remite a lo que Todorov denomina Transformacion Ideoldgica, ya que esta sostenida en una regla interna al
relato: se trata de una organizacion del relato regida por el funcionamiento de una regla abstracta “una idea que produce las
distintas peripecias”. “Las relaciones entre las proposiciones ya no son directas, no se pasa de la forma negativa a la
positiva, de a ignorancia al conocimiento, las acciones estan vinculadas por el intermediario de una formula
abstracta(...). A menudo, para encontrar la relacion entre dos acciones materialmente distintas, uno debe buscarla en una

abstraccién muy elevada”. (Todorov, 1983. Pag. 78).
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La campafia de 2000 tiene como punto fuerte el desconocimiento por parte de los personajes, de ciertos
sucesos que ocurren de modo simultdneo. El narrador es quien tiene la clave de su simultaneidad: la mujer que
sentia dolor de cabeza por el ruido del taladro en la calle cree haber superado el malestar por la intervencion de
su marido, quien bajé a intentar hacer callar el taladro. Sin embargo, la realidad es que el marido no logra
suspender el ruido en la calle, sino que incluso lo empeora. El narrador conoce el gran incremento en el nivel del
ruido y el desastre del que es victima el marido en la calle. La mujer desconoce que el verdadero motivo de su
recuperacion es la accion del comprimido en ella. El narrador conoce lo que la mujer y le hombre no pero
ademas, gracias a ello, sabe también que lo que antes era un apoyo o una ayuda a la solucién para el dolor (el
comprimido para sobrellevar el malestar mientras se suprime el ruido), se convierte en la solucion para el dolor.
Bayaspirina eliminé el dolor sin que la mujer lo notara. La misma claridad se presenta en el otro aviso de la
campafia de 2000, en el que una mujer va dolorida en busca de masajes para superar el dolor de espaldas.
Cuando se acuesta para ser atendida, ella cree superar el dolor por la intervencion del masajista, cuando en
realidad ¢l apenas se preparaba para atenderla. Segiin Todorov, este es el un modo clasico de manifestacion de la
“vision por detras” del narrador. En estos tltimos dos casos, el relato finaliza sin que los protagonistas conozcan
el motivo real de su recuperacion, pero el narrador si lo sabe y “lo cuenta”.

Los tres avisos de 2003, a diferencia de los anteriores, dejan en evidencia la igualdad en el conocimiento
del narrador con el de los personajes, principalmente porque €l tiene acceso s6lo a la conciencia del protagonista,
el narrador relata lo que el personaje piensa sin que haya sido exteriorizado por él y se encuentra con los
acontecimientos y con sus explicaciones conjuntamente con el protagonista.

La campana de 2006 es diferente a las dos manifestaciones del narrador descriptas hasta aqui. Los dos
avisos de 2006 cuentan con un narrador menor al personaje. Se plantea en ambos avisos una “vision desde
afuera” de los personajes. El narrador conoce menos que los personajes, no tiene acceso al pensamiento o a los
sentimientos de ninguno de ellos si no son exteriorizados. Solo se relata lo que se ve y se oye. El narrador no
accede al sentimiento de cansancio de la enfermera sino por la expresion de su cara. No conoce su devocion por

el trabajo mas que por sus acciones.
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Lo mismo ocurre con el hombre que intenta surfear: no se expresa el dolor mas que por sus gestos, no se

narra su perseverancia y las ganas de lograr el cometido, mas que por la insistencia de sus actos, y no se percibe

el regocijo del objetivo logrado mas que por la expresion de alegria de quienes lo observan. Todo conocimiento

del narrador es resultado de lo que se ve o se oye.

De las siete campafias de Bayaspirina constitutivas de este corpus, cinco (doce avisos) plantean un
narrador omnipresente y superior en conocimiento al personaje. Las campanas de 2000, 2001, 2002, 2004 y
2005 tienen rasgos narrativos de una “vision por detras” del personaje. La campafia de 2003 plantea un narrador
igual al personaje, que descubre junto con ¢él los acontecimientos y tiene acceso s6lo a lo que el protagonista
piensa. Descubren a la par las explicaciones y los hechos. Son signos de un narrador que ve “con el personaje”.
Finalmente, la campaiia de 2006, presenta dos avisos con un narrador menor al personaje que describe solo lo
que puede ser percibido por la visién o el oido. Aqui los signos de la narratividad remiten a una “vision desde

afuera” de los acontecimientos.

La aspirina como ayudante.

Segun Greimas (1973) existe una serie de unidades de acciones que impulsan al relato, lo hacen avanzar.
Los agentes que hacen avanzar la accion en el relato son definidos por Greimas como actantes, nocién que no
remite a lo que la narratologia caracteriza como personaje, aunque los considerados personajes generalmente
funcionan como actantes no s6lo por lo que son sino por lo que hacen en el relato, por la funcién que cumplen o
por como hacen avanzar la historia. Esto permite describir tanto la participacion y el lugar de los personajes en
el relato, como incluso la de los objetos, efectos climaticos, etc.; si son ellos generadores de acciones en la
historia.

Analizando las campafias de Bayaspirina, se observa que los pares de oposiciones que guian el relato
son, como se dijo anteriormente, transformaciones propias de los modelos mitologicos de relato segin Todorov

(1983), que consisten en la transformacion de una situacion a su par contrario directo. Greimas clasifica este
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tipo de pares de oposiciones bajo el eje del querer. Es la accion lo que hace avanzar el relato como consecuencia
del deseo y la busqueda de lo deseado. Son esas acciones que se realizan en el intento por alcanzar lo que se
quiere, las que guian y estructuran las fuerzas que aparecen en el desarrollo de este tipo de relatos.

La estructura actancial de los relatos mitoldgicos se establece sobre la dicotomia sujeto/ objeto y es el
deseo del sujeto por obtener el objeto y el camino de busqueda hacia €l lo que hace mover el relato, le da vida y
empuja su desarrollo.

En todos los avisos publicitarios de Bayaspirina el protagonista (sujeto) busca alcanzar el bienestar
(objeto del deseo), esto es lo que impulsa a la accion, el bienestar que permite terminar el trabajo, cumplir con el
compromiso y lograr los objetivos.

El sujeto tiene como oponente al trabajo, al compromiso o a la responsabilidad que termina generando el
dolor. El dolor es el oponente que no permite alcanzar el bienestar. Para superar el dolor y lograr el bienestar con
todo lo que esto acarrea, el sujeto (protagonista del aviso) cuenta con un ayudante con el que hace frente al
malestar que aparece como obstaculo entre €l y su objeto de deseo: Bayaspirina.

El comprimido se presenta como el agente que colabora y auxilia al protagonista en la bisqueda por
alcanzar lo que quiere: Bayaspirina ayuda al sujeto a conseguir el bienestar deseado haciendo frente al dolor que
se plantea como traba para ello.

Luego, existe en los avisos un destinador, fuente del saber sobre los efectos de Bayaspirina y es quien
recomienda al sujeto la ingesta del comprimido, es quien brinda las explicaciones sobre el accionar e incluso
quien en algunas ocasiones, facilita el comprimido al sujeto. En las primeras cinco campaiias (2000-2004) es un
colega, un familiar o alguien del entorno cercano quien posee el saber sobre el comprimido (agente ayudante) y
lo transmite, recomendandole su ingesta y, brindandole las explicaciones de su accionar y sus efectos e incluso
facilitandole el blister para su consumo. En estas campafias, también el médico aparece como fuente del saber
que comunica y refuerza los mismos atributos y el accionar del comprimido en el organismo.

En estas doce piezas publicitarias, es el sujeto que sufre dolor (el protagonista), también destinatario del
saber comunicado. Es quien lo adquiere y lo aprovecha a favor propio para lograr el bienestar deseado.

Los protagonistas que sufren dolor (el taxista, la abuela, la empleada del archivo, el padre que visita el

departamento o la sefiora que va a la verduleria) reciben la recomendacion de la ingesta del comprimido por
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parte de alguien de su entorno cercano (un compaiiero de trabajo, un familiar o un conocido). Son estas ultimas,
esas personas del entorno cercano de quien sufre dolor, quienes funcionan como la fuente del saber y trasmiten
la recomendacion de la ingesta del comprimido (es decir, que junto con junto con el medicamento, son quienes
trasmiten el conocimiento de su accionar) hacia los personajes. Se comparte el saber propio con quien sufre el
dolor, para que pueda aprovecharlo y mediante la utilizacion de dicho conocimiento logre recuperar el bienestar
deseado. El destinador, es decir la persona del entorno que es fuente del saber dice “;jpor qué no te tomas
Bayaspirina!?”  “una y hasta dos Bayaspirinas ayudan a eliminar hasta el mas fuerte dolor muscular”,
comunicando al destinatario (quien a la vez es el sujeto dolorido, que se encuentra en la busqueda del objeto
deseado) como utilizar esa ayuda con la que cuenta para lograr alcanzar lo que quiere: superar el malestar y
sentirse bien. El destinatario es el propio sujeto que utiliza el saber a su favor.

El médico cumple la misma funcion de “fuente de saber” que el companero o familiar que recomienda
el comprimido. Muchas veces amplia la informacién y otras veces simplemente la brinda en términos formales.
Cumple el mismo rol en el esquema actancial, pero con un sello de autoridad (lo que se tratard luego en detalle).

En toda la campafia de 2005 y en el aviso del surfer de 2006, el destinador, la fuente, es el mismo sujeto,
ya que hay autoadministracion del medicamento y es él mismo quien directamente conoce los efectos del
comprimido, por lo que por un saber propio (producto de la experiencia previa) recurre al comprimido ayudante
para lograr el objetivo deseado: recuperar el bienestar.

En los tres avisos de la campana de 2005 aparecen enunciados como ley general “lo que habitualmente
le pasa a la gente cuando menos quiere que le pase”. Enlistado entre una serie de eventos desafortunados (salir
mal en la foto del DNI, comprarse algo y encontrarlo mas barato inmediatamente después, ver pasar el colectivo
cuando se esta llegando a la parada) aparece finalmente el dolor y luego, el consumo del comprimido como
ayudante para lograr el bienestar deseado. Sin embargo, no hay quien brinde el saber, no hay fuente del
conocimiento que comunique sobre el objeto. La generalizacion que el narrador realiza, incluye al saber sobre
los efectos del comprimido en el listado de saberes generalizados planteados alli como afirmaciones de sentido
comun. Se remite a un saber propio, incorporado, que el sujeto lo utiliza cuando le resulta necesario en su
blisqueda por alcanzar el bienestar que quiere. Se recurre a un saber social, un verosimil que aparece

naturalizado y consensuado y que funciona como base para incentivar a la accion.
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Lo mismo ocurre en el aviso de 2006 en el que un hombre mayor intenta surfear, pero para ello necesita
sobreponerse al dolor. Busca superar el malestar para poder realizar lo que desea. Para ello, él mismo recurre al
consumo del comprimido, por un saber propio, resultante de la experiencia.
Al igual que en la campafia de 2005 el conocimiento sobre el comprimido ayudante es propiedad del
sujeto (a la vez fuente y destinatario del saber, también aqui) del que hace uso cuando lo considera necesario

para alcanzar el bienestar deseado.

En el contexto cotidiano.

Como se ven y “suenan” los avisos.

Los avisos de Bayaspirina tienen regularidad en cuento a su organizacion retorica. Todas las compafias
se presentan como una secuencia en la que aparece en un primer momento la situacion de dolor, malestar o
sufrimiento, luego la recomendacion de la solucion que consiste en la presentacion de Bayaspirina y finalmente,
el momento en el que la persona afectada ya se encuentra recuperada. En cuatro de las siete campaias, se
presenta un plano auténomo con el médico recomendando el producto para ciertas afecciones entre el momento
de presentacion de Bayaspirina y el momento en el que se muestra la superacion del dolor. Terminada la
secuencia, aparece la presentacion aviso del producto (con la caja o el comprimido en la que se vende el
medicamento), el slogan de la campaiia, el isologotipo del laboratorio Bayer, mientras se oye la voz en off de un

locutor que clausura el aviso.

En las siete campafias aqui analizadas hay gran predominancia de planos cortos y planos detalle para el
desarrollo de los avisos. Por ejemplo, en uno de los dos avisos de la campaiia de 2000 se presenta la secuencia en
la que una mujer asiste al masajista para superar el dolor de espalda. Toda la secuencia se muestra con planos
cortos del personaje (primeros planos y planos pecho) y con planos detalles. La camara se mantiene inmovil

mientras la mujer dolorida es recibida por la secretaria. Para mostrar el dialogo que los personajes sostienen, este
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momento es tomado con lo que Metz (1997. Pag. 155) define como montaje alternativo: intercalando planos
pecho de ambas y respetando los turnos en la conversacion.

Un caso ejemplar de la dominancia de planos detalle es el de la campafia de 2005 en la que, en cada
aviso, la secuencia esta constituida practicamente en su totalidad por planos detalle. Predominan en la pantalla
planos fijos de corta duracioén de fotografias 4x4, un pan con dulce que cae al piso, los pies de personas en la fila
para las cajas del supermercado, el espacio vacio de un cartel que falta con el nombre de la calle, entre otros. La
campaifa se basa en la sucesion de planos muy cortos, y unos pocos muy generales (despersonalizando las
situaciones con ambos recursos), de breve duracion y montados de forma consecutiva.

Cinco de las cuatro campaifias se caracterizan por tomar todos los planos del aviso con la camara sin
movimiento. Ella no acompaia a los personajes, sino lo que cambia es el plano de la toma. La camara esta fija 'y
la variacion de planos y el montaje permiten seguir a los personajes. Seis de las campafias (todas excepto la de
2003), mantienen la camara fija mientras se presentan las acciones de los personajes. S6lo aparece un pequefio
travelling que acompafia al médico en las campafias en las que su figura esta insertada en un plano auténomo. EI
travelling permite centrar la atencion en el médico, abandonar por un momento la linea de la diégesis y presentar
el diagrama explicativo del que se vale el especialista para recomendar el medicamento. Luego, se retoma la
linea diegética y continua nuevamente con la camara fija.

La inmovilidad del registro de la camara es observable con claridad en los tres avisos de 2002 en los que
se muestra el didlogo de una pareja en los preparativos de una fiesta que estd por empezar, o se presentan
situaciones de trabajo en una lavanderia y un archivo: la cdmara toma la situacion general con planos generales
cortos. Las personas aparecen desenvolviéndose practicamente siempre en los mismos lugares y si por algin
motivo se trasladan, esto es mostrado con el cambio de plano. Lo mismo ocurre en la campana de 2003, ya que
la camara tiene un acompafnamiento constante para con los personajes principales de cada aviso. Es activa y
rapida, capta constantemente a todos los personajes, pero fundamentalmente, no abandona al personaje principal
en ningin momento. Si el personaje se agacha cuando va a ver el departamento para alquilar, la camara se
agacha con ¢él; si el personaje se acerca a probar las uvas en la verduleria cuando desconfia del verdulero al
hacer las compras, la camara de acerca hasta las uvas con ella; o si la mujer mete la mano en la heladera para

verificar que las bebidas estén frias, la cdmara muestra incluso la mano hasta la heladera pero siempre por la
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secuenciacion continua entre planos de breve duracion. La camara no se mueve, la consecucion y el montaje de
planos cortos son los que permiten acompafiamiento constante de los personajes.

Un caso extremo es la consecucion de planos muy breves en el aviso de 2000, en el que acompaiiando el
sonido del taladro que genera el dolor de cabeza en la mujer de la historia, se plantea una serie de primeros
planos consecutivos a gran velocidad, que siguen el ritmo del sonido del taladro. La veloz superposicion de
planos cortos, se realiza con el ritmo acelerado del accionar del taladro que se oye desde la calle. A la par del
sonido de cada golpe sobre el asfalto, se suceden los primeros planos cada vez mas cerrados sobre la mujer
quejumbrosa de dolor. Pareciera que el taladro estaria golpeando directamente sobre su cabeza (lo que remitiria
metaforicamente de modo directo a la expresion coloquial: “me estdn taladrando la cabeza”). En este aviso el
sonido ambiente es un gran protagonista. Michael Chion (1993. Céap. 4) diria que en este caso se expande la
sonorizacion del ambiente exterior. Los ruidos del ambiente por momentos aparecen fuera de campo y por
momentos la fuente de sonido es visualizada. No se trata de un simple acompafiamiento de fondo. Los sonidos

son parte importante ya que incluso las imagenes se amoldan y se complementan con el sonido para dar sentido

al relato.

Taladro- (2000)

Los avisos de la campaiia de 2001 y dos de los avisos de la campafia de 2002 (el que se desarrolla en una
lavanderia y el que trata de los momentos previos al inicio de una fiesta de cumpleafios de quince), también
presentan gran extension de sonidos ambiente; son sonidos que contextualizan y sitian en el lugar en el que se
realiza la accion, su fuente estd presente y caracterizan el entorno en el que se desarrolla la historia.

El sonido ambiente envuelve la historia, da referencias de las circunstancias en las que se produce y
ayuda a describir a los protagonistas y al entorno en el que se despliega el relato. El sonido inicial de estas
campaifias es un sonido ambiente que orienta y guia las circunstancias en las que se encuentran los personajes a

la hora de sufrir el malestar. Por otro lado, el aviso de la campaiia de 2000 en el que una mujer va al masajista en
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busca de alivio para su dolor de espaldas, tiene una organizacion sonora similar a la del aviso del taller mecanico
de la campafia de 2002 y a todos los avisos de las campafias de 2003 al 2006.

Estos ocho avisos estan acompafiados por musica de fondo que une y conduce la historia. La misma
melodia se repite en todas las piezas de esa campaiia, lo que brinda homogeneidad y ayuda a construir el estilo
propio de la comunicacién de la marca.

En todos los casos se trata de musica con predominancia del sonido instrumental y en caso de tener letra,
es escasa y en idioma extranjero (inglés, mayoritariamente). El sonido en general es armonioso y no hace mas
que permitir el transcurrir de la historia, guiandola como un hilo conductor.

La campafia de 2004 tiene tanto musica de fondo (que acompafia la historia a lo largo de todo el aviso a
modo de telon), como sonidos ambiente que aparecen complementando la caracterizacion del ambiente en el que
se ubica la historia. Al empezar el aviso, en el laboratorio medico, aparecen sonidos de computadoras, alarmas y
teléfonos. Sonidos de ondas que, asoman colaborando en la creacion del ambiente que el relato requiere.

Luego, se desarrolla el encadenamiento de planos de diferentes situaciones y personajes, que proponen
continuidad dentro de esa diversidad, a partir de la continuacion del discurso oral y gesticular de los personajes,
con el transcurrir de los planos variados. Los distintos planos aparecen hilados por la musica de fondo que
acompaiia a las situaciones y por la contigiiidad en la repeticion de imagenes que muestran de modo recurrente
situaciones de la misma clase. Terminado el relato, el locutor presenta comercialmente al producto retornando al
contexto del laboratorio médico en el que se inicid el aviso, pero ya sin sonidos ambiente sino manteniendo

hasta el final, la musica de fondo que acompafiaba hasta entonces las imagenes del relato.

En lo concerniente al sonido, la campafa de 2005 es un caso particular, ya que la musica no solo es el
eje conductor, sino que a lo largo del aviso, es el locutor el que introduce, explica y da sentido a las imagenes. Es
uno de los factores que aportan para lograr el efecto narrativo del que se hablo anteriormente. A diferencia de los
avisos de las campanas de 2000 al 2004, en los que se establece un didlogo sincronizado, diegético entre los
personajes; en la campaiia de 2005, es el locutor quien guia el desarrollo de la historia, enunciando la ley general
y anclando el sentido de los casos particulares que muestran las imagenes a modo de ejemplo de la

generalizacion enunciada.
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El locutor aparece desde el inicio, es el que hace avanzar la historia y es el mismo que presenta
comercialmente el producto y realiza el cierre con la frase de clausura y el slogan.

El locutor ancla el sentido de las imagenes, por ejemplo: cuando aparece un perro al que le lanzan la
pelota y se queda quieto, el locutor dice “Siempre que hay visitas, el sefior no hace su gracia”; cuando aparecen
fotos 4x4 enuncia “Siempre salis mal en la foto del DNI”; si se muestra un colectivo pasando por la parada y una
chica corriéndolo, el locutor aclara “Siempre que llegas a la parada, ves pasar el colectivo” o si hay una chica
en taxi a la que le habla el chofer, el locutor dice “Siempre te habla el taxista cuando estas cansada”. Esta
campafia es el inico caso en el que el locutor interviene directamente en la diégesis y cierra el aviso con la
presentacion del medicamento. El locutor con voz en off inicia el aviso y lo finaliza diciendo “Siempre que tenés
dolor de cabeza, tomas Bayaspirina y el dolor se va. Bayaspirina. El analgésico antiinflamatorio mas estudiado

’

del mundo y el mas comprobado por vos. Bayaspirina. El dolor para, vos no.’

Cabeza — Espalada (2005)

La campaia de 2006 es otro de los casos en el que los avisos no cuentan con didlogo directo entre los
protagonistas. Tanto el aviso de la enfermera que trabaja con devocion a lo largo de la jornada laboral, como el
hombre mayor que intenta practicar surf pese a sentir el paso de los afios en su cuerpo, carecen ambos de
dialogo. El relato avanza con las imagenes y el acompafiamiento constante de la musica que aumenta y
disminuye su ritmo conforme a las acciones, acorde a los giros y puntos de tension.

La musica es el sostén sonoro de la campafa hasta el momento final en el que el locutor con voz en off’

hace la presentacion del medicamento con una frase que describe y a la vez funciona como conclusion de la
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historia, a lo que le sigue el slogan final para clausurar la pieza publicitaria. En el aviso de la enfermera dice:
“Todos necesitamos alguien que nos cuida y nos cuida bien. Como Bayaspirina, que es el analgésico
antiinflamatorio que sabe cuidarte”. O en el caso del surfer declara: “no hay dolor que te impida hacer lo que te
propones. Por eso cuando te duele la espalda elegis Bayaspirina, el analgésico antiinflamatorio que sabe que si

te sentis bien, disfrutas”.

Enfermera (2006) Surf (2006)

Puntos destacados en la organizacion audiovisual de todos los avisos publicitarios son: la aparicion del
dolor, la aparicion del blister de Bayaspirina en la historia, el momento de la ingesta del comprimido y el cierre
del aviso con la presentacion del producto, con el acompafiamiento del laboratorio, slogan e isologotipo.

Los primeros dos puntos se presentan en la mayoria de los casos con planos detalle. Si el estado general
de dolor se muestra en un plano medio, le sigue de modo inmediato un plano detalle de la zona dolorida (mano,
espalda, cabeza). El blister goza aun de mas importancia ya que el plano detalle es muy cercano de modo que se
observa practicamente en tamafio real y por un tiempo prolongado. Ese plano detalle es una constante en las
campaifias de la marca y se mantiene en pantalla por aproximadamente tres segundos.

Solo en tres de las siete campafias (2001, 2002 y 2004) no se da este plano detalle, sino que hay
solamente, un plano medio en el que una persona brinda a la otra el comprimido para su ingesta. En estas
campaifias se prioriza la situacion de consumo, se pone el acento en el contexto del taxista, de las empleadas que
trabajan en el archivo, en la lavanderia, en la casa, o en los preparativos para la fiesta de cumpleafios de quince.
Alli lo que se prioriza es el ambito y la situacion de consumo, la omnipresencia del medicamento, y como se
comparte el comprimido y la informacion con el projimo. En el caso de la campafia de 2004, con el discurso

encadenado, que parte de la voz del médico y termina con la entrega del blister de una amiga a la otra, se resalta
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esa omnipresencia y por ello se sacrifica también el plano detalle en la solucion al malestar, que aparece como ya

conocida por todos.

En lo concerniente al momento de la ingesta del comprimido, excepto en uno de los avisos de 2000, en
el que una mujer asiste al masajista en busca de alivio para su dolor de espalda; en todos los otros avisos aqui
estudiados, no se observa el momento preciso de consumo del comprimido. Ese momento esta elidido en el
relato, se construye a partir de una relacion causa- consecuencia de los momentos previos y posteriores, y sobre
el empleo de este recurso se expondra luego con mayor profundidad.

En dieciséis de los diecisiete avisos, se deduce el acto de la ingesta del medicamento para pasar, acto
seguido, a la recuperacion; o bien, se introduce entre el momento previo a la ingesta y el momento de la
recuperacion, el plano autéonomo en el que el médico realiza la explicacion y recomendacion del comprimido. Se
elide el momento exacto de consumo en dieciséis de los diecisiete avisos publicitarios.

En el aviso de 2000 sin embargo, es el unico en el que se observa el momento preciso en el que la mujer
se lleva a la boca el comprimido acompanandolo con un vaso de agua, mientras espera a ser atendida por el

masajista. La ingesta aparece en imagenes y es el tnico caso en el que dicho acto se hace de modo explicito.

Al final: la presentacion del producto.

Finalmente, en lo que respecta a la construccion audiovisual de la placa con la que se cierra el aviso, se
presenta gran similitud audiovisual en todas las campaias de Bayaspirina del corpus.

En todos los avisos aqui estudiados, aparece la caja de Bayaspirina’ en el centro de la pantalla y con una
ubicacion de importancia.

Excepto en el aviso de la campana de 2004, en el que la caja aparece como un diagrama en la pantalla
transparente del laboratorio médico (que deja ver el movimiento de los cientificos trabajando por detras), en

todos los otros casos la caja de Bayaspirina se muestra sobre una placa opaca, en color verde o en tonos oscuros.
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En la pantalla final de los avisos de 2000, aparecen ademas de la caja, dos elementos: el blister y un vaso
de agua.

En la campaiia de 2001 se posiciona, como se detalld anteriormente, la caja de Bayaspirina en el centro
de la pantalla pero apenas corrida hacia el margen izquierdo. En los tres avisos de esta campafa (el de la abuela
amasando floquis, el de las empleadas trabajando en el archivo y el de los taxistas cenando), la caja aparece con
movimiento: gira sobre si misma 360 grados de modo continuo. En el lado derecho de la pantalla, aparecen tres
recuadros pequefios que muestran imagenes de modo alternado (los recuadros se mantienen quietos, lo que varia
es la imagen que se ve en cada uno segun el momento) En un recuadrito se ve el blister con dedos que presionan
para sacar un comprimido, en otro recuadro se ven de modo simultaneo dos comprimidos expuestos sobre la
palma de una mano y en otro recuadro, se ve un plano detalle muy pequefio con un blister a los pies de la caja
del medicamento.

En esta campaia, la pantalla de la placa final esta completa y muestra las diferentes formas en que se
esta en contacto con el comprimido en la practica: el blister, el comprimido envuelto o el comprimido ya sin
envoltorio, listo para su ingesta.

Desde el 2004, incluso el blister desaparece y solo se muestra la caja, que desde alli y hasta el 2006, con
nuevo packaging, ya contiene impresos los datos de dos comprimidos del medicamento como nueva dosis
recomendada para los dolores agudos.

Como se dijo, todas las pantallas finales tienen en el centro la caja de Bayaspirina (a veces acompafia del
blister y luego ya no) y el slogan de la campana. Slogan que ademas de aparecer en trazados graficos, es dicho
por el locutor con voz en off para finalizar el aviso.

En todos los casos con la aparicion de la placa final con la caja del producto en el centro, se baja el
volumen de la musica o de los sonidos ambiente que se venian escuchando sobre el final de la historia y la voz
en off del locutor dice en forma clara y con un minimo grado de informalidad la marca seguida del slogan de la

campafia: “Bayaspirina. {Qué tenias?” (2000), “Bayaspirina. Maxima efectividad contra el dolor” (2001),

% En caja, es el modo oficial en el que se deberia comercializar el producto ya que por su caracter de medicamento de venta libre debe
distribuirse con su prospecto explicativo correspondiente.
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“Bayaspirina. El dolor para, vos no” (2002,2003, 2004 y 2005), “Bayaspirina. Sabe cuidarte” (Aviso Enfermera.
2006), “Bayaspirina. Te sentis bien, disfrutas” (Surf, 2006).

En los diecisiete avisos de la campafa aparece en la placa final, sobre el margen inferior derecho de la
pantalla, el logotipo y el slogan del laboratorio que productor del medicamento. La marca “paraguas” esta
presente como apoyo en todos los avisos el comprimido con la cruz de Bayer y su slogan “Si es Bayer, es
Bueno”. La frase esta presente en todos los avisos, pero va disminuyendo de tamafio en la pantalla con el paso de
los afios, hasta que en 2006, la frase y el logo aparecen en una tipologia casi ilegibles, pero dada la trayectoria

del laboratorio y la historia de la comunicacion de la marca, se presupone su presencia.

A partir de la campafia de 2004 es notoria la reduccion de elementos que acompafian la caja del
comprimido en la presentacion del producto en la placa final. Van desapareciendo las diferentes presentaciones
del producto, para incorporarse los puntos de apoyo de la marca: como se dijo arriba, el logo y el slogan del
laboratorio Bayer, siempre presentes en los avisos de la marca, y desde 2004 en adelante, aparece también la
direccion de la pagina web de Bayaspirina. En las campanas de 2005 y 2006, aparece la web con mayor
permanencia pero en el margen inferior izquierdo, debajo de la caja de comprimidos.

La campafia de 2004 marca cambios, ya que desde ella y hasta la de 2006 inclusive, aparece en los
avisos el reconocimiento de la efectividad de la aspirina por parte de la medicina mundial (representada por el
aval de la Organizacion Mundial de la Salud) y se agrega una placa al aviso. La nueva placa se muestra en el
momento posterior a la aparicion del blister en la historia, y antes de que se muestre la recuperacion de la
persona afectada; el Planeta Tierra se convierte en la forma de la Bayaspirina. Debajo del planisferio y del
comprimido de Bayaspirina aparece la frase: “Mas estudiado en la Medicina Mundial”. El locutor dice mientras
tanto con voz en off: “Bayaspirina: el analgésico antiinflamatorio clinicamente mas estudiado y el mas
comprobado por vos”. A lo que sigue la placa final y el slogan que se describid recientemente. La placa
incorporada en el final hace referencia al hecho de que ese afio se publicité por medio de campafias de prensa: la
aspirina aparecié como medicamento recomendado por la Organizacion Mundial de la Salud, para el tratamiento

y la prevencion de ciertas afecciones del corazon, articulares y musculares.
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La campaiia de 2006 une por medio de la voz en off del locutor tanto la conclusion de la historia, el dato
sobre el reconocimiento de la medicina mundial, como el slogan final de la campaiia.

Desde la aparicion del comprimido en el relato para la superacion del dolor, el locutor dice en el aviso
del surfer “No hay dolor que te impida hacer lo que querés. Por eso elegis Bayaspirina: el analgésico
antiinflamatorio que sabe que si te sentis bien, disfrutas”. Con esta frase, se pasa en lo visual, del final de la
historia a la placa del planisferio con la leyenda del analgésico “mdas estudiado de la medicina mundial”
mientras el locutor lo repite en off. Luego, de modo inmediato, le sigue la placa final con el slogan, la direccion
de la web y el soporte del laboratorio, anteriormente descrito. Esto ocurre con ambos avisos de la campaiia, solo
que en el de la enfermera, la frase final es: “todos necesitamos de alguien que nos cuide, y que nos cuide bien.
Como Bayaspirina, que es el analgésico antiinflamatorio que sabe cuidarte. Cambia la frase en relacion con el
relato que es diferente, y la consumacion del aviso se estructura igual (pasando del final de la historia a la placa
de los estudios de la medicina mundial y luego a la caja y el slogan de cierre) y el efecto de clausura es el
mismo.

En lo que refiere a las consideraciones legales, como es obligacion, al momento de aparicion del blister
en la historia, y en el instante en el que se recomienda la ingesta o en el que el afectado se dispone a ingerir el
comprimido, se sobreimprime al pie de la pantalla la frase “Lea atentamente el prospecto. Ante cualquier duda

consulte a su médico”.

Un caso particular como ejemplo de todos los casos.

La estructura argumental de los avisos, apela principalmente, en las siete campaias, a lo que segun
Barthes (1990, Pag. 118), Aristoteles llamo “el convencer” dentro de la Inventio. Los avisos recurren a la via
logica para alcanzar al destinatario por medio de pruebas técnicas y la totalidad del discurso se estructura como
un gran exemplum: muestra una situacion particular, por medio de una induccion retorica se traslada esa

situacidn a una generalizacion que tiene la jerarquia y el funcionamiento de ley universal y finalmente, se vuelve
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al caso particular por deduccion. Es un mecanismo deductivo simple y suave, que permite al destinatario
reconstruir la cadena comparativa y sentirse asi participe del razonamiento y hasta volverlo placentero.

Todos los avisos de la marca presentan un caso con una situacion particular trasladable a la situacion
general, que luego resulta aplicable como ley: “si en este caso funciona y en la mayoria de los casos es asi, en mi
caso funcionaria también”.

Este recurso aparece en todas las campafias de Bayaspirina desde 2000 hasta 2006, dado que siempre
hay una situacion de malestar o de dolor habitual, y ese malestar es sobrellevado gracias al consumo del
comprimido. De lo que se deduce que si se esta sufriendo de ese tipo de malestar por motivos similares, se puede
ingerir el comprimido para superar el dolor. Todos los avisos se estructuran como exemplum y buscan
desencadenar este razonamiento, este camino comparativo que traslada la aplicacion de un caso a la generalidad.
Esto es claro en los avisos de 2005, que se estructuran sobre un encadenamiento de hechos que le ocurren a
“cualquier persona”. Los tres avisos de esta campafia estan enunciados directamente como ley: “Siempre salis
mal en la foto del DNI”, “Siempre la caja rapida, es la mas lenta”, “Siempre que llegas a la parada, ves pasar
el colectivo”, “Siempre que te duele la cabeza, tomas Bayaspirina y el dolor se va”. Mientras las imagenes
muestran un caso particular, la palabra del locutor guia.

En la campafia de 2002 se presenta a una pareja participando de una fiesta, dos personas trabajando en
una lavanderia o un par de mecanicos trabajando en un taller de autos y todos sufriendo algiin malestar que es
superado con la ingesta del comprimido. Son situaciones habituales en la vida cotidiana, son malestares comunes
que aparecen como consecuencia de las actividades diarias, por lo que, el consumo del comprimido y la dosis de
ingesta pasan a ser inductivamente también aplicables a la mayoria de esas situaciones. Por lo tanto, si se sufre
de un malestar similar, en una situacion similar se puede recurrir a una solucion equivalente. En este caso el
enunciatario debe realizar la generalizacion y su aplicacion al caso particular, pero el mecanismo de
funcionamiento del ejemplo es igual.

De las siete campaiias de Bayaspirina aqui analizadas, la de 2001 es especial en cuanto a su organizacion
argumental, porque si bien sus tres avisos también intentan persuadir por medio del exemplum, en los tres casos,
el ejemplo remite a uno anterior. Se trata de un grupo de taxistas que se recomiendan entre ellos el consumo del

comprimido para la superacion del dolor; de una abuela que acepta el comprimido que la nieta le sugiere para
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superar el malestar y poder seguir amasando, y de las empleadas en un archivo que sienten dolor de cabeza y se
asisten con el comprimido para eliminarlo. En todos los casos se plantea el exemplum como medio de
convencimiento, sin embargo, luego del momento de la eliminacion del malestar, hay una referencia directa al
origen de la informacion que genero la posibilidad de aplicacion de esa solucion sobre dicho malestar. En todos
los casos, quien recibi6é el comprimido del colega, el familiar o el amigo y superd el malestar, pregunta como
sabia esa persona de la posibilidad de quitar el dolor por medio de Bayaspirina, es decir, pregunta por su
conocimiento sobre esa solucidon particular para ese caso puntual de dolor. A lo que el informante responde con
una referencia directa al aviso de Bayaspirina, en el que se mostraba un caso de dolor o malestar generado por
situaciones iguales a las de ellos. Entonces, le remision al aviso de Bayaspirina como fuente de informacion esta
develando el procedimiento inductivo de quien brind6 la solucion y esta brindandole mas fuerza y respaldo el
ejemplo: el personaje vio el caso del aviso y asumidé que en casos similares puede implementar la misma
solucioén (ley general), luego se encontré con una persona cercana con el mismo caso de malestar que el del aviso
y le brindo la misma solucién, por deduccion, volvid a hacer particular la ley general.

La campafia de 2001 funciona entonces como un doble exemplum o un exemplum reforzado, mostrando
que el razonamiento es correcto y que la cadena comparativa es acertada: “en casos similares, la aplicacion de
soluciones similares, funciona”. De este modo guia al enunciatario en el razonamiento a realizar y los pasos a
seguir.

La aparicion del médico recomendando la aplicacion del producto en cada caso particular, también
funciona como exemplum, pero sera desarrollada en un capitulo especifico sobre el tema. Se sefiala aqui mientras
tanto, si en el caso mostrado en el aviso hay un médico recomendando el consumo del comprimido para esa
situacion, por comparacion se puede hacer extensiva la recomendacion.

Como se mencion6 arriba, la totalidad de los avisos de Bayaspirina analizados, apela principalmente a
convencer al destinatario por medio de pruebas, a partir de comprobaciones logicas y de razonamientos. Sin
embargo, no dejan de estar presentes elementos que apelan “al conmover” acompanando las pruebas logicas y
reforzandolas. Se invoca a la emotividad tomando justamente esas pruebas racionales, dando por sentado su

caracter ejemplificador y su eficacia generalizada en casos del mismo tipo y se genera empatia, apelando al
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conocimiento sobre la verdad de la generalizacion, a la experiencia en la aplicabilidad en casos similares y a la
comprobacion de la eficacia del comprimido.

En todos los avisos de la marca se observa la construccion de lo que Claude Bremond (1970. Pag. 93)
define como un influenciador pragmatico. El movil pragmatico se organiza segun la promesa de un beneficio
futuro. Los avisos de Bayaspirina prometen el beneficio de la solucion rapida y efectiva contra le dolor y el
malestar para quien ingiera el comprimido.

El influenciador pragmatico puede presentar el movil que incentiva a la accion de dos modos diferentes
segiin Bremond: positivamente, cuando se trata de un argumento “aconsejador”, y de signo negativo, cuando el
argumento se presenta como desaconsejador. Los avisos de Bayaspirina construyen un influenciador positivo,
“aconsejador”, que invita a la accion, recomendando la ingesta del comprimido de modo directo, para gozar de
los beneficios que éste genera en el organismo de quien lo consume. El guion expresa claramente, a través de
acciones de los personajes, los moviles pragmaticos que propone el influenciador. El consejo se hace explicito
(por medio de la gente del entorno cercano al afectado, en el médico que aparece como voz autorizada y también
en la voz en off del locutor), y se propone al destinatario un beneficio a futuro, que se concretara como
consecuencia de la ingesta del comprimido.

En los avisos de Bayaspirina es notorio también el funcionamiento de figuras de insercion que funcionan

a nivel sintagmatico y paradigmatico en las campafias.

Los modos de decir de Bayaspirina.

Los mecanismos de produccion de sentido por medio de la implementacion de figuras retdricas en las
campaflas de Bayaspirina, pueden ser analizados segun lo que Traversa define como los modos de semiotizacion
de una entidad identificable (el cuerpo), segin un régimen discursivo (el publicitario); como una construccion y
por tanto efecto de la interseccion de cadenas de operaciones que se sittian en distintos niveles de organizacion
de los textos: imagenes, textos escritos, composicion grafica, etc. (Traversa, 1997. Pags. 17 y 251). En los

mecanismos que funcionan para generar sentido en los avisos de la marca, es notorio que cada una de las siete
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campaflas presenta como recurso figurativo una fuerte relacion paradigmatica con las demas campafias de la
marca. Otro rasgo caracteristico es el modo en que se genera sentido por contigiiidad al momento de presentar el
modo de accionar del comprimido. Dado que el proceso de accion del comprimido es interno, en el aviso se
deduce por contigiiidad que la mejora sobre el malestar es a partir de la ingesta del comprimido. Existe malestar
y dolor previo a la aparicion del medicamento, se recomienda el medicamento, el afectado lo acepta y luego, sin
intervencion de ningln otro factor e inmediatamente, se observa la recuperacion y la superacion del dolor. Asi se
deduce que gracias a la accion del comprimido se produce la recuperacion. Incluso, excepto en la campana de
2000, en las otra seis (de 2001 a 2006) no se observa el momento de ingesta del comprimido sino simplemente el
momento de aceptacion del blister por parte de quien siente malestar. S6lo en una se enfoca a la persona dolorida
llevando el comprimido a la boca.

Por otro lado, como se detall6 en la descripcion sobre los momentos del relato, en doce de los diecisiete
avisos de la marca, no se presenta de forma completa la estructura del relato y se recurre a la elision de la
situacion previa a la aparicion del dolor, dado que se la presenta como implicada en las imagenes de los
momentos siguientes. Es decir, al partir del momento de desequilibrio del relato, se produce la ausencia del
momento de bienestar inicial en que existia un equilibrio y no se desarrolla de modo explicito su degradacion.
Esto se observa de modo claro en la campafia de 2000 en la que la mujer entra directamente al masajista en
busca de un alivio para el dolor, sin que se desarrolle previamente, el momento de surgimiento del malestar o el
estado de bienestar que preexistia. Lo mismo ocurre en el aviso en el que la esposa pide al marido que baje a
silenciar el taladro para volver a sentirse bien y superar el dolor. Hay una elision de la presentacion de la
situacion en la que no existia el dolor y del modo en que fue apareciendo, para iniciar el aviso directamente con
el conflicto ya presente.

Otra figura que esta presente de modo recurrente en todas las campaias es la hipérbole. Se magnifica
todo lo relativo al accionar del comprimido. En principio, se amplia el malestar (que es lo que el comprimido va
a combatir) Si es importante lo que se va a combatir, se vuelve mas grandioso ¢ importante el medicamento que
lo soluciona.

El malestar es presentado como insoportable, en todos los casos no deja continuar con la obligacion. En

la campaiia de 2003, quien estd mirando el departamento para alquilar, deja de hacerlo por el malestar; quien esta
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cocinando y controlando todo lo necesario para atender a su familia en el almuerzo, se detiene por el dolor de
cabeza, como también se frena quien esta haciendo las compras, controlando las cosas que se lleva de la
verduleria. El dolor no deja seguir, imposibilita.

El malestar es grande e insoportable, por eso es importante superarlo de modo inmediato, por lo que el
comprimido estd siempre al alcance de la mano. Sale de cualquier bolsillo, cartera o cajon. Esta disponible en
cualquier momento y en cualquier lugar, pero su omnipresencia no es suficiente, sino que tiene que actuar de
forma veloz. Se exagera la velocidad, no sélo en la adquisicion del medicamento, sino sobretodo, en el accionar
del comprimido para la superacion del dolor. Quien esperaba al masajista, al entrar para ser atendida ya no siente
dolor. Quien necesita silenciar el taladro, mientras el marido baja del departamento a la calle ya se ha recuperado
del dolor de cabeza. Quien consume un comprimido mientras viaja en taxi, al bajar ya esta bien como para seguir
trabajando, etc. Si con dolor era necesario parar y abandonar lo que se estaba haciendo, con Bayaspirina, ese

dolor es solo una pausa, porque “el dolor para, vos no” como claramente expresa uno de sus slogan.

Es importante marcar el recurso que puntualmente se pone en funcionamiento en la campafia de 2002,
en la que los avisos se estructuran sobre un eje que juega con la construccion de sentido a partir de las
operaciones de anclaje y relevo. La particion de la pantalla, con la incorporacion de una pantalla pequefia dentro
de la principal (en el margen inferior derecho) permite la incorporacion de una “traduccion” por parte del
médico, de lo que los personajes del relato dicen en la pantalla grande en términos coloquiales. E1 médico
aparece explicando en la pantalla pequeia con palabras especificas, lo que los personajes expresan en la pantalla
principal en términos corrientes. Entonces, en este juego de “traduccion” que se realiza entre las dos pantallas,
el médico funciona como anclaje de lo que les afecta fisicamente y de la recomendacion del comprimido que
realizan los personajes. Asiente y refuerza lo que les ocurre, interpreta sus afecciones y apoya la ingesta del
comprimido.

Luego funciona como relevo, se aduefia de la pantalla y brinda al destinatario la explicacion de modo
directo y con ayuda de graficos, sobre el porqué del consumo y de la efectividad de su accionar para ciertas

afecciones.
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La palabra del médico funciona como anclaje, en tanto fija el sentido de la afeccion y de la solucion
empleada y funciona como relevo en cuanto se propone abrir las posibilidades del consumo del medicamento,

recomendandolo por ser efectivo, para una serie general de casos similares.

Bayaspirina “para todos”.

Bayaspirina es un producto de consumo generalizado y se da por sentado que es conocido y no hay
persona que no lo haya consumido en alguna oportunidad. Se presentan nuevas aplicaciones, diferentes a las que
se podian conocer hasta entonces (no s6lo para bajar la fiebre y para aliviar el dolor de cabeza, sino también se
muestra que sirve para los dolores musculares y articulares) o nuevas dosis, diferentes a las habituales (“hasta
dos Bayaspirinas actuan directamente sobre el foco del dolor, aliviando y desinflamando la zona afectada’);
pero el corpus no considera la posibilidad de que exista quien desconozca el producto o quien no haya
experimentado su accionar. El mayor sostén de la confianza en el comprimido es la apelacion a la propia
experiencia previa que se construye por medio de grandes hipérboles.

El mecanismo utilizado consiste, como ya se dijo, en la presentacion de un caso particular como
ejemplo a partir del cual, se propone una generalizacion maxima en todos los niveles posibles. Por medio de la
apelacion a la experiencia personal o al conocimiento generalizado de que ese caso puntual que se muestra es
cierto; se procede a trasladar ese acontecimiento ejemplificador a un nivel general y abarcativo.

La presentacion del caso puntual es seguida con la descripcion de todo lo relacionado con el
comprimido: es “el mas estudiado”, “‘el mdas comprobado por vos”,” el mas conocido por todos”, “el que mds
te conoce”, ‘el que sabés que siempre funciona”. Lo que refiere a Bayaspirina como solucion al problema, lo
que define su efectividad y al porqué de la misma, aparece como una hipérbole englobadora y que da por sentado
que, ser la solucion al problema, es incuestionable.

Este es un punto fundamental en el que se basa el efecto de confianza generado en los avisos de

Bayaspirina. Las expresiones mas utilizadas para describir el producto son “siempre”, “el mas...”’y “todos”.
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Es tal la utilizacion de las generalizaciones hiperbolicas, que la campafia de 2005, hace uso directamente
de lo que usualmente se denomina en inglés como slice of life: fragmentos de vida, lo que refiere a situaciones
que en general ocurren o se admiten y reconocen como situaciones que se aplican a la mayoria de las personas.
Incluso algunas de ellas, remiten a las famosas leyes de Murphy®.

Esta campafna concentra y potencia en cada aviso todos los modos de generalizacion utilizados por la
marca. El eje del aviso esta en la repeticion de estas situaciones asumidas como verdades en la vida del comun
de las personas, junto con la reiteracion de la palabra “siempre” al inicio de cada una de las frases que acompaiia
y describe la situacion presentada.

Se trata de un encadenamiento que presenta situaciones puntuales asumidas como ciertas por la
experiencia y el conocimiento de la gente, pero se expresan de modo despersonalizado, lo que permite una
mayor identificacion de quien experimento alguna vez un hecho similar: a uno le pasa siempre y como le pasa a
uno, nos pasa a todos.

El tinico momento en el que se muestra un rostro que se hace cargo de la situacion descripta y es
protagonista de ella, es en el instante en el que se muestra el dolor, el malestar. Alli aparece lo particular,
presentando el problema. Inmediatamente después se vuelve a generalizar los acontecimientos para presentar la
solucion: Bayaspirina. “Siempre que tenés dolor, tomds Bayaspirina y el dolor se va”.

La efectividad del comprimido aparece directamente como un slice of life asumido como incuestionable
de antemano y que no necesita demostracion. Este es el modo de accionar del recurso generalizador que se
implementa. Es asi como seguidamente se hace referencia al producto como el “analgésico antiinflamatorio mas
estudiado del mundo y el mas comprobado por vos”.

La generalizacion culmina expresando el respaldo brindado por “la comunidad de la medicina
mundial”, conla simple remision a la experiencia que “todos” tienen o alguna vez tuvieron con el producto.

De todas las figuras retoricas utilizadas por la marca, la hipérbole es la mas importante. Es por medio de

la que Bayaspirina se posiciona en todas sus campafias como el producto mas conocido y aceptado en el mundo

Las leyes de Murphy recolectan muchos de esos acontecimientos ins6litos que habitualmente se experimentan en la vida
cotidiana y expresan en forma de “maximas” los “pequefios grandes problemas” con los que se convive todos los dias,

como ser “Sialgo puede salir mal, saldra mal”.
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dentro de su categoria, y juega con lo mucho que se sabe sobre ella, con la historia y la trayectoria que tiene,
pero sobre todo, construye sentido por medio de la ampliacion. Por medio de la hipérbole se realiza la remision a

la experiencia comiin que es crucial en la marca.
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Cafiaspirinas para disfrutar

(Continuara...)

La marca Cafiaspirina es de Bayer y desde hace mas de 75 afos, es una de las protagonistas principales
del mercado de las aspirinas en Argentina. Al igual que la Bayaspirina, este medicamento tiene como principio
activo el acido acetilsalicilico, cuyas virtudes terapéuticas como analgésico y antiinflamatorio son conocidas
desde 1899 (afio en el que el farmacologo aleman Heinrich Dreser logréo componer este producto estable luego
de afios de investigaciones). Cafiaspirina es un medicamento de venta libre, por lo que su produccion y

comercializacién también esta regulada por la ANMAT y debe responder a las mismas normas que Bayaspirina'.

Creada por Bayer en el afio 1927, Cafiaspirina aparece como el medicamento que brinda energias y
alivia los dolores corporales. Algunos afios mas tarde (con las caricaturas de Don Pancho que relataban la vida y
los malestares sufridos por un personaje de campo) se define puntualmente como alivio para superar el dolor de
cabeza. Desde la década del 70, el laboratorio presenta a Cafiaspirina como el acompanante ideal para una vida
en movimiento y de alli en adelante, Cafiaspirina aparece indicada para “calmar dolores de cabeza y levantar el

animo™.

El corpus que aqui se analizara recoge las campafias audiovisuales de la marca comprendidas entre 2001

y 2006. Esta seleccion esta compuesta por cuatro campafas que han tenido gran presencia y repercusion en la

' Como ya se menciond, los medicamentos de venta libre estan definidos y regulados por la Ley Nacional de Medicamentos
N° 16.463 y complementada con posterioridad por la Resolucion Ministerial N° 1622/84. Estos medicamentos pueden ser
expendidos sin receta no solo en farmacias, sino también en supermercados, kioscos y estaciones de servicios, lo que ayuda
a lograr su omnipresencia. La flexibilidad en su circulacion se da, porque la ley define como de venta libre a los
medicamentos que alivian dolencias que no exigen en la practica de la intervencién médica. Deben ser afecciones de facil
autodiagnoéstico y el medicamento debe ser de dosis y administracion simple, con minimos efectos adversos y con una dosis
terapéutica muy alejada de la dosis toxica. Esta clase de medicamentos debe contar con informacion para el usuario
(obligatoriamente deben ser expendidos con su prospecto correspondiente) que exprese en lenguaje llano y accesible, su
modo de administracion, dosis recomendada y sus efectos en general.

? Indicacidn que se mantiene actualmente y aparece en la pagina Web de Bayer Argentina, acompafiando a modo de
prospecto, la descripcion de la composicion del comprimido.

58



Un bienestar disponible Ana Sarno.
sociedad. Se trata de once avisos en total, cinco de la primera campafa y dos avisos por cada campafia

subsiguiente.

Todos los avisos de Cafiaspirina, presentan la estructura de relato tal como la describe Todorov (1983).
Los cinco momentos del relato aparecen contenidos en cada aviso pero, al igual que en las publicidades de
Bayaspirina, de modo reiterado, algunos momentos (generalmente la instancia de equilibrio inicial) no aparecen
en imagenes, sino que se presentan en la historia por medio de elisiones que hacen referencia e implican a esa

instancia no exhibida.

En todas las campafias de Cafiaspirina el momento de equilibrio inicial aparece elidido y en general,
estaria constituido por una situacion ideal, no realizable en las condiciones reales de vida actual del personaje. El
momento inicial es un ideal no alcanzable por el ritmo y los hechos habituales de la vida cotidiana que impide
por ejemplo descansar la cantidad de horas necesarias para recomponerse y estar bien durante el dia.

La situaciéon de degradacion del equilibrio en la campafia de 2001 (“Continuard™), esta dada por el
cansancio, la sobrecarga de actividades laborales o de compromisos sociales, la escasez de tiempo para la
realizacion de las responsabilidades; cansancio o el dolor que produce el exceso de algunas actividades (el dolor
aqui apareceria como causa del desequilibrio, se vera luego como en algunas ocasiones, aparece Como
consecuencia del mismo) El desequilibrio estd dado por la imposibilidad de realizar la actividad deseada.

El tercer momento del relato, la confirmacion del desequilibrio, es claramente el reconocimiento del no-
cumplimiento de las responsabilidades. Inmediatamente aparece el cuarto momento: el proceso de restitucion del
equilibrio, en el que aparece Cafiaspirina como agente ayudante para la resolucion del problema, para la
recuperacion del tiempo perdido y para impulsar a la accion. La toma de conciencia y el reconocimiento de la
situacion de no-realizacion de lo deseado por cansancio es el punto de giro del relato. Finalmente se produce el
reestablecimiento del equilibrio inicial, se logra superar el problema (cansancio, estrés, dolor, falta de tiempo,

etc.) con los efectos de Cafiaspirina, en post de la realizacion de las actividades deseadas.
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“Continuara I -2001-"

En el primer aviso de la campaia “Continuarda” de 2001, el relato se inicia en el momento de
reestablecimiento del equilibrio. El personaje se despierta agotado a las 7am, tiene que empezar el dia y para
tener fuerzas al levantarse toma una Cafiaspirina. Se parte directamente del momento de desequilibrio, ya que el
personaje empieza el dia sin fuerzas para realizar las actividades cotidianas. Esto remite, como se explico, a un
equilibrio inicial ideal: descansar lo suficiente para reponer las energias necesarias y asi afrontar todas las
actividades diarias (tanto las obligaciones, como las actividades sociales y recreativas) Aqui se omite el motivo
de degradacion del equilibrio, pero en los avisos sucesivos este despertar agotado es consecuencia del cansancio
por la gran cantidad de trabajo, por una vida social exigente que requiere de mucha participacion y de
involucramiento personal (la novia, los compafieros de trabajo, los amigos y conocidos de las actividades extra,
entre otros).

El reestablecimiento del equilibrio se produce, cuando por efecto de Cafiaspirina, el personaje de la
historia, empieza a realizar las cosas de todos los dias: al levantar la ventana ejercita los brazos lleno de energia,
mientras se viste para ir a trabajar tiene como excusa el buscar un zapato bajo la cama para ponerse a hacer
flexiones con gran entusiasmo y una vez vestido toma sus cosas, toma la Cafiaspirina y se dirige al trabajo. Con
los comprimidos incluso supera los contratiempos con buen humor y predisposicion, ya que por ejemplo cuando
esta saliendo de su casa, mientras saluda a un vecino que esta en la puerta, ve pasar el colectivo que tenia que
tomar y sin dudar, sale corriendo enérgicamente para alcanzarlo. Todo el recorrido y la ejercitacion que realizo
el joven de modo imprevisto, es posible gracias a la intervencion del medicamento y a las fuerzas adquiridas por

Su consumao.
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El aviso termina con una referencia a los avisos sucesores de la misma campafia, aclarando
“Continuara...”. Y se clausura con la presentacion comercial del producto bajo la frase: “Cafiaspirina. ;Cudntas
horas tiene tu dia?”.
Luego de ese maraton, recién empieza la jornada, de alli “continuara”, de modo que el proximo aviso
serd un nuevo capitulo de la historia del dia activo y agitado de un protagonista que logra un sinnimero de cosas
gracias a la ingesta de Cafiaspirina. Las pruebas de los efectos del comprimido son las que tienen mayor

presencia en el aviso y por eso el proceso de mejoramiento y su consecuencia, el reestablecimiento del

equilibrio, aparece desplegado en él.

!

Cafiasplrlna,dcua'ntas

“Continuara I -2001-"

El relato de un largo dia.

Toda la campafia de 2001 esta estructurada de modo tal que, por medio del recurso de la palabra
“Continuara”, se propone cada aviso como un capitulo diferente de la misma historia, por lo que la situacion de
recomposicion del equilibrio por el accionar de Cafiaspirina, se aplica a diversas situaciones, pero siempre con

en mismo accionar reparador, habilitador de las condiciones Optimas para realizar lo que se quiere.

Cafiaspirina,  cudntas horas tiene tu dia?
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“Continuara 1I-2001-"

Todos los avisos de la campaifia empiezan retomando la historia del aviso anterior, pero sin que haya
rastros en el personaje del maraton que realizo en el aviso previo’. Cada aviso es un capitulo en donde el joven
aparece enérgico y con ganas. Luego, por causa del agotamiento, y por las exigencias a las que debe responder,
siente dolor y cansancio. Se lo observa realizar sus cosas a un ritmo que va disminuyendo conforme pasan las
horas y aumentan las responsabilidades. Cuando el ritmo de sus acciones merma ostensiblemente el personaje
confirma el desequilibrio. La velocidad para la realizacion de las actividades baja y asi baja también la cantidad
de actividades que se puede realizar en el dia.

Ante la confirmacion del desequilibrio, el personaje ingiere Cafiaspirina para seguir, para recuperar la
fuerza y poder continuar. Inmediatamente después de la ingesta del comprimido empiezan a surgir nuevas
actividades y responsabilidades que son asumidas sin complicaciéon alguna. Por ejemplo, en “Continuara I1”
inmediatamente después de que el joven ingiere el comprimido para recuperarse y sentirse mejor, aparece el jefe

avisandole que ¢l debe irse, asi que deja al protagonista encargado de recibir a unos empresarios japoneses.

“Continuara I -2001-"
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Sin objeciones, una vez consumido el comprimido (proceso de recuperacion del equilibrio),
inmediatamente se esta en condiciones de desarrollar cualquier tarea como si el equilibrio nunca se hubiese roto.
El reestablecimiento aparece como instantaneo.

Luego gracias a los efectos de Cafiaspirina, el protagonista y el empresario japonés recorren y conocen
juntos las instalaciones, incluso el personaje lo impresiona comentandole una serie de datos de la organizacion
que el japonés escucha con asombro. Habiendo finalizado el recorrido por la empresa, cuando el chico esta por
despedir al japonés en la puerta, se encuentra con los empresarios que esperaba y nota que el hombre al que
habia guiado hasta el momento era el repartidor de comida japonesa. Asi que victima de su error, se dispone sin

ningun tipo de enojo o queja, a volver a recorrer las instalaciones, ahora si, con los empresarios japoneses.

“Continuara 11 -2001-"

Una vez que consumio el comprimido (comienzo del proceso de recuperacion del equilibrio),
inmediatamente estd en condiciones de desarrollar cualquier tarea que se le encargue, como si el equilibrio nunca
se hubiese roto: el reestablecimiento aparece como instantaneo.

El reestablecimiento del equilibrio se muestra como posibilidad de accioén. Gracias al consumo de
Cafiaspirina el posible realizar todo lo que se desea sin abandonar o retrasar el desarrollo de alguna actividad

por causa del cansancio o del dolor consecuente de €l.

? La Ginica referencia al aviso anterior es el inicio del segundo spot, con el mismo plano con el que finalizo el primero. Si no
se conoce la primer pieza, se puede comprender sin inconvenientes la segunda y viceversa. Son relatos diferentes, aunque si
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Caflnsplrlna,duua‘ntas C::Tiaspirirra,ér:uérllas horas tiene tu dia?

“Continuara 11 -2001-
El tercer aviso de “Continuara...” es diferente a las demas piezas de esta campaia de 2001. Este aviso no
presenta la degradacion del equilibrio. Es la inica pieza que aparece simplemente como refuerzo de la anterior y
de la siguiente en la campana. Como se decia recientemente, la mayor parte del aviso esta destinada a mostrar la

resistencia que se tiene gracias al consumo de Cafiaspirina, que se mide en la consecucion del trabajo.

“Continuara III -2001-"

En los avisos siguientes de la campana siguen sumandose actividades y comprimidos consumidos para
lograr cumplir con todas ellas. El personaje se sobrepone a todos los inconvenientes que no dejan de surgir.
Resuelve de buen animo y con agilidad el tener que llevar adelante dos cenas de modo paralelo, sin que ninguno
de los comensales lo note. Es en ese contexto en el que se presenta el aviso de “Continuard IV’ que inicia con la
degradacion del equilibrio (que se venia manteniendo hacia ya largo rato gracias a los efectos de Cafiaspirina) y
que ahora encuentra su ruptura a la hora de la cena.

El personaje encuentra diferentes excusas para ausentarse por momentos de modo alternado de cada
mesa, sin que ninguna de sus dos citan sepa del compromiso paralelo (pese a la actitud sospechosa con la que lo
ven actuar). Alli, presenciando dos cenas a la vez, siente el cansancio y la exigencia de su cuerpo agotado, pero
tiene que estar despabilado y atento para solucionar el problema en el que se encuentra sin ser descubierto. Para

lograrlo, recurre a Cafiaspirina, toma el comprimido y se dispone a seguir adelante sin problemas.

se conoce de la existencia de las otras piezas, se puede reconstruir el gran relato que los encierra.
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Se mantiene asi, atendiéndolos de modo alternado hasta que finalmente despide a los empresarios
japoneses, que se van contentos sin notar que el personaje mantenia una cena en paralelo y se termina el aviso
con el joven quedandose con la chica en el restaurante habiendo cumplido perfectamente con las dos partes y sin

ser descubierto por ellas.

“Z’ontinuard v -2001-"

Este aviso, al igual que los dos primeros de la campaia, presenta una situacion de degradacion del
equilibrio generada por la demanda de tiempo, dedicacion y atencidén que el personaje no tiene disponibles. Ante
esta necesidad, el personaje debe resistir, es necesario duplicarse, para poder duplicar el tiempo y para pode estar
con todos a la vez. Esta es la solucidn, y es posible gracias a los efectos de Cafiaspirina que le brindan la
agilidad, la resistencia y las energias para hacer las cosas por dos, prestando atencioén para que todo salga como

se espera y no se estropee en el proceso.

“Continuara 1V “-2001-

El ultimo aviso de la campaiia de 2001, “Continuard V”, inicia cuando el personaje deja a la novia en la
casa, se despide y se va. Luego llega a su casa agotado, su cama “lo llama”, se acuesta, disponiéndose a
descansar placidamente cuando escucha musica a todo volumen que viene da le casa vecina. Con la caja de
Cafiaspirina ubicada en la mesita de luz, se despabila y sale corriendo a golpear la puerta del vecino
enérgicamente. Le abren la puerta y repentinamente, se suma a la fiesta, agarra un vaso y entra bailando.
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P =
“Continuara V-2001-"

Si bien en este aviso, como en el tercero de la campafia, no se hace referencia directa a la ingesta del

comprimido, aqui si se muestra en la diégesis la participacion del comprimido. Se incluye la caja de Cafiaspirina

en las imagenes del relato (sobre la mesita de luz) y funciona como un punto de giro.

“Continuara V -2001-"
El chico se suma a la fiesta, evitando asi suftrir por no poder dormir y pudiendo resistir y disfrutar gracias

al accionar de Cafiaspirina.

“Continuara V- 2001-"

Aunque la campafia de 2001 termina con este aviso, el final del relato, sigue mostrandose el cartel de

“Continuara...”. Esto se puede interpretar de modo literal como funcioné en todos los avisos anteriores en la
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campaifia, o bien, puede tomarse como metafora, haciendo referencia a la posibilidad de continuar con las
actividades que brinda Cafiaspirina.

En todos los avisos de esta campaifia, el acento estd puesto en la persistencia del equilibrio conseguido,
como efecto del consumo de Cafiaspirina. El problema practicamente no es percibido como tal, gracias al
recurso del comprimido, que permite estar de inmediato en condiciones Optimas fisica y mentalmente, para
resolver lo que se presente. Se eliminan los efectos del paso de las horas, del desgaste y del cansancio;
potenciando las habilidades, la predisposicion, las fuerzas y energias y logrando una resistencia que se mantiene

firme por largo del dia.

i{Es muy dificil!

En la campaiia que estuvo en el aire entre el 2004 y 2005 se presenta, en sus dos avisos, una estructura
similar con la variante de que un aviso tiene un protagonista femenino y el otro a uno masculino. Se inicia con
un equilibrio ideal, pero en este caso, el equilibrio imaginario es mostrado en imagenes. Se desarrolla la
situacion perfecta como real y en ella el cansancio y el dolor aparecen nada mas que como el problema que no
predispone a los personajes a salir. Seguidamente en sus hogares, los personajes resultan envueltos en una
situacion sofada y digna de cuentos de hadas. La mujer y el hombre de sus suefos llegan al encuentro, cayendo a
sus respectivos pies en el living de la casa, como regalo del cielo.

Luego, con la intervencion del locutor en off, se advierte la idealizacion de la situacion. Ya que afirma
que es muy dificil que ocurra algo asi. “La vida esta afuera”. Los personajes van en busca de Cafiaspirina para
que “nada, ni un dolor de cabezas, les impida salir”, como afirma la frase que clausura los avisos de la
campafa.

El equilibrio inicial en esta campafa es imaginario, pero aparece en imagenes. Luego y de modo
repentino surge un desequilibrio rotundo que destroza el equilibrio inicial y de inmediato Cafiaspirina es la
solucion que concluye con el personaje arreglado, saliendo de su casa para vivir las cosas que le pueden suceder

afuera. En esta campafia se pone el acento en el contraste marcado e inmediato entre el equilibrio inicial y el
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desequilibrio, a lo que le sigue la accidon de Cafiaspirina como solucion para lograr realizar las actividades

deseadas con ganas.

“Espuma” 2004-2005
El aviso protagonizado por la mujer inicia con un equilibrio ideal en el que la chica se encuentra
conversando por teléfono con una amiga a la que avisa que no va a ir al cine esa noche de viernes porque esta
cansada y tiene dolor de cabeza. Mientras habla se prepara un bafio de espuma. De pronto, cierra la puerta del
bafio, deja la bafiera cargando y sigue hablando por teléfono en el living, sentada en un sillon y empieza a

desvestirse para entrar a bafarse.

“Espuma” 2004-2005
La protagonista continua hablando por teléfono, cuando dentro del bafio, se derrama el envase de
espuma en la bafiera. La espuma llega a inundar también el departamento vecino, en el que un chico apuesto
termina de bafarse y estd arreglado como para ir a una fiesta. El chico al ser alcanzado por la espuma tropieza,
cae por el balcon y la puerta del bafio de la chica explota con una nube de espuma y en ese momento, el joven
termina entrando por la ventana y cae vestido de esmoquin justo a los pies de la chica con las flores en la mano.

Se sonrien y ella huele las flores.
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“Espuma” 2004-2005
Hasta alli, la situacion de equilibrio inicial no queda evidenciada como ideal, pero luego se produce la
intervencion del locutor diciendo en voz en off: “Es muuyy dificil que te pase algo asi... la vida esta afuera... que
nada, ni un dolor de cabeza, te impida salir”.

Entonces, aparece la chica tomando Cafiaspirina, para sobreponerse al cansancio y poder salir a
disfrutar. Este proceso de mejoramiento que se emprende con la ingesta del comprimido, concluye con la chica

arreglandose para ir a divertirse y seguidamente, saliendo a disfrutar el viernes por la noche.

L L S e

“Perro” 2004-2005
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El aviso que tiene a un hombre joven como protagonista responde a la misma organizacion argumental,
solo que €1, mientras hablaba por teléfono con su amigo, para avisarle que no salia porque sufre de cansancio y
dolor de cabeza, se encuentra jugando con una pelotita de tenis con su perro, lanzandosela para que éste la
alcance y se la devuelva. En una de las oportunidades, el chico lanza y la pelota se va por el balcon y es este el
elemento que desencadena la secuencia que concluye con una linda chica que cae por el balcén y queda rendida
a sus pies. Entonces aparece también alli el locutor afirmando con voz en off: “Es muuyyy dificil que te pase

algo asi... la vida esta afuera... que nada, ni un dolor de cabeza, te impida salir”.

Cafiaspirina = Exito

La antitesis es el recurso utilizado como eje rector de los avisos de la campana que estuvo en el aire entre
el 2002 y 2003 con las piezas publicitarias sobre el encuentro de unas amigas en la peluqueria y el unos chicos
en la disqueria. Ambos avisos presentan la misma estructura con la diferencia de que (al igual que en las
campaifias de 2004-2005 y 2006) en uno son protagonistas femeninos y en el otro, masculinos.

Se desarrollara el caso de las chicas: dos amigas (Ani y Pily) que hace mucho no se ven, se encuentran
en la peluqueria y se preguntan por sus cosas, en que andan. Alli se plantea la situacion de equilibrio inicial,
real en este caso, a diferencia de lo que se venia detallando en los casos anteriores.

Ani le cuenta a Pily todo lo que hace: se recibi6, hizo un curso de cocina, va al gimnasio, sale con un
piloto, sale a bailar con las chicas, hace snowboard y trabaja un montén. Entre las actividades Ani toma
Cafiaspirina para tener fuerzas, energias y resistencia al cansancio para seguir realizando las actividades que
desea. El cansancio no aparece problematizado alli, es simplemente una caracteristica mas entre tantas, en la

descripcidn que se realiza con las imagenes sobre lo que Ani hace.
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“Aniy Pily” -2002-2003

Luego, Ani pregunta a Pily por sus cosas. Y Pily responde que no hace nada (lo que en imagenes
aparece expresado con ella todo el dia en su casa, enrollandose un mechon del pelo en el dedo, como metafora de
la situacion de ocio en la que vive) y solo cuenta que fue a cortarse el rulo (que es todo el producto de su

actividad cotidiana).

“Aniy Pily” —2002-2003-

El contraste entre la vida agitada, interesante y llena de actividades diversas de una de las chicas, en
comparacion con la vida vacia, tranquila, sin emociones ni ocupaciones de la otra; es lo que presenta el
desequilibrio de modo inmediato y claro. El dolor aparece inmediatamente, no como problema aqui, sino como
consecuencia del reconocimiento y de la toma de conciencia del problema: las expectativas no cumplidas en la
vida de Pily, la frustracion por la no-realizacion de su persona. El problema no aparece en la pantalla, se deduce

del contraste entre ambos modos de vida y de la reaccion de quien lleva una vida rutinaria y carente de actividad.

“Ani y Pily” —-2002-2003-
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Ante esta situacion de desequilibrio, aparece la solucion: Ani (la amiga activa) le ofrece a Pily
Cafiaspirina para superar el dolor, pero el comprimido aparece alli si, no s6lo como la solucion al dolor de
cabeza consecuente de la ausencia de realizacion personal de la chica, sino incluso como solucion al problema,
para alcanzar la realizacion personal.

Con la solucion (Cafiaspirina), se supone alli el proceso de mejoramiento para el posterior
reestablecimiento del equilibrio inicial. Pero en esta campafia, ese momento final no aparece, a diferencia de lo
que se veia en las campafias anteriores, especialmente en la campana de 2001 “Continuard”, que ponia en ese
momento del relato el mayor énfasis, hasta el punto de extenderlo de un aviso al otro.

El eje de esta campana es la contraposicion entre el equilibrio inicial y la confirmacion del desequilibrio

con la evidencia de la decepcion personal del personaje que no consume Cafiaspirina.

“Pablo y Lezcano” —2002-2003

Los avisos se clausuran con la musica de fondo, la presentacion comercial del producto en la placa final
y se escucha con fuerza la primer frase del estribillo de la cancion: “Cafiaspirina... j;Como estamos hoy?!”
Haciendo referencia al estado fisico y mental logrado por los chicos “exitosos” gracias al consumo del

comprimido.
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Como se dijo anteriormente, el acento en esta campafia esta dado en la contraposicion, la antitesis
entre la vida de quienes consumen Cafiaspirina y quienes no. La solucion (Cafiaspirina) aparece como solucion
al sintoma (el dolor de cabeza) y a la vez como solucion al problema de fondo del relato (la frustracion por la
imposibilidad de autorrealizacion personal de los jovenes inactivos).

El momento de recuperacion estd elidido en imagenes a diferencia de lo que venia ocurriendo en todas
las campaiias descriptas anteriormente, en las que aparecia siempre en imagenes y en algunas ocasiones (como

en la campafia de 2001) en un lugar de gran importancia.

Brenday Brian.

(O la version de Cafiaspirina de Barbie y Ken)

Finalmente la campafia de 2006 también consta de un aviso con un protagonista masculino y otro
femenino. En el caso del aviso protagonizado por el joven, aparece ¢l sentado en el living de su casa contando a
la camara su problema: queria hacer un monton de cosas pero le dolia la cabeza y estaba cansado, hasta que se le
ocurrio una idea. Aqui se inicia el relato con la presentacion del problema: el cansancio y el dolor no le permiten

la realizacion de las actividades que deseaba.

Brenda - (2006)
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Brenda - (2006)

Luego presenta a Brian, un muifieco que estd sentado en la otra punta del sofa, sonriente y con los
pulgares hacia arriba. Dice que él es el que puede hacer todo ocupando su lugar, remplazandolo. Asi el chico
presenta la solucion aparente a su problema. Se muestra como Brian lo reemplaza en todas sus actividades: juega
al futbol, va al trabajo y hasta sale con su novia.

Pero es entonces cuando aparece le verdadero problema que genera el desequilibrio, ya que el
protagonista reconoce que es €l quien quiere disfrutar de todas esas actividades. Y asi Brian se convierte en una
solucion aparente, ya que el mufieco no lo ayuda a resolver el problema de fondo: estar en condiciones de
realizar esas actividades deseadas, pero disfrutandoles, sin sufrir el cansancio y los dolores que el desgaste de las
actividades cotidianas producen.

Es alli cuando el personaje decide consumir Cafiaspirina, mientras Brian (el mufieco que lo

reemplazaba) pasa a ser quien se queda en la casa.

Brenda — (2006)

Brenda es par de Brian en la version femenina del aviso. Las actividades varian en relacion con el género
(salia con su novio, a bailar con sus amigas, etc). La aparicion del problema de fondo y de Cafiaspirina como el
medio para lograr disfrutar de las actividades deseadas, aparece funcionando del mismo modo que en el aviso
anterior ya que como en las dos campaiias anteriores a esta, la marca plantea la misma estructura para dos avisos
similares con protagonistas de distinto género.
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Brian - (2006)

Nuevamente, como se planteaba en las primeras campaiias descriptas (2001 y 2004-2005), el equilibrio
inicial aparece como un equilibrio ideal, imaginario, que no es posible de lograr en el ritmo de vida actual. Al
igual que en la campafia de 2001, este momento ideal no aparece constituido, sino como referencia consecuente
del desequilibrio que se plantea. Este inicio ideal, estaria refiriéndose a la posibilidad de realizar todas las
actividades que se desea (salir con amigos, ser eficiente en el trabajo, salir con la pareja, etc), estar en todos

lados, hacer todo, ser bueno en todo lo que se realiza y no dejar de disfrutarlo.

Brian - (2006)
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Brian - (2006)

Por otro lado, a diferencia de las anteriores campaiias, en ésta el eje central es el reconocimiento del
problema. El desequilibrio aparece planteado desde un principio, pero el reconocimiento del verdadero problema
de fondo es lo que da lugar a la posibilidad de solucionarlo y alli se produce la aparicion de Cafiaspirina. El
proceso de mejoramiento con el descubrimiento del comprimido y el restablecimiento del equilibrio inicial son

los otros dos punto de relevancia para la campaiia de 2006.

Las operaciones de transformacion que se plantean para hacer avanzar el relato son, al igual que en las
campafias de Bayaspirina, transformaciones mitologicas segiin Todorov. El principio de transformacion que guia
a las campatfias de Cafiaspirina se rige por el paso de una situacion a su opuesto inmediato y en tres de las cuatro
campafas aqui analizadas, es esa contraposicion entre la situacion de inicio y la situacion contraria lo que
funciona como eje centrar de la historia.

La campaiia de las amigas en la peluqueria y de los chicos que se encuentran en la disqueria (2002-2003)
es un claro ejemplo de la importancia de la sucesion de antitesis. Aparecen como pares de opuestos la
hiperactividad y el ocio, la agilidad y la quietud, la rapidez y la lentitud, el color y la oscuridad, etc, y estos
pares a la vez, aparecen asociados de modo directo al logro y el fracaso, la realizacion y la resignacion, la bellaza
y fealdad, la diversion y el aburrimiento, la felicidad y la tristeza.

Esos pares que aparecen como opuestos remarcan las diferencias por la concentracion de todas las
cualidades positivas en uno de los extremos (el consumidor del producto) contra todas las negativas en otro (el
que no tiene al habito de consumir el comprimido).

Al mismo principio de transformacion mitolégica responde la campafia de 2004-2005, pero aqui no

estructurada sobre la oposicion de dos personajes, sobre el par de opuestos de la realidad de uno en
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contraposicion al otro; sino sobre dos situaciones de un mismo personaje. Se plantea una situacion ideal
sobre algo que ocurriria en el departamento del protagonista ante la cancelacion de una salida un viernes por la
noche, por cansancio. Aparece desarrollada claramente la transformacion mitologica como eje central del aviso,
en tanto que con la intervencion del locutor, se realiza la apelacion a la aceptacion de la realidad en
contraposicion a la situacion ideal que se venia desarrollando hasta el momento y de alli en adelante, se sugiere
una alternativa. Aparece una solucion para lograr modificar la realidad en pos de alcanzar el objetivo deseado:
salir, disfrutar y conocer gente.
La organizacion mitologica se basa entonces aqui en una situacion ideal (y del proceso de
reconocimiento y aceptacion de su idealizacion) y en el intento por asumir la realidad y tratar de modificarla a

favor, y su logro es posible gracias Cafiaspirina.

A diferencia de la totalidad de campaiias de Bayaspirina analizadas en el apartado anterior, los relatos de
las campanas de Cafiaspirina avanzan por las percepciones del personaje, las valoraciones y el saber que tienen
sobre los acontecimientos, es decir, que se mueven por una polarizacion de tipo elemental (reconocer la realidad,
buscar la autorrealizacion, disfrutar de los que se hace, etc) e incluso actuan con potencia formadora (al remitir a
los deseos y expectativas de los personajes, al sentimiento del personaje sobre su realidad personal, al modo de
vivir su realidad, etc)

Como se expuso anteriormente, también los relatos de las campafias de Bayaspirina, responden a la
estructura mitologica del relato de Todorov, es decir, lo que hace avanzar los relatos de dichas campaiias son la
sucesion y transformacion de los acontecimientos, las acciones en si (realizacion del esfuerzo- aparicion del
dolor- busqueda de la solucion- retorno al trabajo), no las percepciones, informacion o sentimientos que el
personaje tenga sobre dichos acontecimientos. Este tipo de organizacion es fundamental en la constitucion del

relato en ambas marcas.

En el nivel narrativo, se identifican diferentes modos de presentar la historia por parte de quien relata los
acontecimientos para el destinatario. El narrador se relaciona con la historia por medio de la mirada con la que
accede y presenta los acontecimientos del relato. Todorov (1978) habla de tres tipos de miradas del narrador
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sobre los hechos y los personajes: un narrador que ve mas que los personajes, un narrador que conoce lo
mismo que los personajes y un narrador que conoce menos que ellos.

En las campafas de Cafiaspirina aparecen dos modos diferentes de presentar los hechos de la historia
por parte del narrador. En la campafia de 2001 por un lado, se plantea un narrador menor al personaje, con una
mirada por detras del mismo, es decir, se accede a los sucesos y a la informacion relevante para el avance del
relato solo, por lo que se ve y se oye. No se accede a la conciencia de ninguno de los personajes de modo directo.
Se desarrolla la accion a partir de lo que se observa por los sentidos, los registros sensoriales son los que se
narran y se brindan al destinatario para el seguimiento de los sucesos. La accion es vista desde afuera por el
narrador y asi es presentada al destinatario.

Por otro lado, en las restantes campanas de Cafiaspirinas analizadas en este corpus, aparece la mirada
de un narrador mayor que los personajes. El narrador tiene una visién por encima de los personajes, ve lo que
hace mas de uno de ellos a la vez, accede a la conciencia, al pensamiento de alguno de ellos e incluso, percibe lo
que no es percibido por ninguno de los personajes sin tener que explicar el modo en el que accede a la
informacioén. Es un narrador omnipresente y omnisciente.

En las campafias de los amigos en la disqueria y de las amigas en la peluqueria (2002-2003); el narrador
presencia tanto las actividades realizadas por Ani en la secuencia que describe sus tareas y su vida cotidiana en
general, como también la inactividad de Pily. Ambas situaciones son vistas desde fuera (no desde la mirada del
personaje) y el narrador aparece como testigo, que presencia de modo atemporal todos los hechos vividos por los

personajes, o a los que ellos puedan referirse.

En la campafia de 2004-2005, también se presenta este tipo de mirada del narrador por encima de los
personajes. En los dos avisos de ese afio se desarrolla una situacion ideal para le personaje que decide quedarse
en casa un viernes a la noche ante el cansancio y el dolor de cabeza. Dicha situacion ideal concluye con la caida
del cielo de la pareja sofiada de cada uno de los personajes, rendida directo a sus pies. La cadena de hechos que
conlleva a este resultado no es percibida por ninglin protagonista en su totalidad y la secuencia completa es

relatada sélo por el narrador. Luego, la intervencion del locutor para dar cuenta de que se trata de una situacion
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ideal con la voz en off diciendo “es muuyy dificil que te pase algo asi”, refuerza la superioridad del saber

del narrador.

“Perro” 2004-2005

Es similar el caso de la campafia de 2006, en la que los muifiecos Brian y Brenda reemplazan a sus
respectivos duenos en las actividades que les corresponderia hacer. El narrador conoce en estos avisos tanto lo
que hacen los sujetos, como lo que hacen los mufiecos y los demas protagonistas de la historia.

En todas las campanas de Cafiaspirina desde el 2002 al 2006, el narrador es superior en saber a los
personajes. La campaia de 2001 es la excepcion en las campaias de la marca analizadas, ya que es la unica que
plantea un narrador menor que el personaje, pues el eje de la historia se basa en la administracion y el

develamiento dosificado de la informacion sobre los acontecimientos.

El esquema actancial (Greimas, A.J.. 1973) de todos los avisos de Cafiaspirina plantea a un sujeto que
es victima de un sufrimiento, se ve imposibilitado de realizar alguna actividad que desea disfrutar o que
simplemente gustaria hacer sin sufrirla (como el trabajo), por esta complicacion que no necesariamente tiene que

llegar a sentirse como dolor. El mévil que motiva al actante a la accion, es la busqueda por alcanzar el objeto del
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deseo, que es la supresion del sufrimiento en algunos casos (el caso del trabajo para le chico que tiene que
sobrellevar un largo y complicado dia en la oficina en la campaia “Continuard”), y en otros casos, va mas alla,
se trata de la posibilidad de disfrutar de las cosas que se hace, el objetivo es el disfrute mismo (como en el caso
de la campaiia de 2006 en donde los jovenes evitan sufrir al mandar a los mufiecos Brian y Brenda).

En todas las campafas hay un sujeto victima de un sufrimiento por leve que sea. El sufrimiento aparece
como el opositor, es el obstaculo que frena la accion del sujeto en la busqueda por lograr el objetivo. Y en todos
los avisos, aparece Cafiaspirina como el agente ayudante que interviene en beneficio del sujeto, facilitando el
alcance del objeto anhelado. Cafiaspirina aparece como la asistencia que permite superar el sufrimiento para el
desarrollo de las actividades deseadas sin padecimientos o incluso, aparece como el factor que posibilita alcanzar
el disfrute de las actividades realizas por el agente.

En todas las otras campafias hay auto administracion por lo que el destinador y el destinatario son la
misma persona, salvo en la campafna de 2002-2003, en que un amigo propone el uso del producto. EI movil que
rige el relato es el del deseo y la busqueda por alcanzar el estado de disfrute. Cafiaspirina aparece como
ayudante para lograr el objetivo en todas las campaifias de la marca y en nueve de los once avisos, el sujeto

aparece como destinador y destinatario del logro conseguido.

A toda velocidad con ritmo y color Cafiaspirina.

La construccion audiovisual de los avisos de Cafiaspirina es rica en la implementacion de un estilo de
montaje, edicion de imagenes, ritmo de secuenciacion y hasta en la aplicacion de la banda.

En lo referido al montaje y a los juegos de camara de los avisos de la marca, se observa la utilizacion
recurrente de planos cortos para mostrar tanto lo que se constituye como problema, como lo que se plantea como
solucion en el relato. En todos los avisos el dolor de cabeza que suftre el personaje aparece expuesto en imagenes

por medio de primeros planos o planos pecho muy cerrados. Luego, el blister de Cafiaspirina que funciona como
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solucion al problema, es mostrado por medio de un plano detalle, de varios segundos de duracion, para
darle presencia al producto y resaltar su importancia en la historia. Generalmente este plano detalle concluye con
la mano del personaje tomando un comprimido.

En ninguna de las piezas publicitarias de Cafiaspirina aparece de modo explicito en imagenes el
consumo, el momento de ingesta del comprimido. En todos los casos se realiza una elipsis desde este momento
en el que el personaje toma la pastilla del blister y directamente, se pasa de modo seguido al momento de
recuperacion del personaje por efecto del accionar del comprimido. Es notoria la ausencia en imagenes de un

plano que exprese el instante preciso del consumo.

Luego, también se repite en todos los casos la utilizacion de planos generales en el acompafiamiento de
las acciones de los personajes para encuadrar la accion que se realiza en un lugar determinado y contexto

determinado, pero sobre todo, para dar cuenta del rapido y vasto transcurrir del tiempo y la distancia.

En todos los casos (en diferente medida pero siempre presente) se plantea una muy acelerada
continuidad de planos con imagenes que aparecen casi sobrepuestas. Esto busca generar el efecto de
hiperactividad, rapidez estresante y la implementacién de una secuenciacion tan activa y agitada que no permita
dejar de ver la pantalla o descansar los sentidos ni un segundo.

En la campana de 2001 (“Continuara...”) este ritmo agitado es constante y persistente. Se sostiene a lo
largo de los cinco avisos y solo aparece como excepcion algin momento de pasividad o de ritmo aquietado, para
cortar con el desarrollo agil del relato y marcar el contraste.

Esto es claro en el quinto aviso de esta campafa, que empieza con un ritmo muy pausado con el
personaje despidiéndose de su novia y yendo a su casa con en saco al hombro. La lentitud se mantiene mientras
el joven entra a su casa y queda de frente a la cama. Se recurre alli a un plano con la mirada subjetiva del
personaje, para mostrar como la cama lo llama y un plano general corto para verlo caer sobre el colchon.
Entonces un plano pecho con la camara picada muestra la expresividad del personaje yendo a la cama y la
expresion de cansancio con la intencion de descansar y relajarse. Esto se presenta en camara lenta y con la
reiteracion para mostrar claramente el momento en el que el personaje parece haber logrado lo que anhelaba.
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Este ritmo pausado en las imagenes y en el suceder de las acciones en el relato es inusual en la
comunicacion general de la marca, por lo que llama la atencion. Es una pausa para retomar con mas fuerzas y
energias el movimiento agitado habitual de la comunicacion de la marca.

En el caso de la campafia de 2003-2004, esta diferencia en el ritmo del montaje de las imagenes y de la
secuenciacion de los planos, rige el sentido de las dos piezas que la componen en tanto que este modo de
construccion audiovisual con ritmos opuestos, acompana a la contraposicion planteada a nivel narrativo entre
dos estilos de vida de los personajes. Entonces por ejemplo en la descripcion que realiza Ani (quien tiene una
vida muy activa, agitada y exitosa), el montaje plantea una superposiciéon marcadamente acelerada de imagenes,
una rapidez estresante y una secuenciacion tan apresurada e inminente en la presentacion de los acontecimientos,
que no permite dejar de ver la pantalla.

En contraposicion, las imagenes que presentan la actividad de Pily (quien es una persona con una vida
tranquila y mucho tiempo de ocio). Tienen planos acentuadamente estaticos y muy largos en duracién y
trasmiten poca actividad en las acciones que presentan la construccion narrativa se mantiene en los dos avisos
de esta campana.

La camara funciona como testigo y observa tacitamente lo que ocurre. Pero cada detalle de actividades
de las chicas, es presentado con el ritmo de vida propio de cada uno de ellas tanto en el nivel del relato como en
el de la construccion audiovisual. La contraposicion es tajante en los dos niveles.

En estos avisos se desarrolla ampliamente lo que Metz (1997) define como sintagma alternante en tanto
que construye una unidad no a partir del objeto narrado (de la cosa narrada), sino que se basa en la unidad de lo
relatado que une o implica a diferentes lineas de accion.

En las conversaciones que se desarrollan en los encuentros relatados en las piezas de esta campaiia, se
realiza un montaje alternativo para acompafiar a cada uno de los personajes en cuando tienen la palabra, segiin
los turnos del didlogo. Cada personaje es encuadrado en el momento en el que hace uso de su turno dentro de la
conversacion.

También se observa que en el modo de presentar las actividades que cada uno de los personajes realiza

habitualmente, se plantea un sintagma frecuentativo. En el caso de Ani y de Pablo, se trata de un sintagma
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frecuentativo seriado, ya que se hacen breves evocaciones a una serie de actividades y hechos en general,
que no son tratados con mayor detenimiento. Se los agrupa y comprime para traer a colacion nada mas que el

concepto.

En la campafia de 2004-2005, la contraposicion entre los ritmos del relato estd enfocada no en dos
personajes, sino en la actividad del personaje que aparece casando en su casa, dispuesto a quedarse sin salir el
viernes a la noche. La pasividad, la lentitud y lo vacio de interés, se presenta con planos largos y de poca
actividad.

El recorrido de la espuma y de la pelotita es lo que va a toda velocidad, lo que genera la accion (en lugar
del protagonista que esta cansado y sin ganas para hacerlo) y es lo que moviliza a los diferentes factores para
concluir en el final sofiado.

En el aviso de la chica por ejemplo, se realiza sobre el final de esta secuencia, un plano pecho de los dos
jovenes que capta, como en escenas de las peliculas romanticas de Hollywood, la expresion de ambos en el
momento de encuentro revelando la situacion general, con la espuma flotando, las flores en la mano y la sonrisa
de ambos con ella vestida de “entrecasa” y él de traje arrodillado a sus pies. De este plano se sale con un fundido

a negro con la voz del locutor en off de fondo definiendo a toda esa situacion como ideal, mas que real.

En la campaifia de 2006, la diferencia en los ritmos del montaje esta dada por la pasividad de la chica o el
chico que habla desde la habitacion en la casa y las actividades que los mufiecos (Brenda y Brian) realizan por
ellos.

La camara quieta con planos cerrados mostrando a la persona que habla directo a cdmara en el living de
su casa aparece como un momento tranquilo, estatico, de contacto directo con el destinatario y de pausada
comunicacion.

En el aviso de Brenda por ejemplo, se utilizan planos medios para seguir a la chica y a la muiieca a lo
largo de todo el relato para mostrar la expresividad de ambas, brindandoles un marco que permita reconocer
donde estan y que actividades realizan. Para introducir las acciones de Brenda (la mufieca), por lo generar se
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recurre al plano cerrado de algin objeto o personaje representativo de la actividad que se va realizar y luego
se abre el plano para mostrar el contexto y finalmente se encuadra a Brenda, como ya se dijo con un plano medio
para poder acceder a su expresion artificial y la posterior reaccion de los personajes implicados en cada caso.

Hay una gran introduccion de planos de corta duracion y estaticos que interrumpen el relato y trasmiten
la expresividad de los personajes de un modo burlesco.

A lo largo del aviso se mantiene un paralelo entre las imagenes de la chica y de la mufieca (Brenda).

En esta campaiia se realizan reiterados movimientos de camara para desplazar la atencion desde la chica
a Brenda y para pasar de los diferentes acompafiantes (compafieros de trabajo, novio, amigas) a la muiieca; lo
que refuerza su condiciéon de mufieca y su estaticidad (por eso ella nunca da paso a nadie). Brenda no tiene
movilidad, aparece sentada o parada, con los pulgares para arriba en diferentes situaciones, pero sin movilidad
en ninguna de sus partes y sobre todo, no se la muestra con movimiento.

En estos dos avisos se utiliza una forma testimonial, ya que los jévenes que narran los acontecimientos
hablan directo a la camara. Mientras relatan la historia se pasan imagenes representativas sobre lo que ellos
comentan y finalmente, se regresa con la imagen al personaje para el cierre del relato, de frente a la camara.

En los dos avisos de la campafia se realiza un montaje alternado para la presentacion de los jovenes y de
los mufiecos. La camara plantea la alternancia entre la imagen de la joven hablando de frente a camara, y las
acciones que pasan de la las declaraciones de la chica a Brenda reiterativamente, como ejemplo del reemplazo
que efectua la mufieca en su lugar. Se trata de objetos y situaciones diferentes a la hora de filmarse, pero la
unidad se da en el nivel retérico. El montaje alternativo junta elementos diferentes e incluso distantes para
brindarles unidad permitiendo la denotacion temporal de las implicadas, como ser una mufieca en medio de una

discoteca y la chica del living; o el mufieco en una mesa de trabajo y el chico en su casa, etc.

En todas las campaiias desde el 2003 al 2005 se finaliza el relato con un plano general final, de corta
duracion pero de marcada presencia, ya que muestra la recuperacion del personaje y lo presenta saliendo o
disponiéndose a realizar la acciéon que por el cansancio o el dolor previo al consumo de Cafiaspirina, no iba a

realizar.
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Las campanas de 2001 y de 2006, tienen el momento de demostracion de los efectos de

comprimido incluidos dentro del relato.

Placa final: la presentacion del producto.

La placa final de los avisos es la presentacion comercial del producto y se mantiene con el mismo
formato entre los avisos de una misma campafia. En lineas generales la construccion es similar en todos los
casos, pero sufre pequefias variaciones que van acompafiando en conjunto el concepto de cada campana.

En “Continuara...”, la placa final de los cinco avisos es de fondo negro. Aparece vacia en un primer
momento y de repente se dibuja en el centro de la pantalla el diagrama de un reloj (el contorno de un circulo
blanco con las dos lineas que simulan las agujas avanzando mientras van marcando los puntos horarios). De
fondo se siente el sonido del segundero de un reloj y a medida que avanzan las agujas y con el compas de casa
segundo, el circulo que era un reloj, se va convirtiendo en el comprimido de Cafiaspirina. Aparece el
comprimido girando en el sentido de las agujas del reloj y se sigue oyendo el segundero de fondo.

Desde que comienza a aparecer el reloj y hasta que termina de aparecer el comprimido girando, el
movimiento de la imagen a la par del segundero, acompaifia la aparicion de la frase del slogan en pantalla, que a
la vez es expresada por el locutor con voz en off.

Aparece con el primer compas del segundero “Cafiaspirina, ” debajo de la caja, con el segundo compas
“csCuantas horas” después de la coma y finalmente con el tercero se completa la frase ‘“tiene tu dia?”.
Entonces, hay mucho movimiento en la placa final ya que a medida que se va produciendo la transformacion
grafica del reloj funcionando, en el comprimido, va apareciendo la frase final escrita por debajo de eso y
expresada a la vez por la voz del locutor.

Luego de que termina de aparecer la frase final (en pantalla y en sonido) y una vez que se concreto la
transformacion del reloj al comprimido; hay un tercer momento en el que ese comprimido es reemplazado por la
caja del medicamento (el slogan se mantiene en el lugar en el que estaba, persiste en pantalla; solo cambia la

imagen por una del mismo tamafio de la caja de Cafiaspirinas). Y en ese mismo momento aparece también en el
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margen inferior derecho, la cruz del logo del laboratorio Bayer (que al igual que en el caso de Bayaspirina,
aparece como refuerzo del nombre de su producto) y el slogan del laboratorio: “Si es Bayer, es Bueno”.

Durante la extension de toda la presentacion comercial del producto se mantiene de fondo la musica de
la campatfia: “;Como estamos hoy jHe!?” de los Stiper Ratones (se profundizara en breve sobre este punto), que
finaliza con gran potencia, con la frase inicial del estribillo que le da nombre al tema.

En todos los avisos de 2001, luego de esta presentacion comercial del producto aparece un ultimo plano
con la imagen de alglin elemento de la historia en primer plano, exponiendo la leyenda “Continuara...” para
darle un hilo conductor a los avisos de la misma campafa y generar el anclaje sobre las imagenes, lo que se
desarrollara en breve.

Todas las campafias mantienen esta linea en rasgos generales a la hora de realizar la presentacion

comercial del producto.

El final de los avisos “Espuma” y “Perro” de 2004 — 2005 presenta una placa negra de fondo, con una
gran caja del comprimido inmévil ocupando el centro de la pantalla, en el margen inferior derecho la habitual
presencia del logo y el slogan del laboratorio y se suma en este caso en el margen inferior izquierdo, la direccion

de la pagina Web del producto: www.cafiaspirina.com.ar en tipografia pequeiia.

Con la aparicion de la placa, aparece también el locutor con voz en off cerrando el aviso con la frase
“Cafiaspirina. Que nada, ni un dolor de cabeza, te impida salir” (Esta frase se continia desde la interrupcion
del locutor sobre la situacion ideal planteada en el relato en donde dice “es muuyy dificil que te pase algo asi).
La vida esta afuera” y con la subsiguiente aparicion de la placa en pantalla, aparece la conclusion de la frase
final presentando el producto).

Aqui también se mantiene de fondo el tema musical del aviso (“Viernes otra vez” de Turf) en un

volumen perceptible facilmente, pero menos que el de los casos descriptos hasta aqui.

La campaiia de 2006 es la que contiene mayores diferencias a la hora de la presentacion del producto. El
fondo de la placa tiene los colores del empapelado del living desde el que hablan los jévenes (un cuadrillé con
tonos rosas en el caso de la chica por ejemplo). Sobre dicho fondo aparece la mano del personaje sosteniendo la
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caja, ocupando todo el margen izquierdo de la pantalla. Se muestra la caja y sobre la base inferior de ese
margen aparece la direccion de la pagina Web. Del lado derecho se ven dos recuadros con las diferentes
presentaciones del producto (recurso muy utilizado por Bayaspirina para incorporar al aviso las imagenes de los
diferentes modos en los que habitualmente se tiene contacto con el producto antes de ingerirlo), el recuadro de
arriba muestra una mano sosteniendo el blister de Cafiaspirina; y el recuadro de abajo, muestra una mano que
sostiene con dos dedos un comprimido del medicamento.

Debajo de los recuadros, en la base inferior del margen derecho, aparece como en todos los casos, la
cruz del isotipo de Bayer y el slogan del laboratorio “Si es Bayer, es Bueno”.

En este caso tampoco se presenta el slogan de la campana escrito en pantalla. Simplemente, con la
aparicion de la placa, aparece la voz en off del locutor expresando el mismo slogan que en la campafia anterior:
“Cafiaspirina. Que nada, ni un dolor de cabeza, te impida salir”.

En esta campafia también aparece el plano final con el personaje saliendo, ya recuperado gracias a la
ingesta de Cafiaspirina, pero ahora, ademas de persistir la direccion de la web en pantalla, también se mantiene

el logo y el slogan del laboratorio en el margen inferior.

En lo referido a las consideraciones legales, en todos los casos, ante el malestar y la inmediata aparicion
del comprimido en el relato (o del blister en general, durante el plano detalle que se realiza previamente a la
elipsis del momento de consumo) aparece en tipografia blanca, pequefia, al pie de la pantalla la frase
“Cafiaspirina calma los dolores de cabeza”. Y desde la campafia de 2004 en adelante, aparece también (cuando
reconcrétale encuentro entre los jovenes en la campana de 2004-2005 y cuando se presenta la chica presenta la
caja del comprimido junto a Brenda en la campafia de 2006) la recomendacion de “Lea atentamente el

prospecto. Ante la menos duda, consulte a su Médico o Farmacéutico”.

“Una que sepamos todos”.

La musica de fondo y el sonido ambiente en general, tienen gran importancia en las campafias de la

marca y muchas veces se genera sentido solo a partir de la relacion entre lo sonoro y lo visual.
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La campana de 2001 (“Continuara...”), presenta algunos sonidos ambiente que ayudan a lograr el
sentido buscado por medio de las imagenes, como ser la alarma del despertador en el primer aviso, el sonido de
la puerta de un ascensor en el segundo (que al igual que la alarma, aparece con la fuente generadora del sonido
presente en el relato) o el correr de un segundero en el cuarto ( que se plantea como de fuente ausente, solo se
siente el transcurrir de los segundos como resaltandose el que el tiempo avanza). Son sonidos que ayudan a
trasladar al destinatario al lugar en el que se desarrolla la accion y que suman a la actividad (incluso descrita
desde lo sonoro) en el desarrollo del relato. Sin embargo, este sentido de accion constante y agitada esta dado
centralmente desde el tema musical que acompafia cada una de las campafias. Se trata de temas de gran
conocimiento y resonancia social en el momento en que cada una de las campanas sali6 al aire.

En “Continuara...” (2001) y en la campafia de 2003-2004 (Amigas- Disqueria) el tema de fondo que
suena constantemente en todos los avisos es “Cémo estamos hoy” del grupo Los Stper Ratones®. Es un tema que
sale en 2000, pero que se vuelve ampliamente conocido a partir de la época previa a la crisis y resuena en todos
los ambitos como himno de la situacion general que se atravesaba en la Argentina. Tiene mucha fuerza, ritmo
agil y estribillo pegadizo. La cancion acompaia y da sentido a los avisos (incluso seria una interpretacion de las
imagenes y del relato en general). Es una guia para la posterior lectura de lo que se muestra en el aviso, marca el
camino y funciona como anclaje sobre las imagenes, la organizacion audiovisual y el relato en su totalidad.

La musica de fondo siempre aparece como lo que Chion (1993) define como musica de foso, es decir,
que se desarrolla fuera del relato y no se encuentra situada (directa o indirectamente) en una fuente que forma
parte de la historia. La musica funciona en todas las campafias como plataforma espacio-temporal para el
desarrollo del relato. Gracias al acompafiamiento musical que se propone, no es necesario ahondar en detalles
sobre el contexto en el que se desarrolla la accion, sobre el estado de animo de los personajes o sobre el
transcurrir del tiempo; ya que la musica (e incluso de modo explicito en estos casos, la letra de las canciones
elegidas), brinda una ubicacion general sobre el entorno y el escenario en el que se producen los hechos.

Incluso, al igual que el montaje y el ritmo en la secuenciacion de los planos, con la misma cancion se

acompanan los diferentes momentos del relato. Sin cambiar de tema musical, se reproduce con mas velocidad y

* "Como estamos hoy" fue el primer corte difusion del disco “Mancha Registrada” (2000). Este tema se convirtié en un
super hit que sono en todas las radios y canales de television, e incluso fue nominado en los Grammy Latinos.
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con mas volumen en los momentos de mayor tension o interés de la historia, y pasa a acompafiar con tonos
suaves y en un ritmo muy lento cuando se producen los momentos de pausa o de descanso en el relato.

Por ejemplo, en el segundo aviso de “Continuara...”, el tema “; Como estamos hoy? ” suena claramente al
principio y al final de la publicidad como acompafiamiento de los hechos introductorios y del desenlace de la
historia. Sin embargo, después de que el personaje saluda a la primera amiga que se encuentra, el tema
mencionado empieza a sonar como si fuera el sonido ambiente, como si fuera la musica que esta sonando en el

bar en el que el personaje se encuentra, con la actstica propia de un lugar cerrado y concurrido.

En los avisos de 2003-2004, el protagonismo del tema es menor y esta directamente asociado al
momento de consumo del comprimido y sus consecuencias. Por ejemplo, en el aviso de las amigas, durante toda
la pieza el tema suena como acompafiamiento instrumental de fondo, sin letra, a un volumen menor al utilizado
en la campafia de 2001 y a un ritmo marcadamente mas lento que el de la version original. Los tnicos
momentos en que suena le version original (mas rapida y con mucha mas potencia que la utilizada en los demas
momentos), es cuando Ani relata sus actividades y mientras las mismas se ven en pantalla, acompafiando con
fuerza el momento de mayor actividad del relato. Justo alli se inicia la letra que le brinda un marco de gran
energia a lo que el personaje desarrolla. Este efecto de activacion de la musica, vuelve a darse luego cuando se
presenta el producto, con la placa roja final, después de que Ani le ofrece las Cafiaspirinas a Pily y termina con
la frase final ya mencionada.

La campaiia de 2004-2005 presenta una cancion diferente como acompafiamiento pero es utilizada del
mismo modo. “Viernes a la noche” > del grupo Juana la Loca, es otro tema de gran repercusion al momento en
que se publicitd esta campafia. La cancion funciona como marco referencial también aqui y engloba y describe la
situacion del relato generando una sintesis perfecta para el desarrollo de la situacion del problema en pocos

segundos. La letra de la cancion ancla el sentido de las imagenes, en tanto refiere explicitamente a un viernes por

> Juana la loca, disco "Casablanca"-2005. Banda que se autoproclamé como "el primer grupo sonico de la Argentina".
Mantienen un estilo y un publico muy similar al de la banda de sonido de las campaiias anteriores (Los Super Ratones). Este
grupo dice frecuentar y expresarse en "ambientes no controlados": "cantando adentro de la chimenea, graban baterias en la
vereda y de ese modo afirman conseguir sonidos especiales, con los vecinos de publico. Después retocan todo eso en la

computadora y ese, afirman, es el resultado.
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la noche y a los preparativos y los momentos previos a la salida del fin de semana de los jovenes. Esto
ahorra el tener que extenderse en explicaciones con imdgenes, didlogos o texto, sobre las circunstancias en las
que se desarrolla el relato.

A la vez, el tema funcion6 también como referente de un momento y una realidad de los jovenes del
pais. Invoca a la cultura de los jovenes en la actualidad a la hora de salir a bailar, a divertirse y a reunirse con
amigos los fines de semana, lo que marca un grupo de gente al que se dirige y presenta sus deseos y
expectativas. Estas expectativas aparecen frustradas en las imagenes en un principio ya que, al contrario de lo
que expresa la cancion, los jovenes se encuentran cada uno en su casa, cancelando la salida del viernes por
cansancio y dolor de cabeza. Luego, ante la intervencion del locutor y de su definicion de toda la situacion
desarrollada en imagenes, como irreal; aparece con mayor potencia y volumen el tema de fondo mostrando el
consumo del comprimido y ahora si, ya a la los jovenes saliendo recuperados en busca de la concrecion de esos
deseos y esas ganas de divertirse expresadas en la cancion.

Ya en la campafia de 2006 la importancia de la musica es totalmente diferente. Aparece s6lo como telon
de fondo. Se trata de musica electronica que simplemente acompaifia el relato. Lo que resalta es una risa
electronica que bordea lo ridiculo, cada vez que aparecen Brenda o Brian en pantalla con los pulgares hacia
arriba. Esto refuerza la idea de artificialidad que de por si ya implica la idea de los muiiecos en cada situacion.

La centralidad de este sonido desplaza el lugar de importancia de la musica.

Una ilusion por tierra, una posibilidad por comprimido.

La estructura argumental de las campafias de Cafiaspirina apela principalmente al conmover. Se dirige a
la emotividad del destinatario, presentando en el relato experiencias, sentimientos y situaciones recurrentes en la

vida cotidiana de los jovenes.
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En la campafia de 2001 se invoca a la via emotiva buscando invocar a sentimientos y situaciones
en las que los jovenes destinatarios puedan verse identificados con el personaje: cansancio, necesidad de seguir,
necesidad de fuerzas y energias, la sensacion de que el dia no termina y el estar a toda velocidad todo el tiempo.
También se desarrollan situaciones cotidianas en las que el personaje, aunque esté cansado trata de realizar todo
lo que le va surgiendo en los diferentas ambitos de su vida, por ejemplo: cuando el joven se encuentra
cumpliendo con una cena de trabajo, trata de resolver el problema que le gener6 un olvido (que le pasa a todo el
mundo, habitualmente con los aniversarios o ese tipo de fechas) y busca la forma de acomodarse y resolverlo
bien con su novia y con los empresarios. Necesita energias para, en vez de tener que dividirse, poder
multiplicarse y estar a la vez en los dos lugares, ser amable y complaciente con ambos y que no noten las
exigencias que vive (en este caso no se nota que ¢l esté realmente disfrutando ninguna de las dos cenas), pero
con ambos logra su objetivo: cumplir con el compromiso asumido sin que ninguna de las citas note la existencia
del otro.
El personaje logra su fin y responde a la demanda exigente y constante que le surge en la vida diaria. Las
demandas lo sobrepasan y por eso necesita fuerzas para seguir y superarlas. Estas situaciones apuntan
directamente a las experiencias del destinatario y a las sensaciones que experimenta sobre las mismas en su vida

diaria.

En los avisos de 2002-2003 es claro el modo en el que se invoca a la emotividad, a los sentimientos del
destinatario en tanto que se presenta en el relato los sentimientos de dos realidades posibles para personas
relativamente similares. Tanto Ani como Pily aparecen con las mismas posibilidades y en condiciones similares,
con la diferencia de que una se siente plena, se divierte y realiza todo lo que quiere gracias al consumo de
Cafiaspirina; y la otra, por no consumirla, no logra superara el sufrimiento (o incluso puede que solo el temor al
sufrimiento) por no consumir el comprimido, quedando asi desdicha, con sentimiento de vacio y de frustracion.
Tanto alli como en la campaiia de 2006, se muestran dos posibles modos de vivir los mismos afios de sus vidas y
sobre todo, los dos posibles modos de experimentarlos, de sentirlos: realizacion personal o frustracion. Se apela
al sentimiento de rechazo hacia el sufrimiento, de miedo a la frustracion, de disfrute de lo cotidiano y de deseo
de autorrealizacion.
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Otro claro ejemplo es la campafia de 2004-2005 en las que los avisos estan estructurados sobre el
contraste de la situacion sofiada o imaginada como ideal para los personajes, y la situacion real que les acontece.
Por ejemplo, en el caso del chico que se que decide cancelar el compromiso y no salir el viernes a la noche por
estar cansado, se apela a la experiencia. Se busca conmover recurriendo al ideal de mujer deseada para los
hombres, con la situacion ideal para conocerse: sin tener que salir de casa, sin tener que hacer nada, tirado en el
sillon del living de su casa, jugando con el perro y con pereza. Se presenta una chica con las caracteristicas
perfectas digna de una novela: la vecina bonita que cae del cielo entregandose a sus pies. Ella esta bien vestida,
arreglada y sexy; cae rendida a sus pies con actitud seductora.

Se presenta lo que el chico quisiera que le pase quedandose en la casa, pero con la intervencion del
locutor se sostiene que es casi imposible que esto ocurra. Se pone como ejemplo una de las tantas cosas que
pueden no ocurrir y eso frustra sus expectativas de alcanzar lo que €l desea.

Se apela al sentido comun y a las experiencias previas, utilizandola como soporte para sugerir que la
ilusion, el anhelo, es dificilmente sostenible o practicable en la realidad. Se intenta generar identificacion por
parte del destinatario para que ante realidades similares, se asuma la misma solucion: Cafiaspirina para salir y

disfrutar. El principal recurso aqui es la identificacion emocional del destinatario con la situacion del relato.

Por otro lado se proponen también pruebas que funcionan como sustento de los mecanismos que apelan
a la emotividad de destinatarios. Asi se recurre a ejemplos de la vitalidad y la energia que se genera con el
consumo de Cafiaspirina en la larga secuencia de actividades que Ani puede hacer por sentirse bien, estar
enérgica, con ganas y sin dolor al ingerir el comprimido habitualmente. Se siente realizada, esta contenta porque
disfruta de todo lo que se le ocurre o tiene ganas de hacer. La reaccion de Pily también es un ejemplo de la
frustracidon que puede existir ante el arrepentimiento, cuando se reconoce lo que se desea y no se puede alcanzar
por la falta de Cafiaspirina en su vida.

)

Los avisos de 2001, de la campana “Continuara...” también proponen pruebas como sustento para
lograr el efecto emotivo y buscar la identificacion del destinatario con las situaciones del relato. Aqui se

presentan ejemplos de la vitalidad y la energia que genera el consumo de Cafiaspirina por medio de la
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posibilidad de seguir trabajando de buen animo, con humor y amabilidad con los compaifieros; cumplir con
el pedido del jefe sin mayor problema, esforzarse para impresionar al japonés, lograrlo y poder volver a
intentarlo sin quejarse ante el suceso de la equivocacion. También se presentan entre otras, algunas pruebas por
ejemplo en lo referente a la resistencia que genera el comprimido y a las posibilidades que desarrolla, esto se
expresa por medio de la demostracion de todo lo que el personaje puede hacer a lo largo de sus dias gracias a la
energia que le da Cafiaspirina. Los Amigos y conocidos que saluda, son la evidencia de las actividades que €l
realiza, de las amistades que genera alli gracias a su buen animo y buena predisposicion y, de como se las

ingenia para conservarlas y mantenerse en contacto; haciéndose tiempo para ellos, etc.

Tres de las cuatro campafas de Cafiaspirinas recurren al exemplum como pruebas del relato, para darle
fuerza y sustento a los mecanismos principales de los avisos que apelan al conmover. En esta campaiia de 2002-
2003, recientemente descripta y en toda la campafia de 2001 (Continuara...) se desarrolla un exemplum real, en
donde se presenta un caso individual como ejemplo, el mismo puede ser generalizado a una serie general de
casos por un mecanismo inductivo, ya que si resultd para ese caso, la solucion puede resultar para todos los
casos similares y luego, por deduccion, se baja esa solucion al caso particular propio: si funciona para todos los

casos similares y mi caso es similar, seguramente funcionara para mi caso también.

La campaiia de 2006 expone exemplum como pruebas para sostener y darle fuerza a la reaccion emotiva
que busca lograr en el destinatario. Estos exemplum en particular son ficticios, ya que funcionan como ejemplos
imaginarios de la implementacion de una solucion no real para el problema y finalizan con la aplicacion de una
solucion posible que puede ser aplicable por induccion a una clase general de casos y luego trasladables por

deduccion al caso propio.

En la campafia de 2006 las imagenes apelan al convencer en tanto ejemplo de las muchas opciones que
hay para no realizar las cosas que uno debe hacer o de lo que uno querria dejar de hacer por estar cansado y
dolorido. Esto es lo que ocurre con La chica y el chico de los avisos que recurren a los mufiecos, Brian y Brenda,
para que realicen en su nombre las actividades que les corresponde.
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Ademas se demuestra que solo un mufieco podria cumplir sin ayuda, de buena animo y sin
problemas con todos los compromisos que se tiene en la vida actual. Las personas, pese a querer, no resisten las
exigencias de modo natural y no pueden hacerse cargo del modo adecuado por si mismas. Por esto resulta
necesario valerse de ayuda, ya sea de los mufiecos o de Cafiaspirina que tiene la ventaja de ayudarlos y permitir
que ellos mismos disfruten de las actividades. Consecuentemente, busca poner en evidencia alli que por lo
general es uno mismo el que quiere disfrutar de las actividades y de los compromisos que realiza, por lo que la
solucién no es buscar evitarlos, sino buscar evitar sentir el dolor y el cansancio, por lo que se propone a la
Cafiaspirina como la tinica solucion efectiva para resolver el problema, sin dejar de disfrutar de lo que uno

quiere.

En el caso de los avisos de la campaiia de 2004-2005, en donde aparecen los jovenes en sus respectivos
departamentos cancelando la salida del viernes a la noche, las imagenes invocan al convencer en cuanto todo el
relato pasa a ser una cuasi prueba de lo que la chica o el chico quisieran que les pase, pero que es casi imposible
que ocurra. Es un ejemplo de una de las tantas cosas que no le van a pasar para alcanzar lo que se desea pero por
medio de la figura del entimema ya que se realiza un silogismo retorico. Se parte de premisas verosimiles,
basadas en algo que esta publicamente aceptada y a partir de alli se propone una deduccioén con valor concreto
jugando sobre lo posible para el destinatario. Se intenta persuadir mas que demostrar, por medio de esta
deduccion basada simplemente en lo verosimil. Se plantea la situacion ideal de inicio y se expone la conclusion:
“es muuyy dificil de que te pase algo asi”, la conclusion no expresa una certeza, un grado de posibilidad, ni una
verdad, intenta persuadir y lo hace utilizando un verosimil social sobre la dificultad de que dicho
encadenamiento de sucesos ocurra y finalicen de modo favorable. Luego, aceptada esta conclusion, se intenta
convencer al destinatario de que hay que optar por otra alternativa que es la que si le va a permitir lograr el
objetivo: el consumo de Cafiaspirina. Alli se recurre a un ejemplo de lo que podria hacer para superar el
cansancio y el dolor de cabeza, y asi salir a disfrutar del viernes por la noche, conociendo gente, divirtiéndose y
posiblemente encontrando asi una pareja.

La principal prueba de esta campaiia es la utilizacion de un entimema para la estructuracion y como
sustento del aviso que intenta lograr la identificacion del destinatario con la situacion desarrollada en el relato.
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Cafiaspirina aparece como el medio que permite realizar las actividades que se desea sin sufrir el dolor
que la actividad conlleva, es el ayudante que permite al sujeto de la accién superar el oponente y lograr el
objetivo. Y en este caso, el influenciador es la fuente de informacion que actua apelando al destinatario a la
practica, incitandolo al consumo de Cafiaspirina para la realizacion de todas sus expectativas: para poder
realizar y disfrutar las actividades que desea (tanto laborales como recreativas o de esparcimiento) y lograr sus
aspiraciones personales (encontrar la pareja ideal, recibirse, tener éxito, etc) El influenciador recurre al consejo
para convencer al destinatario sobre el consumo del comprimido, intenta movilizarlo a la realizacion de la
implementacion de la ingesta habitual por este medio. Dicha accion es el fin aparente del influenciador, de la que
resulta como consecuencia, la accion de compra del comprimido como fin tltimo de su consejo o “desconsejo”
hacia el destinatario. En el consumo del comprimido esta implicito el acto de compra del mismo (ya sea por
parte de quien lo consume o de otra persona que se lo facilite, pero el tenerlo disponible por lo general, implica
que alguien realizo el acto de compra previamente) el fin ultimo d este influenciador pragmatico es al igual que
en el caso de las campafias de Bayaspirina, incentivas el destinatario al consumo y al acto de compra del

medicamento a partir de su consejo o recomendacion.

Sumando y sumando se multiplica el efecto.

Las campaiias de Cafiaspirinas son ricas en la implementacion de figuras retoricas en su constitucion.
Principalmente se recurre, en la totalidad de los avisos, a una importante sucesion de efectos que buscan
producir la idea de aceleracion constante, actividad y rapidez.

En todas las campaifias el concepto de un “nunca acabar” del dia y de las situaciones, como también
dicho efecto sobre las energias y las fuerzas del sujeto gracias al efecto de Cafiaspirina, es clave. Para ello la
continuidad es una nocion central que articula todas las piezas. Se recurre a reiteradas elipsis, operaciones de
contigiiidad, comparacion, encapsulamiento y secuenciacion en las compafias en busca de este efecto de

persistencia y continuidad. Por ejemplo en el primer aviso de la campafia de 2001, aparecen con gran relevancia
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las elipsis a las que se hace referencia: en todas las actividades del personaje, se eliminan las acciones
secundarias o de transicion entre un nucleo del relato y otro. Todo lo que se muestra es lo trascendente de cada
acontecimiento, lograndose una sobrecarga de situaciones centrales (lo que implica que ademas de esas
situaciones importantes, existen multiples situaciones minusculas, que por ser tales, no son relatadas, pero
componen también el dia del personaje)

En los cinco avisos que conciernen a la campaia, se eliminan los tiempos ociosos entre los momentos
significativos en el relato, para pasar a desarrollarse tanto en imagenes como en sonidos, Unicamente lo central
de cada acontecimiento.

En el segundo aviso de la campana de 2001, ciertas actividades rutinarias de una mafiana de oficina que
vive el personaje son intencionalmente omitidos: los didlogos, todo lo referido a los saludos habituales entre
compaiieros de trabajo (s6lo se dejan ver algunos gestos en ciertos momentos que pueden entenderse como
tales), desaparece también el tiempo y el proceso de traslado del personaje de un lugar a otro mientras trabaja, al
igual que mientras realiza el recorrido guiando al japonés.

En el aviso solo parecen con mayor desarrollo los fragmentos de las actividades en las que el personaje
tiene mas vitalidad y resulta notoriamente animado ya que, puede cumplir de buen 4nimo con su trabajo y sus

responsabilidades gracias al consumo constante de Cafiaspirina a lo largo del dia.

También en el tercer aviso de esta campaiia “Continuara...” se resalta el uso de la elipsis, ya que en el
despliegue, siempre se ve al personaje en el bar acercandose a alguien y de modo inmediato, se lo muestra
directamente ya de regreso en la mesa o saludando a alglin otro personaje nuevo. Se elide el momento en el que
el personaje va de un sitio a otro, asi como las conversaciones que mantiene y las explicaciones que brinda al
respecto. De estar en la barra charlando con alguien, el joven pasa directamente a estar en la mesa, sentado de

vuelta, dando referencias a quienes lo acompafian, sobre los conocidos que va encontrando.

En el caso del cuarto aviso de esta campafia, en donde el joven se encuentra cenando con los
empresarios japoneses y de repente debe asistir a la vez a una cena con la novia en el mismo bar; es notorio el
recurso de eliminacion de los contenidos de las conversaciones y del traslado del personaje de mesa en mesa.
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Soélo aparecen fragmentos de los saludos y pequefias partes de las excusas que se ve obligado a inventar a

partir de la doble ocultacion que realiza.

La sumatoria de estas situaciones y la forma de apocope en que se las presenta (haciéndose referencia a
ellas, sin desarrollarlas en su totalidad mas que por la mencion al nicleo de la accion) es lo que genera el efecto
mas importante de la campafia y lo que en el relato, lleva a la acumulacion de tension y a la idea de resistencia
ante la eterna continuidad de la exigencia. Esta idea atraviesa la campafia desde el primer aviso (en donde se
muestran fragmentos de multiples y variados de las actividades fisicas que el personaje realiza enérgicamente al
arrancar el dia gracias a las ganas y fuerzas que obtiene del consumo del comprimido), hasta el ultimo (en el que
el joven en pocas imagenes pasa de la casa de su novia a su cama y de alli al disfrute de una fiesta en la casa del
vecino, sin mayor desarrollo de cada situacion que la consecucion inmediata de un acontecimiento a otro)

9

Ademas todas las piezas publicitarias de 2001 son guiadas por la frase “Continuara...” al final, esto
permite detener el relato, para volver a retomarlo desde el momento que se suspendi6 en adelante en el aviso
siguiente. Se realiza asi una elipsis de lo que ocurri6 en la situacion anterior a la desarrollada en cada pieza. Cada
aviso arranca a partir de una elipsis sobre el aviso anterior y sobre la situacion previa del relato narrado en la

pieza publicitaria anterior, ya que en todos los casos, se presupone el conocimiento de lo previo (excepto en el

caso del primer aviso que es el que inaugura e instaura el formato).

En la campana de 2002-2003, en el aviso en el que aparecen los dos amigos reencontrandose después de
largo tiempo, se realiza también una gran elipsis en lo que refiere a la situacion de reconocimiento mutuo de los
jovenes, y la misma queda totalmente reducida a la frase inicial (;Pablo? ;Qué haces de tu vida?, jTantos afios!)
Esto es simplemente porque las referencias al tema no vienen a sumar a la finalidad del aviso, pero si resultaba
necesario hacer notar que se conocian previamente. También la pregunta “/qué es de tu vida?” propone un
recorrido por lo que cada uno hizo en el Gltimo tiempo del periodo que no se vieron, lo que da pie a la
enumeracion descriptiva que se realiza a continuacion, sin necesidad de brindar mayor explicacion al respecto.

La elipsis es constitutiva del formato enumerativo que se presenta alli para la descripcion de las actividades.
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Al igual de que en la campafia de 2001 recientemente descripta, cuando aqui se muestra las

actividades que realiza Pablo, s6lo se lo muestra en el momento de mayor actividad, en el que estd mas
acompanado o en el punto mas interesante o representativo de cada actividad.

La implementacion de este recurso es caracteristica en las campafias de la marca como se vera a

continuacion ya que en general, es el modo elegido para presentar la gran cantidad de actividades y de

posibilidades que se habilitan gracias al consumo regular de Cafiaspirina.

Por otro lado, cabe resaltar que en ningin momento del relato realizado por Pablo se refiere
explicitamente al consumo de Cafiaspirina como “posibilitador” para realizar las actividades deseadas, sin
embargo, esto si se observa en las imagenes. La ingesta habitual del comprimido aparece intencionalmente
borrada del relato oral del personaje, pero a la vez, se encuentra intencionalmente presente en las imagenes para
que el destinatario pueda reconstruir el lazo causal que se intenta establecer entre estos dos factores (el consumo

del comprimido y la posibilidad de realizar todas esas actividades)

Para el caso de las amigas, la otra pieza que compone la misma campaia, los recursos utilizados son los
mismos. Las elipsis permiten recortar alli también los momentos secundarios y toda la informacién que no es
crucial para el relato. También con el aviso de las chicas, como en el caso de los muchachos, se ausenta del
relato oral del personaje el hecho del consumo habitual del comprimido pero aparece claramente con planos
detalles en imagenes que permitirian desatar en el destinatario el proceso deductivo sobre los efectos de

Cafiaspirina.

Una ausencia importante

En los dos avisos de la campaiia de 2004-2005 ocurre lo mismo que se desarrolld anteriormente con las
compaias de la marca: la elision de los momentos secundarios de las acciones para la exposicion acumulada de

los momentos claves para el relato, como consecuencia del intento por aumentar las actividades trascendentes,
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durante los momentos de tension, en poco tiempo y a gran velocidad. Es asi como en el aviso en el que la
chica habla por teléfono para cancelar la salida del viernes por la noche por el dolor de cabeza, se realizan elipsis
constantes en la conversacion telefonica que ella mantiene y en algunos momentos de las acciones que realiza
(no se muestra la totalidad de la escena en la que se cambia porque se va y viene, con imagenes, al bafio donde
se estd produciendo el desastre de espuma que desata la caida del joven sofiado desde el cielo), esto permite
mantener el interés, generando cierto suspenso sin que se pierda el hilo de lo que esta ocurriendo y a la vez en
este caso, ayuda a producir la idea de simultaneidad entre la conversacion y lo que estd sucediendo en el bafio y
en el departamento vecino.
La misma implementacion de las elipsis se hace en el caso del otro aviso de la campaiia en la que un
joven juega lanzando una pelotita a su perro mientras conversa por teléfono. Los recortes que se hacen en el
relato son para provocar el efecto de simultaneidad descrito (entre la conversacion y los desastres que se

producen en cadena) y como modo de mantener el suspenso a lo largo del relato.

Los avisos de Brian y Brenda de 2006 contienen también importantes elipsis en cuanto a los saltos que
se producen de actividad en actividad y sobre el recorte que se hace de cada una de ellas ya que para
introducirlas, no hay explicacion previa ni referencia alguna mas que el relato oral de quien hace avanzar la

historia.

Una elipsis recurrente y significativa, realizada en todos los avisos, es la que refiere al momento justo de
la ingesta del comprimido. En todos los casos esta ausente el momento preciso del consumo, en donde el
personaje lleva a la boca el medicamento. Se pasa directamente, como ya se menciond, del plano detalle del
blister o de alguien ofreciéndolo, al momento de recuperacion. De la situacidon ideal de la chica que esta
relajandose en su casa, por medio de la intervencion del locutor, se da paso al momento en que ella se dirige a
buscar el blister de Cafiaspirina. Hay un plano general de ella abriendo el alhajero y luego, un plano detalle del
blister con la mano tomandolo. Directamente se pasa a la presentacion comercial del producto y finalizada la

misma, se cierra el aviso con la joven ya recuperada, saliendo de la casa para disfrutar de la noche del viernes.
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También en la campafia de 2001 (“Continuard... ) se realiza este mecanismo: se pasa del momento
en el que el personaje esta tomando el blister e incluso en algunos se llega a mostrarlo sacando el comprimido
del envoltorio (sin que se muestre cuando se lo lleva a la boca) y se pasa directamente al momento en el que el
personaje ya se encuentra recuperado, realizando la actividad que quiere o debe, sin sentir dolor ni cansancio. La

elision es total y reiterada sobre el momento de consumo.

La campana de 2002-2003 directamente finaliza con la recomendacion, de Pablo y de Ani hacia sus
pares frustrados, de la ingesta del comprimido para el dolor de cabeza que sufren repentinamente. Ambos
facilitan el blister (omnipresente) a los personajes doloridos y se pasa a la placa final para la clausura del aviso.

La campafia de 2006 responde al mismo mecanismo. Se muestra el producto, se lo presenta como la
solucion ante el cansancio y el dolor para poder realizar todas las actividades que se desea y de la recomendacion
se pasa directamente a la presentacion comercial del mismo, con la placa cierre.

En ninguno de los once avisos aqui analizados, aparece en algin momento una imagen mostrando
explicitamente a alguien ingiriendo Cafiaspirina. La elipsis se plantea en todos los casos la elipsis como el
recurso utilizado que permite generar un efecto de causa — consecuencia entre el plano previo que muestra al
personaje tomando el blister y dispuesto a sacar un comprimido, y le momento posterior en donde aparece ya

recuperado.

Otro recurso central que guia las campanas de Cafiaspirina es la operacion de secuenciacion que permite
extender la figuracion establecida a través del texto de una misma campafia y a la vez entre campafias en el plano
de la expresion y en el plano del contenido.

En los avisos de 2001 la idea del “nunca acabar” es el nucleo de la campaiia titulada en referencia a ello,

B

“Continuara...” El hecho de que el relato no termine sostiene esta afirmacion y refuerza la figuracion del
producto que intenta establecerlo como el medio por el cual se puede seguir y seguir sin dejar de disfrutar, hasta
lograr todo lo que se quiere realizar sin sufrir cansancio o dolor por esto.

La idea recorre y atraviesa todas las piezas de la campaia y se plasma en la palabra “Continuara...” del

final, anclando alli de modo explicito el encadenamiento y la continuidad buscada.
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Se recurre a la implementacion constante y acelerada de operaciones de secuenciacion y
encapsulamiento en donde se refuerza el efecto de hiperactividad, de saturacion y de cansancio por la
acumulacion de situaciones y por el poco tiempo que parece transcurrir entre ellas, gracias al modo en que se
presenta el encadenamiento secuencial y por medio de las importantes elipsis que realizadas.

Como se menciond anteriormente, toda la campana de 2001 estd regida por esta continuidad y por el
intento de mostrar en cada aviso, un momento diferente a lo largo del dia del personaje. Dia que nunca termina,
que se extiende y que suma sorpresivamente actividades, personas, encuentros, responsabilidades y momentos de
dispersion; asi como también cansancio, y energias y fuerzas para superarlo (gracias a la ingesta recurrente de

Cafiaspirina) y disfrutar de lo que acontece.

En la campafia de 2002-2003, en el que se presenta a la pareja de amigos reencontrandose y comentando
las actividades que realizan habitualmente, esta compuesta por avisos que juegan con la secuenciacion sobre el
modo en que se expone el encadenamiento de las imagenes, la velocidad y el montaje a destiempo entre los dos
estilos de vida (el del joven hiperactivo y exitoso que consume Cafiaspirina y el del joven frustrado que se
pierde de la posibilidad de disfrutar por la ausencia del comprimido en su vida), como asi también con el
acompafiamiento de la misma musica con ritmos diferentes (como telon de fondo para el detalle de las
actividades de cada personaje) La secuenciacion es crucial para definir lo productivo y lo ocioso, lo activo y lo
estanco y para lograr la contraposicion entre el disfrute y la frustracion a partir del consumo o no del

comprimido.

En el caso de la campana de 2003-2004, se presenta en principio una secuencia que finaliza en una
noche ideal ante la cancelacion de una salida de viernes por la noche. Entonces se produce el mayor efecto de
secuenciacion: la aparicion de la voz en off del locutor diciendo que es muy dificil de que ocurra lo que de
acababa de desarrollar en las imagenes del relato. Alli se instala un paréntesis en lo que se mostroé hasta el
momento. Se detiene el tiempo y se empieza nuevamente a contar la historia con lo que seria el desenlace
factible en la “realidad” para dicha situacion. Hay un volver a empezar, son dos alternativas para dar cuanta de
como seria deseable que fuera la misma noche, pero, ante la improbabilidad de que una de las opciones se dé¢, la
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otra es la Unica posibilidad real para disfrutar. La voz del locutor plantea el eje desde el cual se vuelve a leer
el mismo tiempo, el mismo espacio y hasta el mismo personaje, con otra historia. La secuenciacion plantea la

particion entre realidad e irrealidad que guian los dos avisos que componen esta campana.

El significado funciona en sistema.

Se plantea también una figuracion a nivel paradigmatico en todas las campaiias de la marca. En el caso
de los avisos de 2001, con la aparicioén recurrente en todas las piezas del mismo personaje de la primer pieza
publicitaria de la campaiia, se evita explicar quien es, de donde viene o cual es el motivo de su estado de animo.
Ademas se refuerza la idea de que es el mismo dia que sigue transcurriendo para el personaje.

ER]

Como se dijo anteriormente, la aparicion de la frase “Continuara...” en el final de todos los avisos
(inclusive del ultimo, que no continta), aporta significativamente a la hora de hacer sistema con las otras
publicidades de la campaifia (a las previas y las que vendran) y genera ademas, el efecto de que la historia sigue
al igual que el dia del personaje, como seguiria el dia de cualquier persona, ya que generalmente no termina

donde se cree. Se propone que siempre hay mas y se debe seguir, pero solo seria posible gracias al consumo de

.. 6
Cafiaspirina.

Se observa la misma relacion paradigmatica entre los avisos de la campafia de 2002-2003. La musica y
el montaje que contrapone la actividad de Pablo con la pasividad de Lezcano; el colorido y la rapidez en un caso
y la lentitud y los tonos grises en el caso del otro, asi como la finalizacién del aviso con la frase “;Como
estamos hoy?”’; hacen sistema de modo claro con la otra pieza de la campafia que tiene exactamente la misma

organizacion, igual concepto y montaje pero la diferencia esta en que muestra como protagonistas a dos chicas.

® Es importante mencionar que el hecho de que la final de cada aviso aparezca “Continuara...” incluido dentro de la historia
(en la rueda de un auto que estaciona, en el cartel del ascensor que toma el personaje o en la cuenta del restaurante), cumple
una fuerte funcion de anclaje. Esta aclaracion hacia el destinatario que no es advertida por el personaje del relato, pasa a
dar cuenta de que el dia del personaje sigue, y deja establecida la conexion propuesta entre pieza publicitaria en curso, las
anteriores y las que le siguen. También el hecho de que al inicio de cada spot, se retome desde donde el personaje termind
en el spot anterior, refuerza la idea de que sigue siendo el mismo dia y que a pesar de todo lo que ya le paso, la actividad en
el relato recién empieza.
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Ademas, estas piezas traen también a colacion la campafia anterior de la marca ya que ambas
proponen una organizacion y ritmos similares (como se describio recientemente), y porque aquella de 2001, ya
se habia iniciado en la utilizacion del tema musical empleado aqui como acompafiamiento para la marca (tema
musical “;Como estamos hoy?: el titulo de la cancion, incluso luego es utilizado en las campaiias siguientes a la

de 2001, como frase final del aviso)

La campafia de 2004-2005 por su parte, presenta una relacion muy estrecha con gran variedad de
géneros romanticos filmicos, televisivos y literarios, que estan transpuestos en esta publicidad.

Estos avisos generan sistema a partir de la tipificacion de escenas romanticas y de galanes de telenovelas
en las que los encuentros se dan en el marco perfecto y de modo sorpresivo, alegre y definitivo. El flechazo en
una mirada y el enamoramiento automatico.

Se juega con todos los recursos tipicos de las novelas y se hace uso de sus mecanismos habituales
justamente para demostrar que eso “solo pasa en las novelas” y es alli, cuando el locutor rompe con ese suefio
romantico y quiebra el equilibrio del relato. Se inserta una cuota de realismo, presentando una nueva la
alternativa para poder disfrutar de la salida del viernes por la noche de un modo “real”.

Los dos avisos que componen esta campaiia, hacen sistema entre ellos al respetar la misma organizacion
secuencial, igual musica y estructura narrativa, pero en un caso con una mujer como protagonista y en el otro

con un hombre.

Todas las campaiias de la marca que mantienen gran homogeneidad y coherencia entre ellas, por lo que
es notoria la relacion paradigmatica que plantean los avisos que la componen. La principal relacién
paradigmatica plateada, estd dada por la unidad tematica de las piezas de una misma campafia. En otro capitulo
se tratara especificamente sobre este punto, por lo que aqui se hara simplemente una mencion de ello para
resaltar el modo en el que se emplea esta operacion de figuracion paradigmatica entre los once avisos de
Cafiaspirina aqui analizados.

Todos los avisos tratan al dolor y al cansancio como motivos principales por los que los jovenes no
pueden disfrutar de la gran cantidad de actividades que tienen o que pueden tener cotidianamente (compromisos
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laborales, de recreacion y de divertimento) Las exigencias aparecen como constantes y a la vez necesarias
dentro de la experiencia cotidiana para lograr la realizacion y la satisfaccion de los propios objetivos. En este
contexto, Cafiaspirina se presenta como la alternativa que permite olvidarse del dolor y del cansancio para
poder disfrutar de las actividades que aparecen al alcance de los jovenes y lograr a la vez cumplir con las
exigencias que plantea constantemente la vida actual.
La homogeneidad en la comunicacion de la marca se da principalmente en el nivel tematico. En lo
referido al nivel argumental, la implementacién de elipsis, las secuenciaciones aceleradas y figuraciones

sintagmaticas y paradigmaticas caracterizan el modo de comunicar de Cafiaspirina.

Una exageracion conmovedora.

Otro recurso a destacarse en la constitucion de los avisos aqui analizados, es la utilizacion constate de
hipérboles generadas en algunas oportunidades por el efecto de ampliacion de alguno de los factores que
intervienen y en otros casos, por el desplazamiento y la condensacion sobre ciertos elementos del relato.

Por ejemplo en el primer aviso de la campafia “Continuara...”, se observa una exageracion importante
en los efectos generados por la Cafiaspirina sobre el personaje, ya que el comprimido no solo le quita el dolor al
joven, sino que incluso lo pone de tan buen humor y le genera tantas ganas que incluso empieza a hacer gimnasia
con las cosas de todos los dias (ya que se puede suponer que no tiene tiempo para cuidarse e ir al gimnasio).
Ahora gracias a que tiene las energias que le brinda la ingesta del comprimido, aprovecha todo lo que puede
hacer para sentirse ain mejor. La Cafiaspirina le da mas fuerzas y ganas, por eso toma mas y se siente mejor.

Esta activo y de buen humor a pesar de cualquier inconveniente que le surja en el dia. Lo que usualmente
cansa, molesta o estando dolorido seria improbable que se realice, con la ingesta del comprimido se hace
realizable y ademas, se vuelve bueno y placentero el desarrollarlo de dicha actividad.

Este tipo de exageracion por ampliacion sobre los efectos del consumo del comprimido, es sostenido a lo

largo de todas las campanas de la marca. Asi se observa también, en le segundo aviso de la campaifia de 2001,
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que la buena predisposicion del joven para guiar a los empresarios japoneses por la planta luego de un largo

dia de trabajo, estd aumentada ya que aparece como divertimento o placer, cuando no deja de ser trabajo.

Seguidamente se exagera la inocencia con la que el joven recibe y muestra la planta al japonés sin notar
que no se trata del empresario que esperaba, sin preguntar al respecto o sin que el mismo sujeto del delivery diga
algo sobre el equivoco. Se trata de una clara ampliacion de la confusion que se sostiene exageradamente en el
tiempo de la historia y que por ello, permite el desarrollo del relato.

Luego se recurre a una importante atenuacion de la reaccion del joven al darse cuenta del error cometido
y al tener que volver a esforzarse en mostrar las instalaciones a los verdaderos empresarios para intentar
nuevamente de que se lleven una buena impresion del lugar. Esta atenuacion no aparece como significativa por
si misma, sino en tanto que refuerza la idea de que esa tranquilidad ante el error y le esfuerzo desperdiciado,
seria un efecto mas de las energias positivas, las fuerzas y el buen humor que genera el consumo de
Cafiaspirina. Es decir, refuerza la explotacion que se hace del recurso de la exageracion para salvar cualquier
inconveniente que surja como consecuencia de los efectos del comprimido y convertirlo en divertido, placentero
o simplemente imperceptible como problema. Nuevamente, incluso con el paso de las horas y el transcurrir del
dia, lo que usualmente cansaria, molestaria o daria dolor, se realiza bien y sin ningin problema gracias a

Cafiaspirina.

En el cuarto aviso de esta campaiia, la hipérbole se aplica como consecuencia de la importancia que se le
da a los dos eventos que le surgen al personaje, dado que ninguno parece ser “postergable” y por esto el joven
no duda a la hora de hablar con la novia: no le dice que se olvidd, o simplemente que le surgi6é una reunion de
trabajo; sino que como tiene energias para seguir, y como los dos compromisos son puestos al mismo nivel de
importancia, el personaje no tiene la opcion de elegir y se ve en la obligacion de ocultarse y “multiplicarse” con
la ayuda de Cafiaspirina para cumplir con ambos.

La aparicion clara del olvido y de la situacion de ocultamiento que se produce deja en claro que no es lo
ideal, pero que es una complicacion mas de las muchas que suelen surgir en la vida cotidiana y que es necesario

resolver para complacer a quienes demandan atencion y para evitar complicaciones futuras.
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Es una clara hipérbole la eventualidad de que el personaje sostenga las dos cenas a la vez, sin que
ninguno de los comensales que lo acompafian note la situaciéon que se estd produciendo. Es marcada la
ampliacion de la inocencia de los acompanantes del joven y es importante el exceso en cuanto a la resistencia y
potenciacion del personaje, de sus habilidades y de su modo de sobrellevar las dificultades.
El comentario final del japonés sobre la cantidad de liquido que consume, le brinda algo de realismo a la
situacion, ya que se hace referencia a la situacion poco normal que se estaba desarrollando. El japonés hace un
llamado de atencién, por lo que deja en claro de que se notd su recurrencia al “bafio” o a las excusas para

ausentarse de la mesa en general.

En el aviso final de la campafia se mantiene esta ampliacion, con el plus de que lo que se desarrolld en
las piezas publicitarias anteriores se acumula a lo que ocurre en esta tltima. El transcurrir del dia, el paso de las
horas y los efectos de la realizacion de todas las actividades ejecutadas hasta el momento se suman a la hipérbole
final del quinto aviso de la campafia.

La energia, la resistencia y la buena predisposicion que tiene el personaje ante la eventualidad de una
fiesta en la casa del vecino es una ampliacion mas que se suma a las ya presentadas en la campafia como efecto
del consumo de Cafiaspirina. El joven sale hacia la casa del vecino con el mismo impetu y con las mismas
fuerzas con quien alguien muy enojado lo haria, alli golpea fuerte para que lo escuchen con la musica (como
cualquier persona cansada con animos de descansar lo haria para protestar y quejarse por el ruido de la fiesta), y
pese a su cansancio (que practicamente desaparece en ese momento) se incorpora a la fiesta, bailando excitado.
Como consecuencia del accionar de Cafiaspirina en él, ni siquiera nota que ha experimentado hasta entonces un

dia agotador que inici6 a las 7 a.m. y no tuvo un minuto de tranquilidad.

En el caso de la campafia de 2002-2003, en la que se desarrolla el reencuentro de dos amigos (en la
disqueria y en la peluqueria segun el caso de cada aviso), para generar una mayor contraposicion entre las dos
situaciones expuestas, se recurre en principio a la ampliacion en la actividad y resistencia de Pablo y Ani, en
tanto sujetos activos, que como se vino desarrollando hasta aqui, al igual que en todas las campaias del
producto, al ser consumidores de Cafiaspirina, aparecen hiperactivos, enérgicos, resistentes y de buen animo
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pese a la sobre exigencia que tienen. Aqui se sigue la linea desarrollada hasta el momento con la hipérbole
para todo lo que refiere a las consecuencias y posibilidades de disfrute que genera el consumo del comprimido.

Hay ampliacion por medio de los efectos que se utilizan para representar las actividades de Pablo, ya que
éste no solo que realiza practicas muy diversas y con gran cantidad de gente, sino que ademas las realiza todas
bien, con el mismo entusiasmo hiperenérgico y aventurero. El modo de representacion que parece la filmacion
de un documental de aventuras captado a toda velocidad y en una gran variedad de escenarios, es lo que plantea
una ampliacion importante en cuanto al dinamismo de lo que emprende.

A la vez, se realiza un proceso similar en cuanto a los efectos de la Cafiaspirina, (el blister esta presente
en imagenes en todos esos escenarios en los que aparece Pablo), ya que permite la realizacion de cualquier tipo
de actividad de modo totalmente indiferente al cansancio y al dolor. Incluso las conquistas y andanzas de Pablo
con chicas aparecen como consecuencia del consumo habitual del medicamento.

Por otro lado, en lo que refiere a la contraparte de Pablo: la vida de Lezcano (el sujeto inactivo y
frustrado) se realiza por la condensacion en la presentacion de su situacion. Se recurre a una hipérbole para dar
cuenta de su inactividad, de su poco interés y las pocas ganas por hacer otras cosas, por salir, por conocer gente y
lugares nuevos. Directamente el chico aparece parado, improductivo e inactivo. Se lo describe como encerrado
en la colchoneria en que trabaja todo el tiempo, simplemente cumpliendo horario, porque ni siquiera hay gente
para atender o que demande trabajo.

“Casa Don Vicente. Colchoneria”: el joven trabaja en el negocio del padre y el fin de semana hace horas
extras, esto lo posiciona como un joven que no conoce el éxito en los parametros de Pablo, es un chico que no
logré desarrollarse mas alla del inactivo comercio familiar y se mantiene sin amigos, novia o algun tipo de
actividad o relacion interesante que haya podido generar y mantener. No solo transcurre alli toda la semana, sino
también invierte alli su tiempo libre haciendo horas extras los fines de semana. Es una vida “sin vida”

socialmente hablando, por no consumir Cafiaspirina regularmente.

El mismo proceso de condensacion se realiza con el rulo de Pily: el otro aviso de la campafia recurre a
una hipérbole para dar cuenta dela inactividad de la chica, de su poco interés y las pocas ganas por hacer cosas,

por salir, por conocer gente y muestra como se la pasa encerrada, leyendo revistas y volviendo rizado su pelo
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liso. Se concentra enormemente en el “enrulamiento” del pelo de Pily, no solo incapacidad para realizar
actividades interesantes, de tener motivaciones y aventuras que le permitan vivir la vida fuera de la casa, con otra
gente y de modo activo; sino incluso, la rutina, la regularidad con que ella gasta su tiempo de este modo y se
constituye practicamente en todo el fruto de las actividades que realizo durante los tltimos afios de su vida si se

quiere. Es lo tinico que tiene y lo tinico que consiguid, en contraposicion a todos los logros obtenidos por Ani.

La condensacion en el vaciamiento de la vida de Lezcano y de Pily, produce una exageracion en
detrimento de la vida social de estos jovenes calmos, contrapuesta con la ampliacion y el disfrute de las variadas
actividades de Pablo y Ani, consumidores de Cafiaspirina. La bipolaridad, el juego de opuestos es exagerado y
la resolucion de la historia también lo es. El dolor de cabeza de Lezcano y Pily expresa de modo contenido la
frustracion del personaje que se da cuenta de que se esta perdiendo de muchas cosas, que son posibles de hacer y

que lo harian sentirse realizado personalmente como ¢l anhela.

Lezcano quiere vivir todas esas experiencias que Pablo le cuenta que estd viviendo y también quiere
sentirse satisfecho con lo que hace, como su par exitoso lo siente. Ahi se produce el reconocimiento por lo que
hace la otra persona, se le da gran valor a ello y a la vez, se pone en evidencia la ambicion que le surge a partir
de esto a Lezcano por intentar o al menos por el deseo de lograr lo mismo. La conversacion aparece como una
revelacion repentina e iluminadora ante las infinitas posibilidades existentes para Lezcano que se encuentra y
siempre se encontraron a su alcance pese a su desconocimiento (posibilidades que parecen existir todas, solo

gracias al consumo del comprimido).

También la omnipresencia del blister es ampliada, ya que aparece de forma constante y persistente. Y el
hecho de que Pablo saque de inmediato un blister estando en la disqueria, refuerza la idea de presentar al
comprimido como el “elemento posibilitador” de disfrute constante, ya que esta siempre al alcance de la mano y
disponible, incluso para una charla casual en un comercio. El consumo de aspirina concentra la solucion que
permite la realizacion personal y el éxito de forma enérgica y entusiasta para todos (incluso para Lezcano y
Pily).

En la campaiia de 2004-2005 la hipérbole se plantea desde el inicio en cada aviso. En el que se desarrolla

la idea del bafio de espuma y la chica desvistiéndose, ya al estar la joven recostada en el living de su
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departamento; se plantea la idea del dia agotador previo a esa situacion, de la necesidad de un relax y de
tratar de sentirse mejor, pese a las ganas que en el fondo se pueden tener de disfrutar de una salida.

Lo mismo ocurre en la situacion presentada para el aviso del chico que juega con su perro en el living
de su casa. Se concentran y se potencian todos los elementos y ritos que son cliché para los momentos de relax y
de disfrute personal (bafio de espuma, poca ropa, musica de fondo, juegos con la mascota, charla con amigos,
etc.). Son objetos o actitudes categorizadas como tranquilizantes o propias de los momentos de dispersion
después de un dia largo de trabajo.

Por otro lado, en la espuma esta concentrada, como se menciond, la idea del destino, de suerte: cumple la
funciéon de elemento magico que hace posible la realizacion del ideal y la caida del chico del cielo (ademas de
funcional como un objeto mas para la construccion del tipico marco romantico buscado).

Lo mismo ocurre con el chico jugando en el living en el otro aviso, en el que la pelotita concentra esta
idea de lo fortuito, de la casualidad desencadenante de los acontecimientos que terminan por obra del azar,
desembocando en la “felicidad”.

La totalidad del incidente se plantea como una exageracion: la cantidad de espuma que se produce, sus
efectos y al recorrido que rapidamente realiza la misma. Funciona como el factor desencadenante que mas que
como espuma, viene a tener la finalidad de justificar las casualidades, convirtiéndolas en causalidades para el
destinador del relato.

Al igual que la pelotita, la espuma como factor desencadenante se presenta con una fuerza mucho mayor
a la real y con una resistencia inusual que desencadena grandes desastre que finalizan favorablemente.

También se produce una atenuacion de la situacion del accidente y de la caida por el balcon de la pareja
ideal, quitandole todo tipo de dramatismo y llegandose al absurdo en cuanto a lo que refiere al accidente mismo.

En la situacioén inicial de los avisos descriptos se condensa en general los factores propios del “suefio”
que puede llegar a tener una chica de la edad de la protagonista y contiene una serie de ideales tipico de lo que se
cree habitualmente que le gustaria experimentar a alguien de esa edad, en caso de sentirse bien.

Por otro lado, en la frase: “Es muuuyyy dificil que te pase algo asi...la vida estd afuera” se encuentran
concentradas los verosimiles y los acuerdos generales que reconocen una serie de acontecimientos que se
desarrollan habitualmente como posibles 0 no, o como realizables de cierto modo y no de otro. Esta expresion

109



Un bienestar disponible Ana Sarno.
también reconoce la posibilidad de sofar con que esto ocurra, pero sobre todo, invita a la accion y deja en
evidencia de que seria necesario pensar las cosas como “realmente” son, para “realmente” alcanzar lo que se

desea por medio de Cafiaspirina.

Finalmente, en la campafia de 2006, con la implementacion de los mufiecos en reemplazo de los
personajes humanos, se realiza una gran utilizacion de este recurso de hipérbole por condensacion tanto con las
imagenes como con el concepto implicado en el uso de mufiecos como posible solucidn en el relato.

Por ejemplo en el aviso que tiene a Brenda como protagonista, la manifestacion de la mufieca como
reemplazo (en vez de contratar una persona por ejemplo o pedirle el favor a una amiga para que la cubra)
concentra la idea de que no hay una sola persona que pueda cumplir con todas esas actividades en su
individualidad, sin terminar agotada y al menos con dolor de cabeza. Refiere a que son cosas indelegables, que
“no pueden ser hechas por otra persona mas que uno mismo”. Y que dadas las exigencias actuales, seria
necesario “‘ser un mufieco” 0 una maquina para resistir en el intento de responder a todas las demandas.

La pose con los pulgares hacia arriba de Brenda contiene su condicion de mufieca en toda su extension,
ya que esta siempre de buen animo con la sonrisa dibujada, porque no siente, consecuentemente no se cansa y no
le duele nada. Simplemente estd, y nadie nota la diferencia en su estado con el transcurrir de las situaciones y del
tiempo. Se juega con la capacidad de la mufieca de participar en las actividades: se plantea el absurdo de la
posibilidad del reemplazo por parte de una mufieca (que también podria ser realizado por una maquina si se
quiere, pero esto le daria mas frivolidad a la experiencia en cuestion) Esta alternativa del mufieco es posible en
tanto refuerza su caracter de absurdo y le da mayor fuerza a la alternativa del consumo de Cafiaspirina en tanto
opcion real y disponible.

Esta campana de Cafiaspirina desarrolla en abstracto la idea de que lo que interesa no es abandonar las
actividades que se realizan y que agotan en su desarrollo; sino que resulta necesario buscar el modo de eliminar
el cansancio y el dolor para poder realizarlas placenteramente y disfrutar de ellas. La unica solucion concreta

para esto seria la Cafiaspirina ya que cualquier otra alternativa tendria en caracter de “absurda”.
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Una linea que sigue y se extiende

Otros productos de Bayer

En los ultimos afios el laboratorio Bayer ha desarrollado lineas complementarias que siguen y se
desprenden de sus dos principales lineas de aspirinas con larga historia en el pais: Bayaspirina y Cafiaspirina.

Luego de la crisis de 2001 muchos mercaros se dispararon sorpresivamente en el pais. El de los
analgésicos fue uno de ellos. Esto hizo que el laboratorio Bayer, pese a ser lider en el area, se viera obligado a
buscar mayor innovacion y diferenciacion para sus productos.’

En ese contexto el laboratorio lanza la primera extension de la linea de su principal analgésico:
Bayaspirina Forte. Este comprimido contiene una dosis mayor de aspirina y se presenta como un analgésico con
mayor poder antiinflamatorio para combatir los dolores corporales intensos.

En el mismo afio aparece también la extension de la linea de aspirinas destinada al sector joven:
Cafiaspirina Plus. Esta analgésico con 30% mas de aspirina y 60% mas de cafeina, se propone como el
comprimido que brinda mayor resistencia y energia a los jovenes. Aparece como respuesta a un consumo
habitual y generalizado de Cafiaspirina como “energizante” en los jovenes que quieren resistir y sobreponerse
al cansancio acumulado para responder a las exigencias de la vida agitada. La ingesta de dos Cafiaspirinas (solas
o acompafiadas de Coca-Cola, café o de alguna bebida energizante del tipo del Speed), es una practica comlin y
ya estaba instalada socialmente para el afio 2000, entre los sectores jovenes de la sociedad’. Cafiaspirina Plus
tiene una dosis extra de cafeina y de aspirina, por lo que reemplazaria el consumo de dos comprimidos por uno

solo y tendria ese efecto “revitalizador” efectivo.

! Esta situacion fue expuesta por Ana Argento, Group Brand Manager de Analgésicos de Bayer, para la Jornada de CAAsos de
Negocios, donde se presentaron “estrategias exitosas de marcas”. Algunos contenidos de dicha jornada fueron dados a conocer por
la revista Buenos Anuncios de Agosto de 2006. Se trata de una publicacion de la Camara Argentina de Anunciantes, en el nimero
15. Se anexa la nota completa.

2 Es posible observar algunas marcas de esta practica generalizada a partir de los registros de foros de Internet en los que los
jovenes chatean sobre el asunto de la automedicacion con fin energizante, con total naturalidad. Como también en notas
periodisticas de diferentes medios, en las que aparecen las repercusiones de la popularizacion de esas practicas en la sociedad. Se
anexan los articulos y algunos ejemplos relevantes de conversaciones en los foros.
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La comunicacion de estas extensiones de las marcas lideres, se presenta como potenciadoras de los
benéficos principales de cada uno de los analgésicos de los que se desprenden. Bayaspirina Forte se focaliza en
el tratamiento de los dolores musculares intensos (siguiendo la linea comunicacional de Bayaspirina que ataca
los dolores musculares, lumbares y migrafias) y Cafiaspirina Plus brinda mayor energia y revitaliza ante el
cansancio (potenciando los efectos de Cafiaspirina que combate el cansancio y el malestar producido por las

exigencias cotidianas).

A partir del afio 2002 el ibuprofeno se transforma en medicamento de venta libre para ciertos malestares,
por lo que el sector comercial se vuelve aun mas complejo y la competencia es mayor. Esto se suma a las nuevas
incorporaciones que se desarrollan en el mercado de los medicamentos de venta libre. Por lo que Bayer no solo
presenta nuevos productos como las mencionadas extensiones de sus principales lineas de aspirinas sino ademas,
se ve en la necesidad de reforzar la comunicacion de algunos de sus productos preexistentes como Aspirinetas,
Bayaspirina C Efervescente y Tabcin. Proponiendo incluso un nuevo posicionamiento para sus Aspirinetas que

ya contaban con larga historia en el mercado como aspirinas para nifios.

En este corpus se analizan dos avisos de Bayaspirina Forte de la campafia de 2005, dos de Cafiaspirina
Plus del mismo afo, dos avisos de Bayaspirina C Efervescente (uno de 2000 y otro de 2005), uno de Tabcin en
capsulas de 2005 y uno de Aspirinetas de 2006.

Los ocho avisos seleccionados permiten ilustrar la continuidad que se presenta en el modo de
comunicacion empleado para los diferentes productos del laboratorio Bayer. Los lineamientos generales van
desde sus marcas principales (Bayaspirina y Cafiaspirina) hasta cada uno de los productos que se desprende de
ellas. Estos ultimos son guiados y acompafiados por Bayaspirina y Cafiaspirina en busca de un beneficio
reciproco: se actualiza y renueva la marca original y se le da fuerza y respaldo a los nuevos productos gracias al

prestigio y reconocimiento del que gozan las historicas aspirinas de Bayer.

En todos los avisos se mantiene la estructura del relato desarrollada oportunamente en el analisis de los

avisos de Bayaspirina y Cafiaspirina. Los ocho avisos mencionados presentan la totalidad de la estructura
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narrativa ya expuesta, y al igual que en los avisos de Bayaspirina y Cafiaspirina, aparece en todos los casos los
cinco momentos del relato, condensados en los siguientes conceptos claves para la marca: 1- El bienestar fisico
inicial (situacion de equilibrio) 2- Las causantes del dolor y del malestar (degradacion de la situacion de
equilibrio), 3- La aparicion del dolor y de los diferentes sintomas del malestar (Desequilibrio), 4-
Recomendacion de la solucion al dolor y el subsiguiente consumo del comprimido (proceso de mejoramiento) Y
finalmente, 5- Recuperacion, superacion del dolor y del malestar luego de la ingesta del medicamento

(restablecimiento del equilibrio inicial).

Mucho, pero mucho mas dificil....

Para el desarrollo de dicho relato se recurre, también en estos casos, a elision de algunos momentos del
relato en las imagenes, pero se completa la estructura por medio de referencias que dan cuenta de la existencia de
los otros momentos no presentados en la pantalla. Por ejemplo: el aviso de Bayaspirina Forte en el que se
encuentra una pareja paseando con su hijo, aparece el padre cargando en su espalda a un hombre de contextura
grande y pesada, que va prendido de sus hombros, disfrazado de baron o de algun superhéroe. El padre apenas
camina, sufriendo; mientras su mujer y el hombre en sus hombros disfrutan del paseo. En el momento en el que
el padre se sienta con el superhéroe en su falda y se toma la espalda quejandose del fuerte dolor que siente,
aparece la voz en off del locutor que ancla esta imagen diciendo: “cuando tenés un dolor muy fuerte, las cosas de
todos los dias se vuelven mucho, pero mucho mas dificiles”. La voz en off continia diciendo: “Bayaspirina
Forte con mayor poder antiinflamatorio combate fuertes dolores musculares. Bayaspirina Forte, el dolor para,
vos no”. Mientras la pantalla se vuelve verde por medio de un degradé y se muestra luego al padre llevando en
sus hombros a su pequefio hijo que viste el mismo traje de barén y se dispone a jugar con él en el pelotero. El

ahora disfruta del paseo ya sin dolor, junto a su familia.
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Bayaspirina Forte (2005)

El relato aqui parte del momento de desequilibrio, en el que por medio de una hipérbole, se muestra
como el dolor del padre por cargar a su hijo, lo hace padecer como si se tratara de un peso gigante sobre sus
hombros, y no le permite disfrutar del paseo con su mujer y el chico. Con el gesto de dolor del padre tomandose
quejumbroso la espalda, se comprueba el estado de desequilibrio y por medio de la intervencion del locutor que
presenta Bayaspirina Forte (con la simultanea aparicion de un fundido a verde en la pantalla), se plantea la
aplicacion de la solucion que permite el proceso de mejoramiento. Finalmente, se muestra el restablecimiento del
equilibrio inicial con el padre cargando a su hijo (ya con las dimensiones y el peso normal de un nifio) y
disfrutando del paseo y de los juegos con €l y su mujer, sin sufrir de dolor.

Pese a que no se desarrolla en pantalla el equilibrio inicial y su proceso de degradacion, ambos
momentos se encuentran contenidos en el relato, ya que la confirmacion del desequilibrio los implica y se

supone su preexistencia a partir de la buisqueda por regresar al estado de bienestar perdido.

El otro aviso de esa campafia, en el que aparece una mujer cargando una oveja, intentando subir con
dificultar y dolor la escalera del local en el que trabaja; presenta la misma estructura que el aviso anterior.

No se insistird con el desarrollo sobre el modo en que funciona este mecanismo de elision, ya que fue
ampliamente desarrollado en los apartados anteriores (los correspondientes a Bayaspirina 'y Cafiaspirina) y no
se suma aqui novedad alguna con respecto a eso. Solo se intenta dar cuenta de porqué se sostiene que los
productos que aparecen como lineas de extension de las marcas lideres, presentan los mismos rasgos que las

aspirinas ya analizadas.
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El principio de transformacion que presenta en estos avisos es el que Todorov denomina predominancia
de transformaciones de negacion; en las que un término se convierte en su contrario. Estas piezas publicitarias se
rigen por la transformacion de los hechos a su par opuesto: malestar fisico-bienestar; cansancio fisico-
desaparicion. Todos los avisos responden a lo que Todorov llama organizacion mitologica del relato dado que,
como en los relatos de los géneros tradicionales, es el cambio de estado de los hechos a su opuesto, lo que rige y
hace avanzar el relato en ellos. Las transformaciones de este tipo de organizacion del relato se centran en la
importancia de los acontecimientos, avanzan por la sucesion de los hechos. También aqui existe predominancia
de transformaciones que tienen potencia formadora ya que, cada una de ellas determina, por ella misma, una
secuencia narrativa, por ejemplo: interrumpir la actividad por cansancio y sobreponerse a €l para poder continuar

o perder el bienestar fisico del que se gozaba y recuperar la buena salud.

Contra las soluciones magicas: Bayaspirina C.

En el nivel narrativo, se identifican diferentes modos de presentar la historia por parte de quien relata los
sucesos. El narrador se relaciona con la historia por medio de la mirada con la que accede y presenta los
acontecimientos del relato. Entre los ocho avisos aparecen diferentes tipos de narradores. Por ejemplo, los avisos
de Bayaspirina C presentan un narrador menor al personaje. Se plantea en ambos avisos una “vision desde
afuera” de ellos. El narrador conoce menos que los personajes, no tiene acceso al pensamiento o a los
sentimientos de ninguno de ellos si no son exteriorizados. Sélo se relata lo que se ve y se oye.

Cuando una joven camina por los callejones del reino de la Edad Antigua en busca de un remedio para
frenar los sintomas gripales, despreciando las pociones magicas que le ofrecen y visitando al farmacéutico en
busca de Bayaspirina C; el narrador no accede a su sentimiento de malestar, a su situacion de busqueda, ni a su
objetivo de conseguir el medicamento, mas que por lo que se ve y se oye, siguiendo en el recorrido al personaje.
No se accede a la conciencia del personaje y no se tiene mas informacion de la situacion que lo que la camara

muestra como testigo del recorrido de la joven.
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Bayaspirina C (2000)

El aviso de 2000 de esa marca plantea la misma relacion entre el narrador y la historia. El narrador no
accede a la conciencia del muchacho que participa de una fiesta de salon de clase media-alta y en la que es
presentado a su futuro suegro inmediatamente después de haber estornudado. Se conoce la sensacion de
repugnancia, por la visualizacion del saludo mutuo con la mano sucia de flema, por la expresion de repulsion del
padre de su novia y de quienes siguen traspasandose la suciedad por la cadena de saludos que se arma.

Soélo la expresividad de los personajes se brinda como informacion para el desarrollo de la historia. Se

sabe lo que se percibe por los sentidos y la camara funciona como simple testigo de los acontecimientos.

El habito y la buena salud.

Los avisos de Aspirineta y Tabcin, por otro lado, responden a la modalidad “vision por detras” del
narrador, ya que €l tiene mayor conocimiento que el personaje y no debe dar explicaciones de como adquiere ese
saber. La mirada del narrador se identifica con la camara, lo que el narrador sabe y relata es lo que la camara
muestra y lo que comenta la voz en off del locutor. La superioridad del saber del narrador se observa en el
conocimiento de sensaciones y sentimientos de los personajes que no han sido exteriorizados ¢ incluso, puede
que ellos ni siquiera los conozcan. Por ejemplo: el aviso de Aspirineta, en el que el hombre mayor lleva una
bomba en el pecho, solo el narrador conoce de su existencia y de la aceleracion del tiempo de descuento que
marca su reloj cada vez que el personaje se somete a algin factor de riesgo para la salud de su corazén. El
personaje carga una bomba activada en su cuerpo, y esta a punto de detonar sin que ¢l lo sepa. Solo el narrador

conoce los efectos de los factores de riesgo sobre su corazon y relata la gravedad de los mismos. Luego se
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plantea la desactivacion de la bomba como consecuencia de la visita al médico y de la ingesta diaria de
Aspirineta. El narrador sabe lo que pasa en el interior del personaje y conoce lo que incluso el personaje

desconoce sobre si.

Aspirinetas (2006) Tabcin (2005)

El aviso de Tabcin en el que aparecen personas realizando doble trabajo, o cumpliendo mas de una
funcion en diferentes actividades (por ejemplo: chef y mozo en un restaurante, baterista y trompetista en una
banda de musica), propone el mismo tipo de narrador ya que €l conoce mds de lo que el personaje expresa, tiene
un saber superior y no debe justificarlo. Presenta el doble trabajo de los personajes y da cuenta de esa situacion
como consecuencia de la ausencia por enfermedad de otra persona. El narrador sabe del motivo de la doble
funcion de cada personaje en las tareas que se desarrolla y propone la recomendacion de Tabcin (antigripal) para
la persona ausente, para evitar la ausencia por enfermedad y en consecuencia, evitar también tener que realizar el

reemplazo.

“Mas Forte” gracias a un “Plus”.

Los avisos de Bayaspirina Forte y Cafiaspirina Plus, presentan un narrador igual al personaje, se
propone una “vision por atrds” del personaje que descubre junto con €l los acontecimientos y tiene acceso solo a
lo que el protagonista piensa y experimenta. Descubren juntos las sensaciones y los sentimientos sobre los
acontecimientos. Son signos de un narrador que ve “con el personaje”. Por ejemplo Bayaspirina Forte en los
avisos de 2005, en donde narrador y personaje saben de la sensacion de sobrecarga que genera el peso del chico

en los hombros o los acolchados al subir las escaleras de la tienda. El narrador relata lo que el personaje
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experimenta y el modo en el que vive cada suceso. Por ello presenta al padre cargando a un hombre de gran
contextura y peso, en vez un chico, y muestra a la mujer cargando una oveja en vez de los acolchados. El
narrador da a conocer lo que el personaje siente y como él percibe lo que le acontece.

En los avisos de 2005 de Cafiaspirina Plus, el narrador también accede a la percepcion de los
personajes sobre los hechos. En ellos se relata directamente lo que esta en la mente del personaje. Un aviso inicia
con la el enfrentamiento de guerreros vikingos en una batalla y cuando se esta por producir el choque de fuerzas,
los combatientes empiezan a detenerse en su andar hasta caer rendidos por el dolor de cabeza repentino que los
afecta. En este caso el narrador relata directamente lo que esta en la mente del joven personaje, que aparece
luego estudiando historia, tratando de interpretar lo que lee y se ve impedido por la interrupcion que le genera la
aparicion de un fuerte dolor de cabeza, producto de largas horas de estudio. El dolor no lo deja avanzar, detiene
su imaginacion y la interpretacion en su mente sobre lo que leia. El narrador lo presencia, sabe de lo que ocurre
en la mente del chico que estudia y no debe dar explicacion sobre el modo en el que accede a ese saber. Con el
consumo de Cafiaspirina Plus el joven vuelve a los libros, se sobrepone al cansancio y puede seguir estudiando

sin dolor.

“Guerreros” - Cafiaspirina Plus (2005)

Es igual el planteo del narrador en el otro aviso de esa campaia, en la que los papelitos de notas (del
estilo de los post-if) avanzan sobre la oficina, cubriendo toda su superficie, empapelando todo lo que se
interpone en su camino hacia el joven que se encuentra trabajando agotado en su cubiculo. El narrador presenta
la sensacion que experimenta el joven de estar “tapado de trabajo”. El trabajo se dispone a sobrepasarlo
(empapelarlo) cuando ingiere Cafiaspirina Plus, para superar el estado de cansancio y agotamiento y poder
seguir con sus obligaciones sin verse superado por ellas.

De este modo se manifiestan los diferentes tipos de narradores entre los ocho avisos mencionados, y esto

es coherente con lo que ocurre en las diferentes campanas de las dos marcas principales del laboratorio Bayer.
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Recordamos que tanto Bayaspirina como Cafiaspirina plantean variedad en la relacion que establece el narrador
con el modo de relatar los acontecimientos. La misma variedad se presenta en los productos de extension de esas

lineas comerciales.

Cafiaspirina Plus (2005)

En lo que refiere al esquema actancial (Greimas, A.J. 1973) de estos avisos, al igual que en las marcas
lideres, estos productos plantean a un sujeto que es victima de un sufrimiento, que se ve imposibilitado de
realizar alguna actividad le gustaria hacer sin sufrirla (como el trabajo), e incluso algunas que quisiera disfrutar
(un paseo en familia) El sujeto busca sobreponerse a este dolor (que en siete de los ocho avisos aparece como
muy agudo y pronunciado y en la pieza publicitaria de Aspirineta, aparece como imperceptible pero mortal).
Sufrir de cansancio y el dolor consecuente de ello, aparece como un padecimiento que se interpone entre el
sujeto y la accion que desearia llevar a cabo o que debe realizar (ya que se trata de su obligacion) El moévil que
motiva al actante, es la busqueda por alcanzar el objeto del deseo.

En todas las campafias hay un sujeto victima de un sufrimiento, victima del dolor que aparece como
agudo o mortal y que traba y no permite continuar con lo que se debe hacer. El objeto de deseo es simplemente,
superar ese sufrimiento que no permite desarrollar las actividades que se necesita realizar o en algunos casos, la
superacion del cansancio para alcanzar el disfrute en la realizacion de algunas situaciones de esparcimiento.

El sufrimiento aparece como el opositor, es el obsticulo que frena la accion del sujeto en la busqueda
por lograr el objetivo. Y en todos los avisos, aparece el medicamento como el agente ayudante que interviene en
beneficio del sujeto, facilitando el alcance del objeto anhelado. Los comprimidos aparecen en todos los casos
como asistentes que permiten superar el sufrimiento para el desarrollo de las actividades deseadas sin
padecimientos o incluso, aparecen como el factor que posibilita alcanzar el disfrute de las actividades realizas

por el agente (como en el caso del padre que pasea con su hijo en hombros, acompafiado de su mujer).
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Todos los medicamentos que del laboratorio Bayer analizados aqui, se proponen como ayudantes de los

agentes para la superacion del obstaculo (el dolor y el cansancio), y como medio para la obtencion del objeto del

deseo: la recuperacion del bienestar, la superacion del cansancio y del dolor y la posibilidad de concretar la

realizacion de la actividad en desarrollo.

La centralidad de la rutina.

No se redundara aqui con la descripcion sobre la construccion audiovisual de los avisos. Simplemente se
mencionara que Bayaspirina Forte, Bayaspirina C y Aspirineta, tienen un estilo muy similar al de Bayaspirina
en el tratamiento de las imégenes y del sonido, en la utilizaciéon de los planos y movimientos de cdmara (planos
amplios, los tonos verdes, los diagramas para la sefializacion del dolor y del modo de accionar del comprimido
en el cuerpo; el ritmo regular en el montaje de las imagenes y gran presencia de sonido ambiente en el relato,
entre otros). Mientras que Cafiaspirina Plus y Tabcin siguen claramente el modo de tratamiento audiovisual de
Cafiaspirina, continuando con su ritmo acelerado de sucesion de imagenes, montaje consecutivo de planos
cortos, sonidos de fuerte presencia y volumen, planos detalle de la expresion de dolor de los protagonistas,
planos detalle del blister y del personaje sacando el comprimido, etc.

La presentacion comercial del producto con la placa final, también mantiene los rasgos caracteristicos
de cada una de las lineas. La disposicion de las cajas de los productos en el centro de la pantalla (sobre placas en
las que se resalta el verde para las lineas de Bayaspirinas y el rojo para las de Cafiaspirinas), el apoyo del
laboratorio Bayer con el isologotipo siempre presente, y el slogan de la campafia acompafiando el producto en
cada caso.

No se ahondara en detalles sobre el analisis puntual de cada caso, dado que no suma riqueza,
simplemente se comenta aqui la continuidad y el refuerzo que se realiza sobre los parametros comunicativos ya

expuestos, en el nivel audiovisual de cada una de las marcas originales.

120



Un bienestar disponible Ana Sarno.

EL DOLOR PARA, VOS NO Cafiaspirina, dcuéntas horas tiene tu dia?

5i e Ba

Placas finales: Bayaspirina Forte arriba, Bayaspirina abajo. Cafiaspirina Plus arriba, Cafiaspirina abajo.

El respaldo de Bayaspirina ayuda a convencer.

En lo referente a la estructura argumental, los avisos de Bayaspirina Forte siguen la linea argumentativa
de las campaias de Bayaspirina y apelan al “convencer”. Los avisos recurren a la via logica para alcanzar al
destinatario. Se intenta persuadir por medio de pruebas técnicas y la totalidad del discurso se estructura como un
gran exemplum: el aviso muestra una situacion particular en la que un agente es victima de un dolor muscular
agudo que es superado por medio del consumo del comprimido. Por medio de una induccion retorica se traslada
esa situacion a una generalizacion que tiene la jerarquia y el funcionamiento de ley universal y finalmente, se
vuelve al caso particular por deduccion. Es un mecanismo deductivo simple y suave, que permite al destinatario
reconstruir la cadena comparativa y sentirse asi participe del razonamiento.

Todos los avisos de la marca desarrollan un caso con una situacion particular trasladable a la situaciéon
general de una gran cantidad de casos y luego resulta aplicable como ley: “si en este caso funciona y en la

mayoria de los casos es asi, en mi caso funcionaria también”.
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El padre siente dolor agudo por el peso de cargar a su hijo en los hombros por mucho tiempo y lo
experimenta como si estuviera cargando a un gigante. Por medio de Bayaspirina Forte supera ese dolor y
disfruta de jugar y pasear con su hijo. Si se sufre de un dolor agudo similar, generado por el esfuerzo de una
sobrecarga, es posible recurrir al consumo del mismo comprimido, para obtener resultados similares. También es
aplicable a esfuerzos por sobrecargas en el trabajo cotidiano (como en el caso de la sefiora que siente cargar una
oveja en vez de acolchados, por la exigencia y el desgaste fisico que le significa ese trabajo). Es deducible que
ante cualquier esfuerzo del mismo tipo por la reiteracion de movimientos desgastantes y de alzar cargas de
mucho peso; la aplicacion de la misma solucion para superarlo, funcionara también.

En el aviso de 2000 de Bayaspirina C, se muestra todo lo malo que puede desencadenar de no frenar los
sintomas gripales a tiempo. Una mala primera impresion ante el padre de la novia y una sensacion de
repugnancia generalizada entre los invitados de la fiesta, podrian haberse evitado con el consumo de Bayaspirina
C ante los primeros sintomas de gripe.

También los avisos de Bayaspirina C, se estructuran como un gran ejemplo de lo que habria que hacer
ante la aparicion de los primeros sintomas gripales. El aviso de 2005 aparece como exemplum de la efectividad
del polvo efervescente y de la confianza que se deposita en el medicamento, ya que hasta quienes viven en la
edad antigua y creen en pociones magicas, solo recurren a Bayaspirina C para curar los primeros sintomas

gripales.

Por otro lado, la estructura argumental de las campafias de Cafiaspirina Plus apela principalmente al
conmover. Se dirige a la emotividad del destinatario, presentando en el relato experiencias, sentimientos y
situaciones recurrentes en la vida cotidiana de los jovenes. Se busca la identificacion del destinador joven con el
sufrimiento que experimentan los personajes (cansancio, necesidad de seguir, falta de fuerzas y energias para
realizar las obligaciones). Situaciones habituales para los jovenes como el tener que estudiar toda la noche para
llegar a rendir bien un examen con la necesidad de seguir pese al cansancio o bien, el muchacho que se ve
sobrepasado por el trabajo, tapado de obligaciones por cumplir y sin embargo debe seguir hasta cumplir con sus

responsabilidades; son mdviles para la identificacidén del destinatario con el problema: la situacion de dolor por
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agotamiento. Y a la vez estas situaciones son utilizadas para producir identificacion a la hora de recurrir a una
solucion: la ingesta de Cafiaspirina Plus para sobreponerse a ese dolor generado por el cansancio.

El aviso de Tabcin también apela a ese tipo de identificacion de quien sufre, pero en este caso, se dirige
no a quien sufre el dolor o el malestar por el estado gripal, sino a quien sufre por la ausencia del que estd
enfermo en su casa y debe trabajar doble para reemplazarlo en su tarea. Apela la experiencia generalizada de
quien ha tenido que cubrir al que se ausenta por enfermedad y se ve doblemente exigido por causa del otro,
teniendo que cumplir la propia obligacion y con la de quien falta.

El aviso de 2006 de Aspirinetas, apela al conmover en tanto busca impactar al destinatario con la
presentacion tragica y terminante del efecto que produce la acumulacion y recurrencia de ciertos factores riesgo
sobre la salud cardiaca. Una bomba en el pecho que acelera el corto tiempo de descuento con cada actividad
cotidiana que el hombre realiza (fumar, enojarse por no conseguir taxi, comer al paso comida rica en
carbohidratos, etc). Se trata de un caso ejemplificador, pero que tiene como finalidad principal generar un fuerte
impacto en la percepcion del destinatario que se ve identificado con el estilo de vida del personaje y que por ello,

puede estar viviendo su “tiempo de descuento” sin saberlo y estd en riesgo de muerte.

Cada uno de los productos de extension de la linea principal del laboratorio, mantiene la estructura
argumental de la marca de la que se desprende: Bayaspirina Forte y Bayaspirina C siguen los lineamientos de
Bayaspirina. Y Cafiaspirina Plus, sostiene la misma estructura argumental que Cafiaspirina, al igual que los

otros dos subproductos del laboratorio analizados: Tabcin y Aspirinetas.

sicMas de lo mismo???

La continuidad entre los “productos extension”y las marcas “madres”, se plantea marcadamente en su
desarrollo tematico. Esto se trabajara luego, en el capitulo que aborda especificamente ese nivel de analisis. Aqui
solo se mencionara que al igual que los anuncios de Bayaspirina, los avisos de los productos que surgen como

extension esa marca (Bayaspirina Forte, Bayaspirina C y Aspirineta), presentan gente adulta o entrando a la
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tercera edad (el caso de Aspirinetas por ejemplo), realizando tareas de gran esfuerzo fisico, en el trabajo o en
familia; en busca del asesoramiento del médico o del farmacéutico que brinda el comprimido (o el polvo
efervescente) para superara el dolor y continuar realizando la labor o la actividad cotidiana con la que se debe
cumplir. También se desarrolla en el aviso (por medio de diagramas u otros efectos graficos sobreimpresos) el
accionar del comprimido sobre el cuerpo. Y en todos los casos se toma uno de los beneficios de la marca lider,
se lo potencia y se convierte en el fin especifico de cada nuevo producto. Por ejemplo: Bayaspirina Forte calma
los dolores musculares intensos (Bayaspirina ya lo hacia, pero “gracias a su mayor poder antiinflamatorio”, este
nuevo producto aparece como mas efectivo para ello). Bayaspirina C elimina los sintomas gripales (funcion que
Bayaspirina también cumplia, pero presentando el producto en polvo efervescente, aparece como de rapida
accion). Y la Aspirineta, antes comunicada como una aspirina para chicos’, ahora aparece como prevencion para
las enfermedades cardiacas con la toma diaria de dos comprimidos (efecto que se logra también con la ingesta de
un comprimido diario de Bayaspirina). Se toma cada uno de los efectos o aplicaciones de Bayaspirina y se las
convierte en un nuevo producto presentandolo como exclusivo para cierta aplicacién y con la potenciacion de su

efecto (por ejemplo: mayor poder antiinflamatorio).

MAY OR PODER ANTIINFLAMATORIO

Bayaspirina (2005) Bayaspirina Forte (2005)
La presentacion de los contenidos por medio de la hipérbole, es también un claro seguimiento en el
modo de comunicar del producto original (Bayaspirina), que lo implementa como principal herramienta en la

retorica de sus avisos. La exageracion es marcada a la hora de hablar del dolor y de las sensaciones de la persona

? Como se menciond anteriormente, a partir de 2002 el ibuprofeno se convierte en medicamento de venta libre para combatir
ciertos sintomas como la fiebre alta, los dolores musculares y la inflamacion leve. Esta nueva incorporacion en el mercado de
medicamentos de venta libre, sumada a recomendacion habitual de los pediatras de evitar darles aspirinas a los nifios, hizo que en
el sector infantil se generalice el consumo de ibuprofenos (como el Mejoralito por ejemplo) y que se haya disminuido de modo
marcado el consumo de Aspirinetas. Ante dicha situacion las Aspirineta debe ser reposicionada y se elige el sector de adultos
mayores como grupo objetivo. Asi se presenta a “la que ya conoces para lo que no conocias”, proponiendo una finalidad diferente
del historico medicamento, originalmente de aplicacion pediatrica.
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que experimenta malestar (por ejemplo al mostrar un hombre gigante subido a los hombros del padre, en vez de
su niflo pequefio) y en las terribles consecuencias en las que la persistencia del malestar puede generar (como ser
la cadena de saludos desagradables y malas impresiones producidas por un estornudo indeseado en una fiesta de
etiqueta). Se amplifica la confianza en la efectividad del accionar del comprimido (en tiempos de brujas y
magos, hasta las doncellas rechazan pociones magicas y se someten a todo tipo de peligro para conseguir
Bayaspirina C), y se dramatiza como una tragedia lo que puede generar la no ingesta del comprimido (como una
bomba a punto de estallar en el cuerpo propio, si no se previene con Aspirinetas).

La hipérbole es central y rige los avisos de las lineas de subproductos Bayaspirina del mismo modo en el

que lo hace con las campaiias de la linea madre.

Los productos que aparecen como extension de la linea de Cafiaspirina también sostienen similar
tratamiento tematico al de la marca de la que se desprenden. Tanto Cafiaspirina Plus como Tabcin, presentan
personajes jovenes, activos, enérgicos y con las expectativas y la determinacion necesaria para la realizacion de
sus actividades. Se presentan situaciones de gran exigencia y demanda para ellos. Pero pese al cansancio, los
jovenes se ven en la necesidad de seguir y concretar la actividad que desarrollan. Hay un deber que agota pero
no puede ser eludido. El trabajo, el estudio o las actividades extras con las que los jovenes se sienten
comprometidos, deben ser realizadas pese al cansancio, al dolor o malestar que pueda existir. La necesidad
responsable de seguir y de sobreponerse al cansancio y al malestar, es el eje tematico de estas lineas de
productos, coherentes con las campafias de la marca de la que se desprenden: Cafiaspirina.

También en estos casos de “subproducto” se toma uno de los beneficios del producto original, se lo
potencia y se lo presenta como nuevo y superador del nuevo producto. La posibilidad de ingerir Cafiaspirinas
para sobreponerse al cansancio y resistir mas tiempo despierto y enérgico, es uno de los efectos del comprimido
original®; sin embargo Cafiaspirina Plus aparece con extra cafeina y una mayor dosis de aspirina. Se presenta al
nuevo comprimido directamente como medio para que los jovenes logren esa resistencia deseada a la hora de

responder a las exigencias generadas por las responsabilidades en la vida actual. Tabcin es el comprimido que

* Ya se habl6 sobre el consumo generalizado entre los jovenes, de dos Cafiaspirinas acompafiadas de diferentes bebidas como
Coca-Cola, Speed o café, para lograr un efecto energizante.
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permite evitar o aliviar los sintomas gripales (al igual que Cafiaspirina), y aparece como el nuevo medio para
combatir la enfermedad y evitar que ese malestar restrinja la posibilidad de desarrollar las actividades
habituales, de modo normal y con buen animo para disfrutar de ellas.

Los dos productos nuevos toman las diferentes aplicaciones de Cafiaspirina y se presentan como
especificos para esa afeccion y con un efecto similar, pero més efectivo (por una acciéon mas rapida sobre el
organismo o por ser mas potentes). Esta aplicacion de la hipérbole es central en las campainas de todos los
productos de las lineas de Cafiaspirina, como lo es también la ampliacion que se utiliza para la presentacion del
malestar y de los efectos del producto como solucion. Cuando mayor es el dolor, mejor es el comprimido que

permite superarlo.

Cafiaspirina (2001) Cafiaspirina Plus (2005)

Queda expuesto aqui de modo general que tanto Bayaspirina como Cafiaspirina definen un punto de
partida y una guia para el modo de comunicar los subproductos que surgen de las extensiones de cada una de
estas lineas comerciales. Los rasgos comunes entre Bayaspirina, Bayaspirina Forte, Bayaspirina C'y Aspirineta
por un lado y Cafiaspirina, Cafiaspirina Plus y Tabcin por otro; presentan una clara continuidad que funciona

como apoyo reciproco y refuerzo mutuo en lo que cada una de las lineas comerciales comunica.
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El gusto esta en la variedad

En este capitulo se analizaran avisos publicitarios de distintos medicamentos de venta libre que atienden
a diversas dolencias o malestares y que estan compuestos por diferentes drogas. La incorporacion de esta
variedad de avisos de farmacos de venta libre, permitira conocer el panorama general del modo de comunicar de
esta categoria de productos (que se ha visto multiplicada ampliamente en los ultimos afios). Mas alla del caso
especifico de las aspirinas, que ha sido analizado con detenimiento hasta aqui (dado su caracter de mayor
exponente de este tipo de medicamentos por su antigiiedad, masividad y por la variedad de dolencias para la que
es aplicada), se toman aqui otros medicamentos de venta libre que coexisten en el mercado y en la sociedad,
con las aspirinas estudiadas, acrecentando cada vez mas la amplia diversidad de productos que tienen similares
condiciones de consumo.

Se trabaja con veintiséis avisos de distintos productos, que han estado al aire en television entre el 2000
y los primeros seis meses de 2006. Los avisos tratados son de Tafirol (2003), Geniol (2001), Buscapina (2006),
Paracetamol Raffo (2003), Bronquisedan (2004), Hepatalgina (2003-2005-2006), Uvasal (2000-2001), Alikal

(2003) y Anaflex (2003-2006).

Es posible diferenciar la estructura narrativa de estos avisos en dos grandes grupos: uno minoritario que
presenta la estructura del relato definida por Todorov (1983), dado que contienen en su desarrollo, los cinco
momentos necesarios para la constitucion y el avance narrativo, regidos por los principios basicos de
Transformacion y Sucesion de acciones, como ya se explicd anteriormente; y por otro lado, un segundo grupo
que platea una sucesion descriptiva y argumentativa por medio de la cual se muestra y explica un estado de cosas

o situacion particular.

El primer grupo, estd conformado por los avisos “Cenicienta” de Anaflex (2003), “Pancho” y

“Hannibal” de Uvasal (2000 y 2001); “2 x 1”7 de Alikal (2003) y los de Hepatalgina: “Sushi”, “Ensalada” y
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“Milanesa” (2005). Este conjunto de avisos presenta en su construccion la estructura de un relato. En ellos se
propone un equilibrio inicial como punto de partida para el desarrollo narrativo, avanzan con un momento de
degradacion de ese equilibrio inicial, alcanzan la comprobacién del desequilibrio y luego proponen una
blisqueda para la recomposicion de la situacion de inicio, lograndose al final, el reestablecimiento del equilibrio.
Son la sucesion y transformacion de acciones las que permiten el avance del relato en cada uno de estos avisos.

Pero como en otros casos ya analizados, en la mayoria de ellos ocurre que no todos los momentos del
relato son desarrollados explicitamente en pantalla. Muchas veces uno o mas de ellos, aparecen contenidos o
aludidos en los otros momentos que si son desarrollados de modo audiovisual.

Por ejemplo, el aviso de Uvasal de 2000, en el que un joven que anda en bicicleta se detiene en una
esquina céntrica, en un puesto que vende panchos, para almorzar alli. El joven encadena su vehiculo al poste de
la esquina, asegura la bicicleta en medio del ruido y el movimiento de la cuidad activa, y se da vuelta a comprar
un pancho al puestero ubicado a practicamente un metro del poste en el que dejo su bicicleta. Pide su almuerzo,
el vendedor lo arma con rapidez, se lo entrega; el joven paga y mientras se da vuelta para regresar a su bicicleta
y le da el primer gran mordisco al pancho, lo sorprende la desaparicion de su bicicleta. El robo se produce a un
metro de él, en medio de una calle céntrica y en menos de cinco minutos; lo que deja estatico y boquiabierto al
joven.

Se oye la voz en off del locutor diciendo “cuando lo que te caec mal puede ser algo mas que una comida:
Uvasal, antiacido, refrescante estomacal” Seguidamente, se observa al joven tomando el efervescente que es
brindado por el “panchero”. Pero cuando el “panchero” se da vuelta hacia su carrito de panchos, para dejar el
vaso con el que le brindd el efervescente al chico, se encuentra con la sorpresa de que también a €l lo robaron.
Su carrito también desaparecid y quedan ambos anonadados en la esquina, sorprendidos e impotentes. Este aviso
presenta los cinco momentos del relato segun Todorov: s6lo que en imagenes, aparecen desarrollados
explicitamente cuatro de los cinco momentos. La voz del locutor explicita el problema (el malestar estomacal
causado por el mal momento pasado) y propone la solucion para la reconstitucion del equilibrio: la ingesta de
Uvasal que se presenta inmediatamente en pantalla con el joven tomando el efervescente que le brinda el
“panchero”. El ultimo momento del relato aparece implicado en los cuatro anteriores que son desarrollados en

pantalla.
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“Pancho” — Uvasal- (2000)

El aviso de Hannibal presenta inicamente el momento de busqueda de la solucion para la recuperacion
del equilibrio perdido. Consiste en una secuencia en la que aparece un hombre al que no se le ve el rostro, en la
oscuridad de una casa, con Uvasal y un vaso con agua en las manos. Sélo se lo ve desde los hombros hasta por
debajo de sus caderas. La cadmara lo acompafia mientras él se sienta a la mesa y disuelve el Uvasal en agua. En
ningiin momento se le muestra el rostro. Cuando el hombre se dispone a tomar el efervescente, la camara deja
ver que, sobre la mesa, hay unos papeles y revistas sobre el “buen comer”. El hace un movimiento con los
brazos, y la remera marca su estbmago prominente. Ese movimiento le permite quitarse la mascara que lleva
puesta (con dientes de hierro, como un bozal, que no dejaria ingerir el medicamento) y la apoya sobre la mesa.

Luego toma el agua con Uvasal.

“Pancho” — Uvasal- (2000)

La estructura narrativa de este aviso se conforma como una cita al filme del mismo nombre que el

aviso'. En pantalla se observa nada més que el momento de busqueda del reestablecimiento del equilibrio

! Hannibal Lecter es un célebre personaje de ficcion, elaborado por el novelista Thomas Harris, que se da a conocer en la
novela Dragon Rojo (1981). Continuian sus aventuras en El silencio de los inocentes (1988) (El silencio de los corderos en
la version cinematografica de Jonathan Demme), para culminar en Hannibal (1999). En diciembre del afio 2006, siete afios
después de la publicacion de la Gltima novela de la saga, Thomas Raiz publica la que es, por ahora, su tiltima novela:
Hannibal: El origen del mal, novela que narra la infancia y juventud del popular asesino, entre sus 6 y 20 afios de edad y
qué constituye una porto-secuela.

El personaje de este filme de terror y suspenso, el erudito asesino Dr. Lecter, podria ser definido como un psiquiatra
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inicial. Los cuatro momentos restantes se deducen de la cita de la pelicula. La mascara peculiar y caracteristica
de este personaje (Hannibal) es lo que desencadena la remision directa a la situacion de equilibrio inicial, en
donde hubo un bienestar fisico y estomacal que se perdié por las inusuales practicas alimenticias del personaje
(la ingesta de carne y 6rganos vitales de seres humanos). Pero en lugar de abandonar estos habitos, el personaje
consume Uvasal.

Este aviso solo tiene sentido con la lectura de la cita y gracias a ello resulta posible hablar de relato pese

a la presencia en pantalla de un unico momento de la narracion.

Hannibal — Uvasal- (2001)

Otro aviso publicitario que se construye a partir de la cita es el de “Cenicienta” de Anaflex (2003), ya
que como lo explicita su nombre, la historia narrada se desarrolla con la remision directa al clasico infantil de
Charles Perrault, asi titulado.

Este aviso se inicia en la situacion de equilibrio en la que Cenicienta se encuentra bailando feliz con el
principe en la fiesta del palacio, bajo la mirada envidiosa de su madrastra y hermanastras. Cuando el reloj
marca las doce de la noche, Cenicienta sale corriendo por las escalinatas del palacio y en su desesperacion, tiene
un traspié y pierde alli un zapato en el camino; de este modo aparece la degradacion del equilibrio inicial.
Inmediatamente después se muestra al principe al dia siguiente, acompafiado de sus sirvientes, probando el
zapatito a las hermanastras de Cenicienta en su casa. Sin que a ellas les calce, encuentra a Cenicienta harapienta,
llorando, relegada en una habitacion cercana. La reconoce y se dispone a probarle el zapatito, pero cuando

levanta el ruedo de su vestido para calzarselo, observa su pi¢ muy hinchado por el tropezon sufrido en las

psicopata, genio desequilibrado que gusta de la gastronomia que, combinada con su canibalismo provoca curiosas
combinaciones (como higado acompafiado de habas, el corazon o parte de los 6rganos de la region craneal, por ejemplo) de
las victimas que asesina. Apodado Hannibal el Canibal, en EI silencio de los inocentes el asesino ayuda a Clarice Starling,
una agente del FBI, a capturar a través de un perfil psicoldgico a un asesino en serie que despelleja a sus victimas apodado
"Buffalo Bill".
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escalinatas; este momento confirma el desequilibrio: la ruptura de la concrecion del suefio vivido por ella la
noche anterior en el palacio. El principe sin embargo, la mira y le recomienda que se tome un 4naflex. Luego la
voz del locutor pregunta en off*“;te imaginas cambiar el final de este cuento?” Y una voz femenina acompaiia la
presentacion del aviso diciendo que con el nuevo Anaflex con diclofenac, el dolor se va y la inflamacion
también. No se trata so6lo de un analgésico sino también de un desinflamante.

Pese a que la mayoria de los momentos del relato de este aviso se encuentran desarrollados en pantalla,

ocurre lo mismo que en el aviso anterior (Hannibal, de Uvasal -2001-): este relato logra tener sentido solo a
partir de la reposicion de la informacion que se realiza con la transposicion de historia a la que se remite. Gran
parte de la informacioén necesaria para la definicion de cada momento narrativo no se encuentra desarrollada alli
sino que debe ser rellenada por el conocimiento que se tiene de la historia original; por ejemplo lo que refiere al

por qué de la corrida de la joven a medianoche, o lo que significa que el zapatito le calce o no a Cenicienta, etc.

2x1 —Alikal- (2003)

Dentro de este grupo minoritario de avisos que responden a la estructura del relato, se encuentra también
el aviso “2 X 1”7 de Alikal de 2003 que, a diferencia de los descritos hasta ahora, si desarrolla en pantalla la
totalidad de la estructura narrativa.

Los cinco momentos del relato aparecen de modo audiovisual: el equilibrio inicial estd marcado por un
joven que entra a un bar (del estilo de un “after office™). Se acerca a la barra de tragos para tomar algo y en ese
momento suena la campana de los “dos por uno”. Entonces se multiplica en dos. Desde ahi empieza a tomar,
comer, bailar y "disfrutar" por dos, toda la noche.

Con ese consumo desmedido de bebidas, comida, diversion y disfrute (en el que la persona se multiplica

para aprovechar mas de lo que puede por si mismo), se produce el proceso de degradacion del equilibrio inicial.
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El personaje termina la noche saliendo del bar (desdoblado en dos cuerpos) acompafiado de dos sefioritas (una

con cada uno).

2x1 —Alikal- (2003)

Luego de pasar una noche, “multiplicado por dos”, amanece en su casa, va al bafio y frente al espejo,
dolorido, quiere volver a ser uno; porque al estar desdoblado en dos cuerpos, tiene doble malestar por los
excesos cometidos (dolor de cabeza y de estobmago). La aparicion del malestar, define la comprobacion de la
ruptura del equilibrio: se confirma la pérdida del bienestar inicial y es alli cuando aparece Alikal -doble accion-
como solucion para eliminar el malestar potenciado. Una de las chicas que lo acompafid a su casa la noche
anterior le ofrece el sobrecito con el medicamento. El mismo medicamento, gracias a su potencia y su doble
accion, suprime ambos dolores.

El joven consume el medicamento y la ingesta de Alikal desencadena el proceso de mejoramiento, que se
concreta con el accionar del polvo efervescente sobre el organismo.

El bienestar inicial es reestablecido: el joven vuelve a ser uno, sus dos cuerpos vuelven a constituirse en

su individualidad, no esta mas potenciado y su dolor tampoco.

2x1 —Alikal- (2003)
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El aviso muestra en pantalla los cinco momentos completos y desarrolla, de modo mas descriptivo y

extendido, el momento de la degradacion del equilibrio inicial y del reestablecimiento del equilibrio inicial.

La campafia de Hepatalgina de 2005, compuesta por los avisos “Milanesa”, “Ensalada” y “Sushi”, es la
ultima integrante del primer grupo, en tanto que presenta la estructura del relato en cada uno de sus avisos, pero
se desarrollan de modo audiovisual Unicamente dos momentos fuertes del relato: la comprobacion del

desequilibrio y la busqueda por el reestablecimiento del equilibrio inicial.

Los tres avisos plantean la misma estructura narrativa: se parte de la busqueda de la solucion para la
recuperacion del equilibrio perdido. Aparece Hepatalgina y el personaje ingiriendo el jarabe para aliviar el
malestar estomacal que sufre. En todos los casos hay una persona cercana que cuestiona acerca de los origenes

del malestar.

Por ejemplo en el aviso “Milanesa”, aparece un hombre de entre 50 y 60 afios, en la cocina de su casa, en
la que se encuentra la esposa cocinando verduras y sopa. El hombre busca Hepatalgina y la mujer, en cuanto lo
advierte, pregunta al marido qué busca, qué le pasa y si no habrd comido mucho. El hombre, le comenta que
tiene como una sensacion fea en el estomago. La esposa le pregunta si no ha comido de mas y él, ingiriendo ese
medicamento para aliviar su malestar estomacal, responde que no, que estd comiendo “livianito”. La mujer,
descreida, lo empieza a interrogar de modo imperativo e insistente esperando un detalle de lo que habia
almorzado. El hombre intenta eludir de modo disimulado la respuesta a esas preguntas; hace gestos mientras
toma el agua con Hepatalgina, asi evita hablar. Finalmente exclama, con tono de victima, que se siente
extrafiado por tanta desconfianza, ya que ella sabe que se esta cuidando con las comidas. Sin creerle al marido,
la mujer se da vuelta y sigue cocinando, sabiendo que el hombre miente. El se pone a pensar en silencio.
Recuerda su almuerzo y rememora un suculento plato colmado con papas fritas y una gran milanesa a la
napolitana con dos huevos fritos. En la pantalla se lo ve comiendo de modo devorador todo lo que hay en el plato

y cuando el mozo le trae la gaseosa para acompafiar la comida, pide que la bebida sea “Light”, para cuidarse.
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“Milanesa” — Hepatalgina- (2005)

Claramente se parte del desequilibrio: la aparicion del malestar estomacal. A esto le sigue la busqueda de
la solucion para superar el malestar: la ingesta de Hepatalgina. Y se observa sobre el final, el desarrollo del
proceso de degradacion del equilibrio que dio origen al malestar: el consumo de una enorme cantidad de comida

pesada, rica en grasas y carbohidratos, dafiinas para el organismo en grandes proporciones.

“Sushi” — Hepatalgina- (2005)
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“Ensalada” — Hepatalgina- (2005)

A diferencia de lo que ocurre con la seleccion de avisos de Cafiaspirina, Bayaspirina y de otros
medicamentos de venta libre del laboratorio Bayer, la gran mayoria de los avisos analizados aqui, no se
constituyen como narraciones. Solo los seis mencionados se constituyen como relato. Los diecinueve avisos

restantes son descriptivos.

Cinco de los seis avisos de este capitulo que desarrollan relato en su estructura, planean un narrador
omnipresente, que observa por encima de los personajes, sabe lo que piensan, sienten y conoce situaciones que

los personajes no. Tiene informacion que ellos desconocen y no necesita justificarla.

“Hannibal” de Uvasal, es el tnico aviso que presenta un narrador igual que el personaje. El narrador
conoce lo que el personaje hace, siente y piensa. Conoce del malestar estomacal que sufre “Hannibal” y sabe
acerca de las practicas alimenticias que sostiene (y como las reconoce como el origen del malestar y presenta la

posibilidad de comer cualquier cosa que se quiera gracias a Hepatalgina).

El medicamento es siempre “un ayudante”.

El esquema actancial (Greimas, A.J. 1973) de estos avisos, esta definido a partir del deseo como movil
para el desarrollo, y su organizacion es muy similar a las descriptas en los avisos de Cafiaspirina, Bayaspirina y
los otros medicamentos de Bayer. El personaje aparece como sujeto de la accion, que busca alcanzar el objeto
de deseo. Es victima de un malestar fisico que desea superar, su objetivo es la superacion de ese dolor para

recuperar el bienestar preexistente. El medicamento, en estos avisos, funciona como ayudante del sujeto para la
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superacion de la molestia. El destinatario de dicha accidn, es el sujeto mismo (ya que es quien desea sentirse
bien) y el destinador es en algunos casos el mismo sujeto (en “Hannibal” de Uvasal, “Milanesa” y “Sushi” de
Hepatalgina por ejemplo) y en otros, es una persona cercana al sujeto, que se preocupa y se interesa por su
bienestar como sefial de atencion y de afecto para con él (como ser en “Cenicienta” de Anaflex, “2x1” de Alikal y
“Ensalada” de Hepatalgina). Por ejemplo, en “Cenicienta”, el sujeto es la joven que baila con el principe en el
castillo y sale corriendo. El oponente es el dolor y la inflamaciéon consecuentes del tropiezo que tuvo al salir
corriendo por las escaleras la noche del baile. El ayudante es Anaflex, que permitiria a la chica superar el dolor,
bajar la inflamacion del pie y lograr su bienestar al calzar el zapatito y poder alcanzar la felicidad junto al

principe.

El destinador, fuente de la informacion y conocedor de la solucion, es el principe que le sugiere la
ingesta de Anaflex a Cenicienta. Y el destinatario de la accidon en este caso, es también el sujeto, es decir

Cenicienta, que es quien quiere superar el dolor y quien recibe la ayuda para lograrlo.

La enunciacion como recurso.

Parte 1.

El segundo grupo de avisos se encuentra compuesto por piezas publicitarias que, como se menciond, no
desarrollan los momentos del relato en su estructura, sino se presentan como secuencias descriptivas con gran
presencia de figuras retoricas: acumulacion de detalles, comparaciones, metaforas y metonimias, con el fin de
suscitar una imagen que conmueva desde lo argumentativo. Los veinte avisos de organizacion descriptiva, se
diferencian en dos grupos. El primero de ellos estd compuesto por: “Botiquin I y II” de Tafirol (2003),
“Fotocopiadora”, “Lapicera”, “Golf” y “Puerta” de Geniol (2001), “Luismi” de Paracetamol Raffo (2003),
“Tenedor Libre” de Uvasal (2001), “Heavy” de Anaflex (2006), “Trabajo” de Bronquisedan (2004), “Panzas” de
Buscapina (2006), “Lindo dia” (2003), “Asado” (2003), “Laptop”(2006), “Grandes Exitos” (2006), Banco

(2006) y Tribuna (2006) de Hepatalgina. El segundo grupo se presenta con un marcado efecto narrativo que se
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tratard mas adelante con detalle. Dentro del primer, se encuentran “Botiquin [ y II”” de Tafirol (2003), en los que
se observa el interior de un botiquin que ocupa toda la pantalla. La camara se ubica desde dentro hacia fuera,
deja ver todos los medicamentos que contiene y la puerta del botiquin que se abre y se cierra constantemente.
Cada vez que se abre, se observa a través de ella una situacion diferente, con distintas actividades cotidianas que

implican gran movimiento o dedicacion.

';T.T“ﬁrob
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Botiquin 1 Y Il — Tafirol- (2003)

En cada abrir y cerrar de la puerta, un personaje diferente, realizando una actividad distinta, toma el
blister de Tafirol, saca un comprimido, deja el blister y se dispone a consumir la pastilla para continuar
realizando la actividad que lo ocupaba, pero sin sufrir de cansancio o dolor que le generaba. Por ejemplo la
puerta se abre y se ve a una modelo o actriz preparandose para salir a escena y con dolor de cabeza, luego toma
el comprimido y la puerta del botiquin se cierra. Inmediatamente la puerta de vuelve a abrir y aparece un jugador
de rugby en medio de una partido, recibiendo golpes durante el juego y con todo el equipo sobre él; toma el
comprimido y la puerta del botiquin se cierra. Se abre nuevamente, y aparece una joven embarazada® que toma

un comprimido para calmar el dolor de cabeza que esta sufriendo. La variedad de personajes y de situaciones

2 No es casual la presencia de una mujer embarazada consumiendo Tafirol en el aviso, ya que Tafirol es un analgésico y
antiinflamatorio compuesto por Paracetamol. Este medicamento, a diferencia de las aspirinas que generalmente se
encuentran contraindicadas durante el embarazo, puede ser consumido sin inconvenientes por las madres durante el periodo
de gestacion. Tafirol incorpora a la mujer embarazada para resaltar esta ventaja diferencial del producto.
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disimiles se ve unida por la omnipresencia del medicamento ante la aparicion del dolor. Por medio del botiquin
se encadenan los diversos personajes y situaciones y a la vez, se presenta a Tafirol como el factor comtn entre

tan amplia diversidad.

De ese modo, la secuencia se construye a la vez por recurrencia y por diferenciacion. En
“Fotocopiadora”, “Puerta”, “Golf” y “Lapicera” de Geniol (2001), la estructura descriptiva de los avisos también
se construye a partir de la reiteracion, pero en estos casos sin diferenciacion. Se trata de la presentacion de
situaciones minimas de la vida cotidiana que se repiten de modo incesante y generan estrés, malestar y dolor, no

por su magnitud, sino por el hecho de su recurrencia y persistencia en el tiempo.

“Fotocopiadora” muestra el modo en que la luz emitida por el laser de la maquina de fotocopiar afecta al
administrativo que trabaja junto a ella. El efecto del laser y el ruido del constante trabajar de la maquina, para
quien debe de realizar otra tarea junto al aparato, transforma al sonido que emite la maquina y la luz producida,

en factores altamente alterantes con el paso de las horas.

Fotocopiadora — Geniol- (2001)

La descripcion localiza de modo claro el origen del malestar, el factor externo que afecta a la personay a
la vez, por medio de una cuantificacion (poniendo en evidencia la recurrencia y la constancia en la paricion de
este factor alterante), da cuenta del efecto saturante que produce algo que resulta practicamente insignificante de

modo aislado.

En el aviso “Golf”, el efecto de recurrencia se plantea sobre quien trabaja en el carrito de golf,
recogiendo la pelotitas en el campo, mientras los jugadores tiran permanentemente con sus palos. Las pelotitas

de golf no dejan de esparcirse por el campo ni de golpear contra el carrito de quien se debe a la tarea de
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recogerlas. Los golpes sobre el carrito y la lluvia de pelotitas a ser recogidas sobre el césped, son los factores que

se repiten y se convierten en estresantes a partir de esa repeticion.

"Golf” — Geniol- (2001)

Y en “Lapicera”, se trabaja con la habitual costumbre de “cliquear” la birome que tiene el sistema
retractil. Una persona estd estudiando en una biblioteca y debe soportar el sonido constante que realiza alguien

cercano que juega con la lapicera.

Lapicera — Geniol- (2001)

En todos los casos se presentan situaciones cotidianas en las que el factor causante del malestar o del
dolor de cabeza, es una accién o situacion minima que no es percibida como determinante cuando aparece por

unica vez o de modo esporadico.

Estos cuatro avisos describen la situacion de saturacion por medio de la secuenciacion reiterada del

factor que molesta por repeticion y genera dolor por cansancio.

139



Un bienestar disponible Ana Sarno.

Con otro ritmo

También se encuentran dentro de este grupo tres avisos que desarrollan el discurso descriptivo por medio
de un tema musical. Para ello “Tenedor Libre” de Uvasal (2001) y “Heavy” de Anaflex (2006), recurren a una
cancion conocida y sobre la melodia de ese tema popular, desarrollan una letra propia que describe la situacion
de consumo del producto, el origen del malestar que se quiere eliminar o las caracteristicas del medicamento
publicitado. “Luismi”, de Paracetamol Raffo (2003), cita el estilo de un reconocido cantante latino (Luis

Miguel).

“Tenedor Libre” de Uvasal, retoma un tema de gran repercusion en todo el mundo durante la década del
'90, popularizado por el transgresor conjunto musical “Loco Mia™. El aviso se apoya en el ritmo pegadizo de la
cancion de igual nombre que el grupo. El aviso presenta a un hombre que entra a comer a un tenedor libre y
prueba todo lo que encuentra. Con la cancién se enumeran de modo sucesivo los distintos alimentos que ingiere
y, por la sucesion y acumulacion de los platos mencionados, se expone el consumo desmedido de una gran
variedad de alimentos al momento de la cena en el tenedor libre.

Se recurre a un juego auditivo con el estribillo de la cancion: cuando ésta decia “Loco Mia” en su
version original, en el aviso se dice “Lo Comia”. Cada estrofa estd compuesta por las comidas que, en
imagenes, el hombre se va sirviendo y comiendo una tras otra, entonces “Lo comia”, resulta una referencia
directa a la ingesta indiscriminada que realiza el sujeto en camara. “El chanchito, lo comia. El asado, lo comia.
Queso y crudo, lo comia. El pescado, lo comia. Lo comia como sea, todo frito, al aji, lo comia con burritos. Le

agregaba unas salcitas, chimichurri, papas fritas. Masticaba y no paraba pero todo le gustaba”.

3 Loco Mia es un grupo de género “glam” que se cre6 en 1983. Se hicieron muy famosos gracias al manejo de los abanicos
que complementaban un vestuario muy elaborado.

En 1888 grabaron su primer LP, llamado Taiyo. De este trabajo se extrae el primer sencillo, conocido por todo el mundo:
Loco mia (1991), que consigue vender mas de 60.000 copias en un trimestre y un disco de oro y por entonces se
convirtieron en una de las agrupaciones espafiolas mas conocidas a escala mundial conjuntamente con Aztcar Moreno y
Presuntos Implicados.
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La secuencia enumerativa, describe por acumulacion el modo en que se desarrolla la ingesta alimenticia,
se describe el origen de la indigestion, el modo en que se llega a ella y finalmente se presenta a Uvasal como la
solucion para superarla. El locutor dice en off: “si lo que comiste te cayd mal... Uvasal, una refrescante

solucion”.

Una réfréseante solueisn.

“Tenedor Libre”- Uvasal- 2001-

El aviso de Anaflex “Heavy” (2006), toma el tema musical de Kiss “Lick it up”. En el aviso se
mantiene la musica y, al igual que en el caso anterior, se modifica la letra. En “Heavy”, la cancion del aviso
describe las acciones que el personaje se ve posibilitado de realizar gracias al consumo del medicamento. Un
personaje (Miguel) de pequefia estatura y de edad adulta, realiza diferentes actividades consideradas como
riesgosas o que implicarian una destreza o resistencia fisica que por su aspecto, el personaje pareciera no tener:
“Miguel” se tira de un colectivo en marcha, se sube al techo a arreglar la antena durante una tormenta o se arroja
a las manos de la gente en un recital de rock. En este caso se alude al estilo vinculado al rock “Heavy”, la
predominancia del negro en la vestimenta, texturas como cuero, tachas y lycras de gran adhesion al cuerpo,

cabelleras largas, caras pintadas (en especial en el caso de los seguidores de Kiss) y una actitud desafiante.

4 Kiss es una banda de rock y heavy metal que se formé en 1973 en Nueva York, Estados Unidos. Su estilo era tnico en
1974, afio en que lanzaron su primer album. Enterraron el espiritu hippie que atin tenian muchas bandas, y lo cambiaron
totalmente por partes identificables de guitarra, con mucha distorsion y un sonido crudo y potente con el disco "Lick it up"
del afio 1983, que marca el paso de la banda a una nueva etapa de su carrera.
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“Miguel” se enfrenta a los peligros y no los vive como tales. So6lo que en este caso, las rebeldias o las hazanas
que el personaje se propone llevar a cabo, no son situaciones de trascendencia; sino simplemente situaciones

cotidianas que implican un riesgo considerable para una persona sin el estado fisico adecuado.

CUALOWERA SE HACE FL DURD CURHDO TIEHE COH DUS

Sk >4

“Heavy” — Anaflex- (20006)

El aviso finaliza con la voz en off del locutor que advierte: “Con Anaflex, cualquiera se hace el duro”, y
termina con la presentacion comercial del analgésico y antiinflamatorio mencionado.

El aviso “Luismi” de Paracetamol Raffo, trabaja con una cita pero de caracter mas general que los dos
casos anteriores. En esta pieza publicitaria se refiere no a un tema musical, sino a un cantante, a su estilo de
interpretacion y hasta al género musical que interpreta. Luis Miguel es un cantante latino reconocido
internacionalmente, que tiene gran presencia en Argentina y sus canciones son hits desde la década del "80. Este
caso paradigmatico de cantante romantico latino, se caracteriza por una actuacion de exagerada pasion en los
shows, recitales y video clips.

En este aviso de Paracetamol Raffo se oye una voz muy similar a la de Luis Miguel que interpreta una

cancion romantica, en medio de lo que se observa como niebla. La camara se acerca y aparece un joven cantante,
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frente al micréfono con pie, interpretando la cancién que se oia desde el inicio. El joven es muy parecido

fisicamente al cantante mexicano, su voz también y se mueve y gesticula del mismo modo.

ARFO!

“Luismi”- Paracetamol Raffo. (2003)

La cancion que interpreta habla sobre un dolor de cabeza, el malestar que siente, el calor que le genera:
se trata de un tema de desamor, pero junto a la imagen del joven que canta apasionado, se sobreimprimen frases
relacionadas con sintomas de una enfermedad. Cuando la cancion habla del calor que le genera, aparece en letras
blancas cursivas “para la fiebre”, cuando el joven dice que explota su cabeza y pierde la razon se lee “dolor de
cabeza” y cuando dice sentir dolor aparece “dolores musculares”.

Cuando llega el final del tema que estd cantando, aparece la presentacion comercial de Paracetamol
Raffo, y la voz del locutor dice: “sacate el dolor”.

En estos tres casos analizados se recurre a la cita de temas musicales o a la alusién a cantantes
conocidos, y las letras de las canciones describen el proceso que origina el dolor (en los avisos de Uvasal y
Anaflex) o el sufrimiento que causa el estado de enfermedad (en el aviso de Paracetamol Raffo). La descripcion

es guiada por el tema o el estilo musical que rige el aviso.

Parte 2

Dentro de este grupo de avisos descriptivos se observa otro subgrupo que, pese a no presentar una
construccion narrativa por no contener los cinco momentos del relato, si presentan la descripcion enmarcada en
un efecto narrativo logrado por: la secuenciacion, el modo de caracterizar una situacion o personaje, o la

relacion causa- consecuencia que se plantea en cada momento. Estos avisos son: “Panzas” de Buscapina (2006),
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“Trabajo” de Bronquisedan (2004), “Lindo dia” (2003), “Asado” (2003), “Laptop” (2006), “Grandes Exitos”
(2006), “Banco” (2006), “Tele” (2006) y “Tribuna” (2006) de Hepatalgina.

En “Panzas” de Hepatalgina, se define al estomago, y al abdomen en general, como una parte
importante de la persona, como una parte que vive y que siente las cosas lindas de la vida, que marca etapas y
que cobija a un hijo, entre otras cosas.

Las imagenes muestran momentos importantes de la vida de una persona, resaltandose el modo en que
se vive cada uno de los acontecimientos que se presentan. Se describe la experiencia, la sensacion de la persona
que pasa (junto a su panza) por un momento especial de su vida, que puede ser trivial, pero no deja de vivirse
como especial por ello. Se deja en evidencia la funcion indicial de la panza: ella sefiala lo bueno, de lo malo, las
expectativas, los nervios, etc. Se trata de una secuencia descriptiva que por acumulacion genera un efecto
narrativo: empieza desarrollando los momentos lindos de los que es participe, de modo importante, las
sensaciones que sienten en la panza las personas; contintia exponiendo los momentos en los que las personas
descuidan su panzas: llamandolas de cualquier cosa, negandolas, queriendo que desaparezcan, haciéndolas sufrir
nervios, etc. Luego se plantea que la panza, como parte de un, puede generar dolor y malestar (como
consecuencia de diferentes motivos buenos o malos, alli mencionados) Aparece la presentacion comercial del

producto y la voz en off del locutor, hablando sobre la panza, concluye: Buscapina. Cuando te duela, cuidala”.

Buscapina

Antiespasméddico

Inicada para el alivio temporara producico
por espasmo delannso

“Panzas” — Buscapina- (2006)

144



Un bienestar disponible Ana Sarno.

El aviso “Trabajo” de Brongquisedan (2004), propone este mismo mecanismo descriptivo. Se exponen
distintas situaciones consecutivas, en las que aparece una persona realizando algun trabajo que conlleva mucha
dedicacion, tiempo y esfuerzo. Repentinamente la aparicion de la tos arruina el trabajo que se estaba realizando y
el esfuerzo y el tiempo dedicados resultan desperdiciados por este acto reflejo de toser: por ejemplo, se muestra
una arquitecta dibujando un plano que se rompe al toser; un chico armando una pirdmide enorme de latas de
conserva que, de golpe, se viene abajo cuando ¢l tose y la desarma. Un hombre en la cosechadora, que pierde la
linea de la siembra con la maquina por la tos, etc.

La reiteracion del trabajo desperdiciado por la intervencion de la tos y la variedad de situaciones y

personajes que se suceden en la secuencia, dan sentido al aviso.

“Doble Trabajo” -Bronquisedan- (2004)

En “Lindo dia” de Hepatalgina (2003), también se produce este efecto narrativo: la reiteracion y la
diferenciacion vuelven a dar sentido al aviso y permiten una mayor cercania con el destinatario, ya que invita a
identificarse con la situacion y la actitud de los personajes. Se trata de una sucesion de diferentes situaciones en
las que aparecen siempre distintos hombres, asomandose por la puerta de su casa y exclamando “jLindo dia para
hacer un asado!”. La expresion es siempre la misma y se presenta con gestos de alegria y entusiasmo. Lo que

varia a cada momento es el contexto en el que se da la situacion; cambia el personaje, su aspecto fisico y

caracterizacion, la ubicacion geografica y el estado climatico.

“Lindo Dia” - Hepatalgina- (2003)
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Luego de las situaciones la voz en off del locutor dice: “Gracias a dios que existe el asado y
Hepatalgina, para poder disfrutarlo. Hepatalgina, otra buena costumbre de los argentinos”. Mientras tanto se
desarrolla en imagenes una sucesion de todos los hombres de las situaciones descriptas recientemente, cada uno
frente a la parrilla, acomodando el asado, retirando la carne para servir o disfrutindolo con su pareja; en su casa

y bajo la situacion climatica que le toco.

NP7 e o o
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“Lindo Dia” - Hepatalgina- (2003)
La secuencia de imagenes de lugares, situaciones y personajes con la caracterizacion tipica de diferentes
zonas del pais, presenta la reiteracion de la situacion, de la frase exclamada y de la actitud de los personajes.
Reiteracion que adquiere mayor notoriedad gracias al a persistencia de la actitud y de la frase de los personajes,

pese al notorio desmejoramiento del estado del clima a lo largo del aviso.

“Lindo Dia” - Hepatalgina- (2003)

Los cinco avisos finales de este grupo :“Asado” (2003), “Laptop” (2006), “Grandes Exitos” (2006),
“Banco” (2006), “Tele” y “Tribuna” (2006) de Hepatalgina, también presentan el efecto narrativo, pero en este
caso no se logra por la conjuncion de la reiteracion y la diversificacion; sino se da por el modo en el que los
personajes interactilan o describen a camara, alguna situacion.

En el monologo y en los didlogos, aparecen desarrollados de modo narrativizado situaciones que

implican la existencia de un problema, la busqueda de una solucion y el subsiguiente equilibrio; sin embargo, lo
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que seria el nudo del relato, no aparece problematizado. Se reconoce la existencia de dicho momento sélo por
una referencia verbal durante el didlogo, y se plantean como coexistentes el momento de degradacion del
equilibrio y el del restablecimiento del mismo, por lo que el problema como tal no existe, se trata de una
descripcion.

En “Asado” (2003) aparece una escena familiar, la de la reunion del domingo en la casa de los abuelos,
con hijos y nietos, todos dispuestos a disfrutar de un dia en familia y de una parrillada. Se observa una pareja
mayor junto a la parrilla que ve llegar a su hija y a la nieta. El hombre mayor las saluda y hace un chiste porque
excepcionalmente llegan temprano a la cita. De repente el hombre habla a cAmara mientras acomoda la carne que
se asa en la parrilla. Comenta que tuvo tres hijas mujeres asi que siempre es €l quien hace el asado en su casa.
Mientras tanto se ve a la familia de fondo en la mesa, disfrutando de lo que él cocino. Se observan actitudes de
carifio familiar y cuidado mutuo durante el almuerzo. El hombre sigue hablando a cdmara, mientras retira la
carne del fuego y dice que, aunque a veces se queja, le gusta hacer el asado porque el aplauso que le da la
familia, lo hace sentir el mejor asador del mundo. Mientras dice esto, la familia empieza a aplaudirlo y él se da
vuelta a aceptar el reconocimiento.

La escena es la de una situacion familiar argentina tipificada, desarrollada en un ambiente como un patio
de una casa de clase media. Se trata de una descripcion, colmada de situaciones y personajes que son
estereotipos del imaginario social de las familias de clase media del pais. Asi es como se clausura el discurso
remitiendo al asado y de Hepatalgina como dos “buenas costumbres” de los argentinos.

Se apela a la identificacion con esta practica y se remite al sentimiento de pertenencia al pais, a la clase y
a la vez, al grupo familiar. Se resaltan los lazos familiares como un valor importante de los argentinos y se apela

a los sentimientos de pertenencia en diferentes niveles (familia, comunidad, pais).

“Asado”’- Hepatalgina- (2003)
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“Laptop” — Hepatalgina- (2006)

Los otros cuatro avisos de Hepatalgina de ese afio, juegan del mismo modo con el efecto narrativo en la
descripcion y con el empleo de la metafora para presentar el problema, de modo no problematizado.

En “Tribuna” (2006), hay dos hinchas en la platea de una cancha de futbol, y uno esta poniéndole
mostaza a la radio de bolsillo desde la que escucha el relato del partido en el que su equipo esta perdiendo. El
hincha de al lado le pregunta si se va a comer la radio por los nervios y el stress. El muchacho le dice que si,
mientras sigue intentando ponerle el aderezo. El hincha de al lado le comenta; “;No sabes que si comes
estresado te cae mal la comida?” Y el muchacho le responde que tiene Hepatalgina. Entonces més relajado y
despreocupado, el hincha lo deja comerse la radio con tranquilidad.

Aqui el stress por los nervios del partido que estd siguiendo el hincha, aparece por medio de una

metafora que le da sentido al relato.

“Grandes Exitos” — Hepatalgina- (2006)
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La utilizacion del efecto mencionado se aplica también a los avisos de “Grandes Exitos”, “Tele” y
“Banco”. En el “Grandes Exitos” aparecen dos hippies y uno quiere “comerse todo un vinilo”, volumen uno y
dos, y para eso lo bafia con miel. El otro hippie le pregunta si no le van a caer pesados tantos temas juntos y €l
responde que tiene Hepatalgina.

En “Tele” aparecen madre e hija en un living, y la madre se dispone a comerse la television, mientras le
pone pimienta, la hija le pregunta si no le va a caer pesada, porque son setenta canales. Nuevamente se concluye
con la madre diciendo que tiene Hepatalgina, y la hija aliviada la deja seguir con lo que hacia.

En “Banco” (2006) se observa a un hombre en el banco, a punto de comerse un potus. Se le acerca el
guardia de seguridad y le pregunta si se lo va a comer, justo en ese momento en el que estd el dolar en alza. El
hombre le dice que si, el guardia le pregunta entonces si no le va a caer mal. Ante la respuesta del hombre de
“tengo Hepatalgina”, el guardia de seguridad se da media vuelta y se retira tranquilo. Todas los avisos terminan
con la voz en off del locutor diciendo: “lo que te cae mal puede cambiar, lo que te hace bien es siempre lo

mismo: Hepatalgina”.

“Banco” — Hepatalgina- (2006)

“Tele” — Hepatalgina- (2006)

La descripcion en estos avisos aparece colmada de formas y momentos del relato, sin ser tales, se vale de
estos recursos para lograr el efecto comico para aumentar el realismo en el concepto que trasmite la situacion,

buscando alcanzar una mayor identificacion.
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Ambientes cotidianos y sonidos conocidos.

El grupo de avisos de medicamentos de venta libre de diferentes laboratorios y productos, analizados en
este capitulo, presenta una gran variedad en lo que refiere al uso de las imagenes y sonidos que conforman y dan
sentido a las piezas audiovisuales. Sin embargo, es posible agruparlos segiin cual es la caracteristica que
predomina en su organizacion audiovisual. De este modo, es posible unirlos en los siguientes grupos segun la
predominancia de: 1) el uso de los espacios en los que transcurren las imagenes, 2) el desarrollo en la relacion
imagen- sonido o 3) el empleo de los tiempos de montaje.

Los avisos que comparten en su organizacion la preponderancia del modo de utilizacion de los espacios
son: los diez de Hepatalgina (“Lindo Dia” y”Asado” de 2003; “Milanesa”, “Ensalada”y “Sushi” de 2005 y
“Laptop”, “Grandes Exitos”, “Banco”, “Tele” y “Tribuna” de 2006), el aviso “Trabajo” de Bronquisedan (2004)
y “Pancho” de Uvasal de 2001.

En ellos se presentan costumbres o situaciones cotidianas de los argentinos, que se desarrollan tanto en
el trabajo como en el &mbito familiar. Personas que disfrutan de los momentos sencillos del dia a dia por medio
de los pequefios placeres, o simplemente por hecho de sobrellevar de modo tranquilo los quehaceres habituales.

Los avisos de Hepatalgina se desarrollan entre paisajes y rostros caracteristicos de la Argentina,
recorren el territorio nacional con imagenes de lugares, gente y situaciones propias de quienes pueblan el pais.
Los escenarios son el hogar o el lugar de trabajo y los personajes aparecen acompaiados de sus parejas, sus
familias; o en el caso particular de la campafia de 2006, de alguien cercano a la actividad que se realiza (otro
hincha de futbol en la tribuna, la recepcionista del a oficina, etc). La remision a los espacios comunes, a su
cotidianeidad y a la experiencia de la cercania con ellos, es lo que le da fuerza y forma a estos avisos. Se utilizan
mayoritariamente planos generales cortos, para poder mostrar el lugar en el que se situan los personajes, el
ambito en el que se desempefian, y luego planos americanos cerrados o planos pecho amplios para trasmitir la
emotividad del personaje con una breve permanencia en pantalla. Los planos amplios son predominantes y la

ubicacion espacial de los personajes es crucial para la produccion de sentido en estos avisos.
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Los espacios amplios, demandantes y colmados de un sentido de exigencia, cansancio, demandas y
rutinas, son los que sustentan en el nivel audiovisual, el efecto de frustracion que se busca lograr, ante el trabajo
realizado en vano.

Finalmente en “Pancho” de Uvasal (2000), los dentro y fuera de campo son lo que le dan sentido al
aviso. La cercania entre el puesto de panchos y el lugar en el que el chico encadena la bicicleta para ir a comprar;
el que se deje de ver por un instante el poste con la bicicleta encadenada, y de repente la bicicleta desaparezca; y
que quede fuera de camara el puesto de panchos por un momento y también desaparezca casi de inmediato;

hacen de la “espacialidad” un punto central, que resulta constitutivo del relato desarrollado.

En un segundo conjunto, se identifica un grupo de avisos que se caracteriza por la centralidad que tiene
en la organizacion audiovisual, la relacidon establecida entre la imagen y el sonido. Este grupo estd compuesto
por “Tenedor Libre” de Uvasal (2001), “Luismi” de Paracetamol Raffo (2003), “Heavy” de Anaflex (2006), “2
X 17 de Alikal y “Panzas” de Buscapina (2006).

Los primeros tres avisos ya han sido anteriormente relacionados por sus semejanzas en el nivel
descriptivo. Las tres piezas presentan como primordial la relacion existente entre las imagenes y la musica:
tienen como eje un tema musical, que sufre cambios y adaptaciones tematicas en las letras, que tematizan lo que
concierne al medicamento. Esas canciones adaptadas para el producto, son ancladas por las imagenes que se
suceden en pantalla.

La musicalidad del aviso es primordial en su organizacion pero sélo se logra la clausura del sentido
gracias a la amplia descripcion que acercan las imagenes, anclando el significado de la adaptacion de la letra de
la cancion al accionar del medicamento.

El aviso “2X1” de Alikal, también tiene como central, en su constitucion audiovisual, la relacion que se
propone entre las imagenes y el sonido. Su relato no presenta didlogo, por lo que se desarrolla totalmente en
imagenes. Sin embargo, su musicalidad es relevante en tanto logra constituir de modo acabado cada momento: el
sonido de la campana en la barra de tragos, es lo que marca del momento en el que el equilibrio empieza a
degradarse, la campana es el elemento que define ese punto de giro en la historia. La aparicion de la letra de la

cancion, la gradual aceleracion de la musica y el aumento del volumen del sonido en el bar; acompafiados del
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sonido de risas exageradas; son los que logran el aumento de tension con la acumulacion de excesos que
experimenta el personaje. La confirmacion del desequilibrio se define por la desaparicion de la musica de fondo
y por la intervencion de locutor en off que aparece cuando el personaje siente al dia siguiente el malestar
consecuente de los excesos producidos. Alli reaparece la musica a bajo volumen y vuelve a sonar la campana del
inicio ante la aparicion de la solucion en el relato (Alikal). El proceso de reestablecimiento del equilibrio esta

guiado por el regreso de la musica y del sonar de la campana.

En “Panzas” de Buscapina, no hay un tema musical que funcione como eje del aviso. Lo primordial es la
funcion de anclaje que las imagenes tienen, para con el discurso del locutor en off. La voz en off plantea
situaciones generales, que refieren a la panza y a su participacion como indicadora o protagonista de diferentes
momentos o estados en la vida de las personas. Situaciones que marcan etapas, sentimientos fuertes, cambios o
simplemente, momentos de disfrute de la vida cotidiana. Las palabras nombran de modo generalizado estas
situaciones cercanas a la experiencia de los sujetos en los diferentes momentos de la vida. La musica de fondo es
tenue y tranquilla, de ritmo pausado pero alegre. Genera un ambiente tierno y reflexivo, acompanando el tono
utilizado por el narrador.

Las imagenes describen en detalle la situacién que se nombra. En pantalla se ve el rostro que trasmite la
emocion del momento o la situacién mencionada.

La tension emocional del aviso va aumentando gradualmente junto al ritmo de la sucesion de los planos
y a la velocidad del discurso. Empieza avanzando a ritmo pausado y con un tono casi susurrante en la voz del
locutor y paulatinamente, se va subiendo de tono volviéndolo enérgico y acelerando la velocidad del relato del
locutor, finalizando con una entonacién cercana a la ritmica propia de la enunciaciéon de un verso. El efecto
emotivo es fuerte ya que se interpela de modo directo y cercano al destinatario, se le habla remitiendo a su
experiencia, se lo invita a la rememoracion y se propone una identificacion con la situacion general mencionada
y con la emocion desatada por cada una de ellas, descripta claramente en imagenes. El sentido del aviso se
concentra en esta conjuncion entre lo general de las palabras, acompaifiadas por la musica de fondo tenue y dulce

que funciona de telon, sumada a la particularidad descriptiva de las imagenes a la hora de materializar la
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emocion concentrada en cada situacion propuesta. La relacion entre sonido e imagenes es lo central en la

construccion audiovisual de esta pieza publicitaria.

En tercer lugar se encuentra el grupo de avisos que tiene como caracteristica principal de su organizacion
audiovisual los tiempos y el tipo de montaje empleado para su construccion. El modo en que se encadenan los
planos, los tiempos entre uno y otro, desde donde se ubica la camara, el juego entre los dentro y fuera de campo
y la edicion de las imagenes; son los aspectos centrales de estos avisos. “Hannibal” de Uvasal (2001), “Botiquin
Iy II” de Tafirol (2003) y “Golf”, “Fotocopiadora”, “Lapicera” y “Puerta” de Geniol, son los avisos que integran
este tercer grupo.

Los recursos que priman en cada uno de ellos varian, pero se trata siempre de modos de montaje que
definen la construccidn del aviso en pantalla.

En “Hannibal” tienen centralidad los dentro y fuera de campo; en ningin momento se muestra la cara del
personaje, cuya identificacion se logra sobre el final de la secuencia con la aparicion sobre la mesa de la mascara
que lo caracteriza y eso es lo que le da sentido a la pieza publicitaria. Este aviso esta totalmente constituido por
planos detalle. Y un gran movimiento de camara que acompana al personaje en su recorrido hasta sentarse a la
mesa. Una vez que se sienta, sobre la mesa también se realiza un pequefio paneo. Los movimientos de camara
son de marcada lentitud y acompaiia el ritmo con el que el personaje desarrolla la accion y provoca el efecto de
suspenso hasta la revelacion del misterio. La musica de fondo que acompaifia la secuencia es una melodia
interpretada en piano, que se escucha permanentemente. S6lo en los segundos previos y en el momento en el que
se devela el misterio, es decir, el momento en el que la mascara aparece en camara, se suspende la musica y se
recurre al silencio para generar mayor expectativa. Luego vuelve a surgir la misma melodia de fondo hasta el

final.

En “Botiquin I y II”, la centralidad del montaje estd definida por un efecto totalmente diferente al
anterior. Esta dada por el lugar desde el que se posiciona la camara para desarrollar la sucesion de situaciones:
ella propone una vista “subjetiva” desde dentro de un botiquin. El pequefio armario aparece como omnipresente

y desde su interior, se observa como la puerta se abre y se cierra.
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A través de los medicamentos que contiene el botiquin se ve lo que hay afuera y el contexto en el que,
quien se acerca en busca de un 7afirol, se encuentra desarrollando la accion. El interior del botiquin se monta
como la puerta de acceso y la conexion con cada situacion y a la vez define el sentido de omnipresencia del
medicamento.

Hay musica de fondo que funciona como acompafiamiento. Pero lo que resalta en lo sonoro es como
cada vez que se abre la puerta del botiquin se oye alglin ruido caracteristico de la actividad que el personaje se
encuentra realizando (un quejido de esfuerzo fisico si esta jugando al rugby, el ruido del transito si esta viajando

en un taxi, los sonidos de construccion si estan en una obra, etc).

Los tultimos ejemplos de este grupo de avisos que tienen como central en su organizacion audiovisual el
tipo de montaje, de ediciéon y los tiempos utilizados, son los de la campana de Geniol/ de 2003: “Golf”,
“Fotocopiadora”, “Lapicera” y “Puerta”. Estos cuatro avisos presentan una misma accion reiterada, el sentido se
produce gracias al efecto que genera la sobreimpresion de flechas en las imagenes. En la pantalla aparecen
flechas que resaltan la accion y la reiteracion presentada, reforzando el impacto de ese factor sobre el personaje y
logran aumentar la tensiéon de modo gradual hasta lograr, en poco tiempo, la saturacion por el recurso empleado.

El efecto de la sobreimpresion de las flechas genera tension hasta alcanzar la saturacion a partir de la

reiteracion del impacto, de los distintos agentes mencionados, sobre los sentidos.

Yo siento lo mismo que usted. (1a identificacion)

La estructura argumental de los avisos analizados aqui, apela principalmente a lo que Aristoteles, segun
Barthes (1990, Pag. 118), definié como el “conmover” que invoca los sentimientos del sujeto. La descripcion
audiovisual busca lograr la identificacion del destinatario invocando a su experiencia personal sobre situaciones
que pueden ser: la experiencia familiar, cambios importantes en la vida de las personas, momentos de la vida
cotidiana (ya sean placenteros, de disfrute 0 momentos de malestar, trabajo o cansancio); también se apela a las

ilusiones, anhelos y expectativas comunes.
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Un caso notorio es el de los avisos de Hepatalgina de 2003: “Lindo Dia” y “Asado”, que trabajan
claramente sobre los verosimiles de “las buenas costumbres de los argentinos” y sobre ciertas caracteristicas
tipificadas de la “argentinidad” (como el ser “familieros”, la reunion dominical para comer asados, el “macho
argentino” que manda en la casa, el papel de la mujer en la familia, etc.)

Otro ejemplo claro sobre la marcada utilizacion de verosimiles sociales, es el caso de Bronquisedan en el
aviso “Trabajo” (2004), en el que se desarrolla todo el discurso bajo el acuerdo tacito de que hay ciertos trabajos
que requieren mas esfuerzos y dedicacion que otros, que a todos les cuesta trabajar y que es una obligacion que
se cumple dia a dia con mucho esfuerzo para poder subsistir. También se acepta que muchas veces, incluso en
situaciones de malestar, es necesario cumplir con la tarea y que ese esfuerzo realizado con gran dedicacion y
sacrificio, puede echarse a perder facilmente

Todo el verosimil de la cultura del trabajo de la clase media- baja, de su esfuerzo diario, del sacrificio
que conlleva la labor incluso en condiciones adversas, funciona como base de estos avisos.

En “Panzas” de Buscapina (2006) se logra un marcado efecto emotivo, apelando a momentos de
cambios en las personas, de aparicion de fuertes sentimientos, a placeres cotidianos y a realidades
intrascendentes pero encantadoras, habituales y generalizadas. El enamoramiento, la espera de un hijo, la primer
menstruacion de una mujer, la aspiracion a tener un abdomen chato, un “banquete” con amigos en cualquier

lado, mimos y una serie de situaciones comunes que la mayoria de las personas experimenta, son convocados

como experiencia generalizada con las que el destinatario puede identificarse.

Otros avisos como los de Tafiro/ (Botiquin 1 y 1I”), los de Hepatalgina de 2005 y 2006 (“Laptop”,
“Tele”, “Banco”, “Tribuna”, “Grandes Exitos”, “Sushi” y “Ensalada”), “Pancho” de Uvasal (2000) y los de
Geniol de 2001 (“Golf”, “Fotocopiadora”, “Lapicera”, ‘“Puerta”) proponen como base para el desarrollo
argumentativo actividades, situaciones o pequeios factores, que pueden parecer intrascendentes pero que afectan
notablemente a las personas que en el trajin de las obligaciones diarias.

El almorzar bajo situaciones estresantes, ser victima de un robo en medio de la ciudad, estar expuesto a
ruidos, luces y golpes molestos de modo permanente; son circunstancias comunes y que se experimentan de

modo generalizado. La experiencia comiin sobre este tipo de cuestiones, aparece desarrollada por medio de
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ejemplos claves, que resultan paradigmaticos, engloban gran cantidad de practicas y permiten una identificacion

atn mayor por la generalizacion de la experiencia, que funciona como exemplum argumentativo.

En todos los avisos del capitulo se observa la presencia de un movil pragmatico, segun los términos de
Claude Bremond (1970. Pag. 93). Se recurre al consejo para conseguir incentivar al destinatario a la accion.
Argumenta para conmover y logra asi, hacer uso del consejo o del “desconsejo” de modo disfrazado sin
violencia y emotivamente.

Los avisos analizados en este capitulo plantean cadenas de operaciones de produccion de sentido, que se
situan en los distintos niveles de organizacion del texto y recurren a diversas estrategias de figuracion.

Por ejemplo en los avisos de Hepatalgina de las campafias de 2005 y 2006, se recurre a la condensacion
y se realiza una metonimia sobre el acto de comer: se concentra en €I, no solo lo que se ingiere (a veces en mal
estado, abundante o pesado para el estbmago, como por ejemplo en el caso de “Milanesa” — 2005-), sino ademas,
la situacion en la que se esta comiendo, el ambiente, el estado emocional o mental que la acompana.

Por ejemplo en “Laptop”, cuando una joven aparece salando la computadora personal, yendo y viniendo
en la oficina; se plantea la intencion de “comerse” la computadora. No se explicita la somatizacion del estado
de stress, sino que por medio de una metonimia se pone a la computadora en lugar del alimento a ingerirse y se
la posiciona como desencadenante del malestar (lugar que generalmente ocupa la comida). Lo mismo ocurre con
la situacion de tension desarrollada en “Banco”, en el intento de comerse el potus por el alza de la cotizacion del
dolar. Este recurso se repite en “Ensalada”, “Sushi”, “Grandes Exitos” y “Tribuna”. Se omiten las consecuencias
de lo que produciria esa somatizacion (el malestar estomacal resultante), reduciéndolo sélo al acto de comer.

Luego, en los avisos no existe problema en ingerir lo que fuera o en la situacidon que sea (bajo stress,
comida en mal estado, con ansiedad o cansancio), ya que el malestar como tal no existe, gracias a Hepatalgina.
Entonces hay una gran concentracion e hipérbolizacion en la presentacion de Hepatalgina como la solucion,
dado que eliminaria inmediatamente los malestares generados por todas las situaciones antes descriptas, el
malestar no existe como tal ya que la solucion se presenta antes de que se desarrolle el problema y asi, se anula

el problema. La utilizacion de Hepatalgina para estas situaciones se encuentra naturalizada por medio de una

156



Un bienestar disponible Ana Sarno.
metafora que hace de este saber sobre su accionar efectivo e inmediato, un saber generalizado y consensuado
como verdadero.

Un proceso de figuracion similar se realiza en “Pancho” (2000) de Uvasal, en el que se concentra en el
malestar estomacal, la desilusion, angustia, stress e impotencia que sufre el joven por el mal momento vivido
ante el robo de su bicicleta, a metros de donde estaba y en s6lo minutos.

La omision de la imagen de la bicicleta durante el momento en el que el joven compra el pancho, al igual
que la del carrito de panchos mientras el vendedor le ofrece Uvasal al chico; hace que se refuerce el factor
sorpresa ante la desaparicion de ambos elementos a metros de sus duefios y en un instante.

Se trabaja con una gran hipérbole en la recurrencia al recurso del robo, en la cercania con la que ocurre
el hecho y en la brevedad del tiempo en el que se lleva a cabo la acciéon sin que los duefios noten el acto
delictivo.

Como consecuencia de la exageracion de las condiciones en que se produce el robo, se propone una
concentracion, en ese suceso delictivo, de la situacion de inseguridad generalizada que se experimenta en la
cuidad y la impotencia ante ella

En la campana de Hepatalgina de 2003 en cambio, el proceso de figuracion se realiza por medio de la
reiteracion que logra producir una secuenciacién que plantea la omnipresencia e incondicionalidad de los
argentinos a la hora de disfrutar de hacer y comer asado.

Se realiza una condensacion de caracteristicas tipificadas sobre los habitantes del pais. Se condensa no
solo la amplitud de lugares de residencia, costumbres familiares o estilos de vida; si no también, la practica
generalizada del rito del asado como pequeio placer criollo que retine a las familias cada vez que se puede.

En los avisos “Botiquin I y II” de Tafirol por ejemplo, también se recurre a los efectos que generan la
reiteracion y secuenciacion que se le brinda a las diferentes situaciones ligadas por el botiquin desde el que se
percibe toda la secuencia.

La camara subjetiva desde dentro del botiquin y el acto recurrente de consumo del producto, plantean la
generalizacion en el consumo de Tafirol para superar diferentes situaciones que generan cansancio, dolor, stress

y malestar. Cada vez que el botiquin se abre, aparece de fondo una situacion estresante, exigente, agotadora o de
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gran esfuerzo fisico y se acerca a camara alguien que participa de ella, toma un comprimido del blister y sigue
con su tarea.

Se condensa en el producto la solucion, a todas esas situaciones, para una gran variedad de personas y a
diferentes factores generadores del malestar. Se minimiza el factor causante de la molestia y se lo ubica en
contextos cotidianos, habituales; que deben ser sobrellevados de algin modo. La frase final condensa y clausura
el sentido del aviso explicitando la omnipresencia del producto y la diversidad de situaciones en la que es
consumido para acabar con el malestar (sin molestias gastricas).

El mismo recurso es utilizado en los avisos de Geniol de 2001 (“Golf”, “Fotocopiadora”, “Lapicera”,
“Puerta”), ya que por medio de la reiteracion se produce una operacion secuenciacion y condensacion que logran
la ampliacion del sentido y del efecto de la molestia que se plantea.

Este recurso figurativo es el que predomina en la organizacion de toda la campaiia de 2001, conformada
por los avisos “Fotocopiadora”, “Lapicera”, “Golf” y “Puerta”. Se incrementa la tension con la funcion de
anclaje que cumplen las flechas indicadoras, produciendo un efecto de ampliacion de los sonidos molestos que,
conjuntamente con la musica penetrante del final; logran la saturacion audiovisual y dan sentido al aviso.

Los avisos de Bronquisedan y Buscapina también trabajan principalmente con estos mecanismos
retoricos. En “Trabajo” de Bronquisedan (2004) por medio de la reiteracién se produce una operacion de
condensacion, que logra la ampliacion del sentido.

Hay abstraccion del esfuerzo que implica la realizacidon de la tarea y concrecion del modo en que eso se
desperdicia o se ve inutilizado ante los efectos de la tos y del malestar que provoca. Se juega con la expresion y
el contenido, concentrando y potenciando el efecto de destruccion que genera la tos en las actividades cotidianas
que exigen gran esfuerzo para su realizacion. Se maneja de modo implicito el efecto destructivo de la tos, y del

malestar en general, sobre muchas de las cosas importantes para quien la sufre.

En “Panzas” de Buscapina, la secuenciacion y concentracion se establece sobre momentos
reconfortantes de la vida, pequefios placeres o experiencias simples. La sucesion de situaciones produce una
hipérbole en la valoracion de estos sucesos, que en su conjunto, aparecen como mucho mas importantes y

significativos de lo que pueden ser individualmente. Presentando el momento de enamoramiento, la espera de
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un hijo, los nervios por un cambio importante en el estilo de vida, las sefiales de la primer menstruacién de una
mujer y las ganas de sentirse atractivo para otra persona; se propone una sucesion de situaciones agradables en la
vida, en la que se juega con la misma expresion de fondo en cada situacion (la rememoracion de momentos
lindos y significativos, en los que la panza da sefiales o es protagonista) y varia con gran diversidad el modo de
expresar ese contenido, permitiendo ampliar la generalizacion para lograr un margen mas grande de
identificacion.

En la panza se concentra la importancia y la belleza de los momentos presentados y por contigiiidad se
genera un fuerte efecto emotivo, ya que en la sumatoria de sucesos lindos, se logra un resumen muy alegre y
pintoresco de experiencias de vida. El uso de la figuracion resalta en la constitucion de este aviso descriptivo,
que tiene sentido so6lo gracias a la emotividad alcanzada por medio de la aplicacion de estos recursos

ornamentales.

Lo dicen cantando.

El aviso de Anaflex de 2006 analizado en este capitulo, “Heavy”, es rico en figuraciones ya que se vale
de ellas para generar el efecto de cita y la remision a un tipo de musica y a un movimiento cultural particular. Se
recurre a la secuenciacion y a la adaptacion de la letra del tema musical de Kiss (“Lick it up”) para completar la
imitacion del estilo del rock pesado (“heavy”). Se realiza una operacion de sustraccion, eliminando el discurso
el dolor causado por los golpes y planteando directamente la actividad que desencadenaria malestar o dolor. Se
pasa de modo inmediato de la realizaciéon de una actividad, a la actividad siguiente (sin que se explicite el
malestar o la necesidad de recuperarse ante cada una). El dolor esta elidido de forma total. Hay una elipsis del
accionar y del consumo de Anaflex, y directamente se presenta como la solucion al dolor muscular que permite
no sentir el dolor y el cansancio (o el peligro de sufrirlo), y asi se anula el problema, para ampliar el sentido de la
efectividad y confianza en el producto.

Con la frase final, el locutor explicita la imitacion del estilo “heavy” y sugiere que el personaje

(“Miguel”), se hace el pesado gracias a la accion del producto. Esta hipérbole clausura el aviso, exagerando los
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efectos del comprimido hasta el punto de sugerirlo como el medio para resistir a todos los golpes y esfuerzos
fisicos y ni siquiera considerar la posibilidad de sufrir dolor por ellos.

En “Tenedor Libre” (2004) de Uvasal, se trabaja en cambio con la adjuncién, y la consecuente
acumulacion, en una secuenciacion continua, rapida y colmada de elementos y colores en pantalla. La hipérbole
con la que se presenta la gran cantidad de comida, de colores y de consumo de alimentos; genera saturacion en
pantalla y, consecuentemente, realiza un trabajo en abstracto con la sensacion del malestar resultante del abuso
por la ingesta.

Luego Uvasal aparece como alternativa para sentirse bien y para poder seguir ingiriendo alimentos
indiscriminadamente (en variedad y en cantidad), se presenta como la soluciéon que concentra las bondades
necesarias para lograr el alivio inmediato, pese a la variedad y cantidad de factores que dan origen al malestar.
La cita del tema musical rector, Loco Mia, con el estribillo como elemento generalizador y las adaptaciones en
la letra, son los que definen el sentido del aviso.

Finalmente, en “Luismi” de Paracetamol Raffo, se realiza una transposicion que se concreta por
comparacion y por contigiiidad. Se extiende a lo largo de todo el aviso en imégenes, texto sobreimpreso, sonido
y palabras expresadas por el locutor. Se clausura por este conjunto de recursos, el sentido de lo enfermizo, del
malestar y del dolor en si.

Los sintomas estan presentes en pantalla por medio de la interpretacion del cantante y las metaforas se
producen entre la letra de la cancién que el joven entona, los gestos que hace y el texto sobreimpreso que
aparece dandole otro significado a los sintomas gesticulados.

El medicamento se propone como solucion a todos esos males, elimina el dolor corporal y hasta el dolor
del alma expresado por el cantante. Hay una transposicion con los video clips musicales de los cantantes latinos
romanticos y esto se ve reforzado con el gran parecido que tiene el personaje, con el conocido cantante mexicano
Luis Miguel.

El paralelo entre el dolor fisico, que expresa e interpreta el cantante, y el dolor emocional que la cancion
describe, clausuran el sentido con la frase final, posicionando al medicamento como el elemento que concentra la

solucion a todo tipo de dolor (sin importar qué los cause).
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Un bienestar disponible

Hasta el momento se ha analizado la organizacion retorica de los sesenta y un avisos que componen el
corpus de este trabajo. En el siguiente capitulo se recupera todo lo enunciado en los capitulos anteriores
(dedicados al nivel retorico-narrativo) en relacion con otros niveles de analisis. Habiéndose marcado similitudes,
diferencias, especificidades de cada grupo de avisos y excepciones en cuanto a su organizacion discursiva, se
realiza a continuacién un recorrido por los grandes ntcleos tematicos que trabajan las piezas publicitarias
seleccionadas, para lograr identificar los temas que atraviesan transversalmente a este corpus y definir también
en este nivel, las especificidades propias de cada caso.

Por lo tanto, se marcaran aqui las “acciones y situaciones segin esquemas de representabilidad
historicamente elaborados y relacionados, previos al texto” (Segre, 1985) presentes en este grupo de avisos,
que permitan caracterizar el area semantica en la que se encuentran funcionando. Esto refiere a lo que Cesare
Segre (1985, Pag. 12) define como Tema dentro del texto. El tema se encuentra circunscrito por la cultura pero
es actualizado de un modo diferente en cada texto que lo retoma.

Segre, siguiendo a Panofsky, explica que “identificar el tema (argumento) de un texto es un acto
eminentemente historico” (Ibid. Pag. 5). El tema es polisémico y se rellena de sentidos diferentes seglin el
contexto en el que se presenta y en el que es analizado. Su significado va variando histdrica y culturalmente.

Para el analisis también es importante identificar los motivos de cada aviso. Cada motivo, segin Segre,
se trata de una “‘unidad significativa minima”, estas unidades aparecen en mayor numero y hasta pueden
repetirse reiteradamente en la superficie de un texto. Si los temas son principalmente metadiscursivos, los
motivos son “la resonancia discusiva de la metadiscursividad del tema” (Ibid. Pag. 13). Segre observa que esta
“unidad minima significativa del texto” puede aparecer como el “germen” desarrollado en la obra o como un
“elemento recurrente” que se presenta a lo largo del texto, funcionando como “leitmotiv del discurso”. Sea cual

fuera el modo en el que se presente en el texto, el motivo se trata siempre de una “unidad minima de significado
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autonomo”, que en su totalidad genera sentido en el nivel discursivo y aporta y constituye a la elaboracion de los

sentidos del texto en su globalidad.

Entonces, lo que se busca identificar en el corpus de avisos audiovisuales estudiado aqui, es el tema que
plantean las piezas en el nivel global y a la vez, identificar los motivos principales que se materializan en cada
caso, dando sentido a las diferentes piezas.

El medicamento aparece como el medio que permite alcanzar el bienestar que se desea superando las
trabas y abriendo posibilidades para realizar lo que de otro modo no se podria, por las distintas dificultades que
se presentan en la vida diaria. El bienestar es entendido como el estado de la persona en el que experimenta el
buen funcionamiento de su actividad somatica y psiquica. Se comprende que este concepto refiere a todo lo
necesario para el vivir bien y con tranquilidad (Real Academia Espafiola, 2007)

Se observa asi que en todos los avisos del corpus aparece problematizada la vida cotidiana, ya sea por el
estilo de vida actual, en el caso de las piezas de aspirina, paracetamol y jarabe expectorante (Bronquisedan); ya
sea por los excesos, en el caso de los medicamentos que atienden los malestares estomacales (Uvasal, Alikal,
Buscapina) y excepcionalmente, por cuestiones accidentales o eventualidades de la vida, como ocurre en el caso
de los avisos de Anaflex (analgésico con diclofenac que actlia para aliviar el dolor y la inflamacién ante un
golpe) o en escasa proporcion en piezas publicitarias de Bayaspirina.

Los avisos desarrollan, a través de diferentes motivos, la dificultad de llevar adelante las actividades que
se desean o que se deben realizar en la vida cotidiana. El stress, el cansancio, los factores alterantes como ruidos
fuertes, luces perturbadoras, golpes innecesarios, aparecen como desencadenantes de dolores y malestar. Las
exigencias que plantean las obligaciones laborales, los compromisos de la vida social y las responsabilidades de
las actividades académicas, son los principales motivos desarrollados en la mayoria de los avisos. En algunas
ocasiones, el desencadenante del malestar esta dado, mas que por la actividad en si, por un exceso: no se trata del
trabajo que se realiza (el trabajo fisico en una lavanderia en la que existe alto nivel de ruido por ejemplo), sino se
trata principalmente del exceso en una misma actividad o de la acumulacion de distintas actividades: comer
desmedidamente, en poco tiempo y de modo indiscriminado, tener que preparar el almuerzo para una familia, y

ocuparse de los chicos a la vez, poner la mesa, guiar y controlar al marido para que pueda ayudar en la tarea
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mientras se prepara la comida, etc. Son actividades que por exceso generan malestar o dolor, por el abuso en una
accion simple o por la acumulacion de muchas acciones simples que saturan de igual modo.

Se observa también que el desencadenante puede ser simplemente, el deterioro de las capacidades
corporales para la realizacion de ciertas actividades cotidianas por el paso de los afios y la edad avanzada. La
artritis o artrosis, por ejemplo, enfermedad comun en las personas mayores y que carece de cura, pero para la que
los analgésicos posibilitan el alivio de los sintomas. Este es el caso de algunos de los avisos de Bayaspirina
acerca de los dolores articulares en personas de edad avanzada. O como se plantea en el caso del aviso
Cenicienta de Anaflex (2003), puede surgir el malestar como consecuencia de un tropiezo al realizar una
actividad sencilla.

Ante los diferentes modos de problematizar la vida cotidiana, en todos los casos el medicamento aparece
como la posibilidad de superar las trabas o los pequefios problemas que surgen en el desarrollo de las actividades
y permite sobreponerse a las complicaciones para lograr realizar lo que se desea. El medicamento aparece en
todos los casos como el “gran posibilitador” para continuar con la vida cotidiana con bienestar, lo que no

implica el acceso a la felicidad ni a la vida ideal.

Los avisos del corpus desarrollan como tematica central el deseo por alcanzar un “bienestar” en la vida
cotidiana, tematizan el anhelo de lograr “vivir—bien”, lo que implica sentirse bien fisica y psiquicamente, y
poder gozar de tranquilidad (Real Academia Espafiola, 2007). Todos los avisos materializan y actualizan de
modo diferente el significado de cada uno de los conceptos que trabajan. La “plenitud” también aparece como
tematica fuerte dentro del corpus; entendida ésta como el estado de completitud de una persona o la sensacion de
goce alcanzada por llevar una vida llena, ocupada, integra y colmada de logros personales (Real Academia
Espafiola, 2007). Los motivos que definen esta tematica, varian entre los avisos, remiten al tema de modos

diferentes y por lo tanto, dicen cosas diferentes sobre él. El goce de la buena “salud” no escapa a esto al tratarse

de avisos de medicamentos de venta libre'. Este concepto esta siempre presente en tanto define el estado en que

'Ya se han mencionado las transformaciones que sufre el concepto de “salud” segtn el paradigma que se encuentre
vigente y la disciplina en la que se lo trabaje, sin embargo se retoma aqui le concepto genérico sobre le término, en su
acepcion actualmente aceptada.
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el ser organico ejerce normalmente todas sus funciones (Real Academia Espafola, 2007). La “salud” aparece
entonces como un concepto que atraviesa el corpus y resulta propio de los avisos de productos medicinales pero
sin embargo, se vera que no se presenta como el concepto central en el desarrollo de las piezas publicitarias.
Aqui se analizaran los diferentes modos en que los avisos del corpus seleccionado, tratan y actualizan cada uno
de estos temas.

En “Las memorias de la publicidad” (2001), Traversa analiza el modo en el que el discurso publicitario
funciona como memoria social, es decir “como reservorio de experiencias colectivas”. El autor plantea que la
publicidad, como discurso de una época, regula distintas series discursivas de la vida social y permite dar cuenta
del deseo o de la carencia de su tiempo: “La memoria de los medios consiste en la posibilidad de convertir los
mensajes en documentos de su propia historia textual. Y una historia de los cuerpos es inseparable de los
dispositivos de representacion en los que la corporalidad se hace presente. El espacio abierto a la memoria por
una mirada analitica sobre los medios estd relacionado con la recuperacion de una corporalidad que va mds
alla de la mera representacion figurativa de los cuerpos. Se trata aqui de considerar como, en los mensajes
grdficos de las diferentes épocas, aparece inscripta una corporalidad como prevision de uso del mensaje”.
(Traversa, 2001. Pag. 179).

El autor ademas afirma que la publicidad “por su propia condicion de estricta pertenencia al ciclo
economico, por su sola presencia -y permanencia-, indica cierto grado de eficacia.” (2001. Pag. 193). La
eficacia de la publicidad se presenta a dos niveles: comercial y discursivo. En este andlisis se trabaja con la
publicidad en tanto discurso por lo que la eficacia de la que se habla, se refiere al modo en que ella produce

sentido en la vida social.

Los temas tratados en estos discursos, reproducen verosimiles sociales para la generacion de sentido.
Eliseo Verdon (1974) define los verosimiles sociales como un saber generalizado que aparece como verdadero y
funciona como tal, sin necesidad de serlo. Son paquetes significantes que no son puestos en tela de juicio ya que
aparecen naturalizados como ciertos en el funcionamiento social y discusivo. Estos verosimiles discursivos
asemejan lo verdadero y funcionan como tales, adecuandose a las restricciones que el género le impone. Pero

los “verosimiles sociales” no son los Unicos que trabajan en el proceso de produccion de sentido del discurso
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publicitario. Sin embargo “la restriccion” de lo posible que funciona en la vida social en general no es la misma
que la que rige en las distintas zonas de la discursividad. Segun Chistian Metz, la ficcién cinematografica tiene
sus propios verosimiles.

En términos de Metz (1970. Pags. 19 a 32), la accion del verosimil es “desde un comienzo, reduccion de
lo posible, representa una restriccion cultural y arbitraria de los posibles reales, es de lleno censura: solo
“pasaran’ entre todos los posibles de la ficcion figurativa, los que autorizan los discursos anteriores”. Es decir,
Metz expresa que “un verosimil lo es, conforme a las leyes del género establecido (...)Es en relacion con
discursos y con discursos ya pronunciados que se define lo Verosimil, que aparece asi como un efecto de
corpus: las leyes de un género se derivan de las obras anteriores de dicho género, es decir, de una serie de
discursos” (1970. Pags. 21y 22)

Conforme a esto, para el analisis, se pensaran los avisos publicitarios de este corpus, en relacion con el
verosimil del discurso publicitario en su totalidad, lo que implica considerar lo que se ha dicho antes, los modos
de decir que la publicidad propone y permite y el modo en que los avisos de este corpus actualizan su verosimil

especifico.

Los avisos del corpus trabajan con verosimiles sobre el estilo de vida actual que se encuentran
fuertemente instalados en el discurso social. Se presenta un ritmo de vida agitado, lleno de exigencias y
obligaciones, en un trajin que convierte en obligacion y compromiso hasta los momentos y actividades que
solian ser de disfrute (salidas con amigos, paseos con la pareja, reuniones familiares) y suman al consecuente
stress y agotamiento, el efecto de los factores de la ciudad que afectan a la “salud” de modo directo, potenciando
el malestar (ruidos, smog, luces incandescentes, etc). Se presenta a las personas inmersas en las obligaciones y
demandas de la vida cotidiana, atendiendo urgencias, sin poder descansar para recuperar fuerzas, energias y
vitalidad.

Se trabaja con la pérdida de los espacios de divertimento y de disfrute de los tiempos libres y con el
sufrimiento y cansancio que acarrea el tener que cumplir con las obligaciones diarias en el contexto de stress y
agotamiento generalizado que implica el ritmo y el estilo de vida actual. Accionando estos verosimiles, aparece

el medicamento como solucion, como “posibilitador” de la realizacion exitosa de lo que se desea: puede tratarse
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de la concrecion de un deber (terminar de estudiar para rendir un examen), puede tratarse de la necesidad de
completar una exigencia laboral (atender una reunion extra que surge después de una larga jornada laboral por
ejemplo) o bien puede ser la posibilidad de tener energias y ganas para realizar todas esas actividades del tiempo

libre (salir con amigos, jugar con los hijos, hacer cursos extracurriculares o actividades recreativas, etc.)

En los avisos del corpus, el posicionamiento del medicamento como “posibilitador”, permite hablar de
un cuerpo fuerte nuevamente. El cuerpo se ve debilitado por las condiciones de vida del ritmo actual, por las
exigencias diarias y por el desgaste que se produce en la voragine cotidiana. Pero por medio de la intervencion
del medicamento, el cuerpo estd en condiciones de soportar estas condiciones de vida. La funcién del
medicamento es descrita como el posibilitador que permite sobrellevar las exigencias y demandas de esa rutina
“impuesta” sin sufrirlas o al menos, que permite realizar ademas, otras actividades que son electivas, como la
recreacion y la distension. Sin el medicamento el cuerpo aparece tan debilitado por las exigencias del estilo de
vida actual, que no s6lo sufre las obligaciones, sino que incluso, no le quedan fuerzas para intentar realizar otras
actividades que le generan placer o diversion.

El medicamento funciona en los avisos como herramienta que brinda la posibilidad de devolverle la
fuerza al cuerpo (fuerza que le quitan actividades como el trabajo, el estudio, los compromisos sociales, el
divertimento; acumulacion o incluso su exceso) y permite realizar todas las actividades que se desean y

continuar con el ritmo de vida.

Bayaspirina ayuda a cambiar para que nada cambie.

Los avisos de Bayaspirina proponen la posibilidad de cumplir con la tarea encomendada. La finalidad es
terminar el trabajo, realizar la labor en tiempo y forma; aunque esto implique exponerse a largas horas de
esfuerzo continuo (manejar un taxi durante todo el dia, practicamente sin abandonar el asiento del auto), o a
condiciones insalubres (someterse al ambiente himedo oscuro, polvoriento e infeccioso que se genera en un

sotano en el que se archivan papeles). También permite resistir el dolor que conlleva realizar actividades que
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indefectiblemente generan dolencia por el deterioro del cuerpo llegada cierta edad (amasar fioquis con las
articulaciones resentidas por el paso de los afios por ejemplo). El medicamento es el paliativo para el dolor, pero

sobre todo, permite no sufrir durante la actividad es decir, permite continuar sin sentir la molestia.

Bayaspirina es la marca mas antigua de aspirinas a escala mundial y una de las mas masivas y con
mayor historia de la comunicacion en el pais. Por lo que, como se dijo previamente, la comparacion con temas y
motivos utilizados por la marca con anterioridad, enriquece el analisis para la reconstruccion historica y cultural
de los verosimiles que estan funcionando en el discurso publicitario actual. Oscar Traversa, en su trabajo
Cuerpos de Papel (1997, Pag. 167), dedica todo el capitulo siete de su libro al “cuerpo enfermo”. Analiza las
publicidades graficas de medicamentos en la prensa argentina, entre los afios 1918 y 1940, y observa que, ya
entonces, en los avisos de analgésicos del periodo el cuerpo es constituido como “doliente”, y ello impide la
interaccion social hasta que el medicamento publicitado hace efecto (a diferencia de lo que nota en los avisos de
dentifricos y cremas, en los que una carencia bioldgica pasa a ser un obstaculo social: a causa de tener mal
aliento u olor desagradable en el cuerpo, la sociedad rechaza y provoca el aislamiento obligado).

En el caso de los avisos graficos de analgésicos, el trabajo y el agobio de la vida doméstica son los que
provocan el malestar. El autor presenta una marcada oposicion entre los avisos de medicamentos de 1918 y los
de 1940: “Mientras en los primeros se acentua la mostracion del cuerpo doliente, en los segundos se elide o se
muestra el proceso que conduce finalmente a la sancion y a la consecuente presencia de un cuerpo disponible
para el disfrute y la actividad.” (Ibid. Pag. 177).

Si se comparan estas observaciones de Traversa con lo que resulta de los avisos audiovisuales de
Bayaspirina analizados en este trabajo, se advierte que la tematica planteada persiste en el tiempo. El efecto
nocivo del trabajo, del trajin de la vida doméstica (contemplando claro, los cambios que la vida diaria ha sufrido
desde aquellos dias hasta hoy), las obligaciones y los compromisos sociales de la vida cotidiana siguen siendo
desencadenantes de malestar, dolor y molestias fisicas. Sin embargo, este malestar ya no aparece como
impedimento para la realizacion de las actividades, como lo hacia en los avisos del periodo analizado por

Traversa: la obligatoriedad de las actividades en los avisos audiovisuales de Bayaspirina (en el aire de 2000 a
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2006) anula la posibilidad de detener el trabajo. No se considera o no parece posible el tener que tomarse una
pausa por causa del malestar.

En los avisos de 2000 a 2006, el cuerpo aparece en la situacion de la actividad laboral, alli surge el dolor
y es en el proceso de realizacion del trabajo cuando se ingiere el comprimido. La pausa solo permite la ingesta
del comprimido. No se pone en duda que se debe cumplir con la obligacion; con o sin dolor.

Una vez ingerido el comprimido, aparecera el cuerpo recuperado (con cierta inmediatez, por la
“efectividad” de Bayaspirina); pero la persona trabajadora no se detiene a esperar que haga efecto para
comprobar su efectividad. El accionar del medicamento es inmediato y su efecto se muestra en forma
instantanea. Del malestar y la ingesta se pasa directamente a la recuperacion.

Estos avisos no se centran en un cuerpo doliente, ni en un cuerpo dispuesto al disfrute, presentan un

cuerpo resistente que se sobrepone al dolor y logra terminar con la obligacién tal como se desea.

De este modo Bayaspirina se posiciona como el remedio que ataca a una gran variedad de sintomas y
produce un cuerpo resistente liberado de distintos tipos de dolores.

Las aplicaciones multiples que aparecen descriptas en los avisos por medio de demostraciones de
graficos animados, diagramas y sefialamientos del médico, siempre estan en relacion con la eliminacion del
dolor y la prevencion y no en cambio con la cura de las enfermedades que generan el malestar (Sutcliffe 1993,
Pag. 49).

En Bayaspirina se pone en relevancia la aparicion del cuerpo dolorido que se transforma en resistente.
En algunas ocasiones aparece narrada la causante del dolor y en otras s6lo se remite a ella de modo oral o
metaforico. El cuerpo dolorido es central en el aviso y es acompafiado de la necesidad de concretar la tarea que
se desarrolla, de alli la importancia de lograr resistir. En todos los avisos de Bayaspirina, esta presente ese
cuerpo que aun realiza la tarea, pero ya recuperado, sin dolor.

Lo central en la comparacion con lo que marcaba Traversa en el analisis de los avisos graficos de 1918 a
1940, es que aqui no se focaliza en el cuerpo doliente o en el cuerpo dispuesto al disfrute (el cuerpo recuperado);

estos avisos audiovisuales se centran en el cuerpo trabajador, en actividad, exigido, inmerso en la rutina que
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demanda persistentemente. El cuerpo es aqui como lo define el mismo autor en Cuerpos de Papel Il una
“magquina de vivir” (2007, Pag. 6). Ya sea que lo apetezca o lo rechace, se ve inmerso en esa obligatoriedad a
estar activo.

Los avisos estan protagonizados por adultos (de entre 40 y 60 afios), trabajadores (en relacion de
dependencia o en tareas domésticas, con responsabilidades asumidas sobre una casa o una familia), y con gran
nivel de actividad diario.

El corpus recoge los avisos desde el 2000 al 2006 y desde esos primeros afios, se observa, que la
“obligatoriedad” de la actividad, la presion y la exigencia de la tarea, van disminuyendo a medida que avanzan
los afos. En 2001 se muestra a taxistas, empleadas de un archivo o una abuela trabajando para servir la mesa
familiar, en 2002 se presenta a mecanicos de un taller y empleados de un lavadero. En 2003, lentamente se
empieza a ver un cambio en la clase social de los personajes que se presentan: aparece una familia buscando un
departamento para su hija y un matrimonio en un living-comedor de una casa de un nivel socio econdomico
mayor a lo que se venia presentando (si se compara esta cocina con la de la casa del aviso de 2001 en el que la
abuela amasa fioquis para el almuerzo, la diferencia es notoria, aunque no abrupta).

Se pasa asi de mostrar personajes de nivel socioecondmico medio (el taxista, las empleadas de un
archivo, la abuela que atiende a la familia para el almuerzo — lo que posiblemente implica que no hay una
empleada doméstica en la casa-) a personaje de nivel socioeconémico medio-medio o medio-alto.

Esta diferencia en el nivel de vida de los personajes mostrados, va a seguir aumentando con el transcurrir
de los afios, para llegar asi a 2006, con dos avisos: Enfermera y Surf. En el primero aparece una mujer
trabajando en una clinica privada, brindando un servicio de calidad y calido a los pacientes que se encuentran alli
internados. En el segundo, aparece directamente un hombre de nivel socioeconémico medio-alto, festejando sus
55 afios en una casa bien amueblada, rodeado de toda la familia. Recibe de regalo una tabla de surf y va al mar,

en su camioneta, a estrenar la tabla nueva. El surf como deporte denota su pertenencia a una clase pudiente.

Bayaspirina hace referencia recurrentemente a la presuposicion de la confianza generalizada sobre la
marca. Por su historia y trayectoria en el pais, aparece como si se sostuviera por si misma en cuanto a la

confianza depositada en su calidad y efectividad. Este concepto funciona como ntcleo importante en los avisos.
169



Un bienestar disponible Ana Sarno.

La presuposicion es determinante para que el cuerpo dolorido y en actividad no tenga que abandonar la
labor que realiza. Ademas de esa confianza se construye la disponibilidad, que le permite conseguir el
medicamento; ingerirlo y sentir sus resultados en forma instantanea.

El presupuesto de la confianza en el producto se presenta como un saber compartido que no es puesto en
duda (incluso cuando los mismos personajes ponen en duda todo, como en el caso de la campafia de 2003
desarrollada en el capitulo dos). La seguridad depositada en el producto aparece generalizada, se trasmite de
persona en persona y se acepta como real. No entra en discusion el status de la calidad, la eficacia, la rapidez y
los efectos del comprimido. Esta seguridad que brinda la ingesta del medicamento, esta generalizada. La
generalizacion es un recurso muy implementado por la marca. Por medio de la generalizacion la marca remite a
la experiencia lograda gracias a su trayectoria en el mercado y sobre ella construye la confianza. Como se
detall6 anteriormente, se habla de “Siempre”, de “Mds” (estudiado por ejemplo), de “Todos”.

“Siempre que te duele la cabeza, tomas Bayaspirina y el dolor se va”, “Todos necesitamos alguien que
nos cuide y nos cuide bien. Como Bayaspirina, que sabe cuidarte. “Bayaspirina, analgésico antiinflamatorio
mds estudiado del mundo y el mas comprobado por vos”.

Desde las primeras campanas analizadas aparece la remision a la confianza y al reconocimiento de
Bayaspirina como un punto que va tomando fuerza con los afios, y ya en la campafia de 2006 el conocimiento es
mutuo: se conoce a Bayaspirina por eso se confia en el medicamento y el medicamento conoce a la persona, a su
paciente, por eso lo cuida bien: “Todos necesitamos alguien que nos cuide y nos cuide bien. Como Bayaspirina,
que sabe cuidarte. O bien en el aviso del Surfer: “No hay dolor que te impida hacer lo que te propones, por eso
cuando te duele la espalda elegis Bayaspirina, el analgésico antiinflamatorio que sabe que si te sentis bien,
disfrutas.” La evolucion es notoria: ya no solo se trata de conocer el medicamento y tomarlo con confianza,
sino que el medicamento esta pensado para esa persona, sabe como cuidarlo y hacerlo sentir bien, por eso la
presuposicion de confianza es atin mayor en los avisos con el transcurrir de los afios.

Queda claro entonces que la confianza en el medicamento se presenta por medio de la generalizacién en
los avisos y de este modo, se hace referencia a la experiencia como fuente de produccion de esa confianza, de

ese saber que brinda seguridad y tranquilidad.

170



Un bienestar disponible Ana Sarno.

Bayaspirina tiene mas de cien afios en el mercado y es un medicamento de consumo masivo. La marca
se vale de esto para generar su imagen. Construye la remision a la experiencia personal basada en su trayectoria
para respaldar el lugar de reconocimiento que posee: Todos alguna vez han sufrido dolor de cabeza, todos en
alguna oportunidad han tomado Bayaspirina. Siempre que se siente dolor muscular alguien ofrece o
recomienda una Bayaspirina. Siempre que se ingiere Bayaspirina el dolor se pasa.

El contacto regular con el producto, la trivialidad de la experiencia del consumo, de la recomendacion
habitual o el conocimiento de sus efectos, son tomados por la marca en los avisos audiovisuales. Y la
generalizacion vuelve a apoyar este mecanismo: “si le pasa a uno, le puede pasar a todos, si para uno es eficaz,
debe de ser asi para todos. Si funciono una vez, se supone que funcionard cada vez que se use, siempre.”

Se presupone una confianza tal en el producto, que se plantea que no importa quién lo recomiende, no
hace falta la explicacion de sus cualidades, ni es necesario consultar sobre sus efectos: se confia en el producto,
no en quien lo recomienda. De este modo la marca afirma que no importa quien recomiende el producto, es mas,
afirma que cualquiera lo puede recomendar (incluso personas a las que no se le confia que sale la comida sin
supervision, como se observa en la campafia de 2003). Es indudable que se tematiza la automedicacion.

Este motivo importante y reiterado de los avisos audiovisuales de Bayaspirina recoge un verosimil que
se encuentra instalado hace afios. Pone en el discurso audiovisual, un discurso social muy difundido e
incorporado. Se trata de una practica generalizada sobre un saber practico se incorpora al discurso audiovisual
por medio del relato en forma de slice of life. Se persigue esa ilusion de “presencia” en la pantalla de la “vida
real” de la que habla Francois Jost (2003) en el articulo en el que analiza a la cotidianeidad como modelo de la
realidad televisiva y alli afirma que “para la television, la vida cotidiana es ahora la realidad ultima” (lo hace
especificamente sobre los procedimientos y dispositivos de autentificacion utilizados por los reality shows).

La practica naturalizada del consumo de Bayaspirina y la efectividad de su accionar, forman parte de un
verosimil social que es reforzado en el corpus analizado y que a su vez refuerza la confianza en la marca.

Sin embargo, este saber y naturalizado que se basa en la experiencia de quienes consumen el
medicamento, aparece avalado por la autoridad competente, por el portador del saber especializado sobre el

tema: el médico.

171



Un bienestar disponible Ana Sarno.

La figura del médico.

En cuatro de las siete campafias de Bayaspirina estudiadas aqui (las comprendidas entre 2001 y 2004) se
presenta la figura del médico como aval del conocimiento adquirido por medio de la experiencia. La figura de
autoridad no es presentada por la mencion de su titulo o por la presencia de algin profesional del area
reconocido en el pais (es decir, por su nombre y matricula real) sino que se incorpora la figura de autoridad con
su atuendo caracteristico, en un &mbito que simula ser un consultorio, exponiendo su saber.

El médico interrumpe el relato en las campafias de 2001 y 2003. En la de 2002, lo “traduce” del
vocabulario coloquial a términos mas formales y en la de 2004, da pie al relato, inicia el discurso y sus palabras
son tomadas y continuadas (como se menciono en el capitulo dos), los personajes no especializados se apropian
de ese discurso, lo repiten y lo comparten. En todas las campafas el médico aparece con guardapolvo blanco
inmaculado, habla mirando directo a camara, sefialando con seguridad y recomendando con ayuda de una
demostracion grafica el modo de accionar del comprimido.

Sin embargo, el médico no prescribe, no indica el medicamento para el malestar que la persona dolorida
dice estar sufriendo; sino que justifica y suma la explicacion del efecto, con el apoyo del saber académico, sobre
lo que la persona del entorno cercano de quien sufre el dolor recomendé de inmediato a la persona afectada por
el malestar (quien prescribe y quien ingiere Bayaspirina no es portador del saber especializado). El saber del
médico es incorporado aqui como saber intermediario dentro de los avisos: presenta mayor autoridad que el
discurso informativo gracias al respaldo y reconocimiento del saber cientifico, pero funciona de modo diferente a
este ultimo, gracias a que ya es reconocido y aceptado como verdadero por la sociedad. En breve se profundizara

sobre este concepto.

Las campaiias de Bayaspirina tematizan entonces al medicamento como “posibilitador” y lo hacen

definiendo como motivo importante al cuerpo trabajando, resistiendo: “la maquina de vivir” de la que se
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hablaba. Se posiciona al cuerpo en este lugar de demanda y exigencia y como respuesta ello aparece Bayaspirina
posibilitando la concrecion de la actividad deseada sin malestar.

Se instala como motivo importante también la autoridad de la salud: el médico y la OMS, como respaldo
y origen de ese saber incorporado y naturalizado que muestran los personajes de los avisos. El acompanamiento
de las demostraciones animadas y los diagramas como discurso cientifico en la construccion de la marca,
funcionan como soporte para la confianza generalizada que se intenta mostrar sobre el comprimido y como

autentificacion del saber divulgado socialmente por los no-especialistas.

Estos avisos de Bayaspirina incorporan voz de autoridad y especializada en el ambito de la salud (el
médico) como los conocimientos cientificos sobre el tema. Sin embargo, estos saberes formales son presentados
en los avisos de un modo particular, como se menciono, aparecen bajo la forma de lo que Paroldi y Fraticelli
(1998)2 definen como “saber intermediario”; “Estos saberes remiten al conocimiento cientifico, conviven con el
discurso informativo ocasionando cambios y tensiones en la produccion discursiva” (Paroldi y Fraticelli, 1998.
Pag.1). Se trata de discursos que no aparecen como un saber cientifico (ya que no es expresado como el
resultado del consenso de la comunidad cientifica) pero tienen mayor “valor de verdad” que el discurso
informativo que no necesita el respaldo del saber especializado.

Los “discursos intermediarios” tratan de “un saber que, al igual que el informativo, no requiere la
validacion por parte de los especialistas, pero, por otro lado, hace referencia a conocimientos que provienen de
distintas disciplinas y que ya han sido aprobados por la comunidad cientifica. Puede entenderse entonces que el
estatuto de verdad de estos saberes es mayor que el de la informacion.” (Paroldi y Fraticelli, 1998. Pag. 2).

En los avisos de Bayaspirina los saberes intermediarios aparecen funcionando en la figura del médico,
en los diagramas y en boca de los personajes no especializados. Se muestra el saber como ya aceptado por la
comunidad cientifica e incorporado por la gente en un nivel informativo. El saber especializado aparece tanto
por medio de la remision directa al especialista (el médico, incluso la OMS) como a la gente que lo conoce como

un saber proveniente de la comunidad cientifica, ya aceptado, difundido e incorporado. Incluso como se

? Estos autores trabajan puntualmente sobre el modo en que la prensa policial y deportiva convoca a los saberes cientificos vinculados a
distintas disciplinas y colaboran para la construccion intertexual del acontecimiento.
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desarroll6 anteriormente, en la campafia de 2004, el médico solo da inicio, desencadena del discurso informativo
y luego es desarrollado y concluido por la gente que ya lo tiene incorporado como saber intermediario adquirido.
En estos avisos tanto el saber cientifico como la voz especializada del médico sobre el area de la salud, aparecen
funcionando como saber intermediario que respalda y tiene valor de verdad aceptada sobre la confianza, la

efectividad y el modo de accionar de Bayaspirina presentados en las piezas publicitarias.

Es destacable que la aspiracion ultima que aparece en los avisos de Bayaspirina sea simplemente
“resistir”. El “bienestar” en los avisos de esta marca, se define por la posibilidad de eliminar el dolor para poder
continuar con la labor tal y como se venia haciendo hasta el momento de su aparicion.

El discurso publicitario, incorpora como rasgo de su verosimil, la hipérbole. De alli que muchas veces
promete lo imposible, lo impensable y plantea la concrecion de un suefio. El discurso publicitario se caracteriza
por magnificar los deseos, por prometer cosas inalcanzables en funcion de crear una necesidad, promover el
deseo y claro esta, con la finalidad de incentivar la venta. Sin embargo los avisos de Bayaspirina no responden a
esto. Se abstienen de producir sentido por medio de estos recursos y se limitan a la presentacién de una promesa
mas humilde: Bayaspirina elimina el dolor. No promete el no tener que trabajar mas, la juventud para no sufrir
mas de dolores articulares o un marido colaborador y habil en la cocina para no tener preparar el almuerzo, la
mesa y encargarse de los chicos y del marido. Bayaspirina es el medio que posibilita la eliminacion del dolor
para poder seguir con lo que se esta haciendo, sin sufrir de malestar. Promete meramente la recuperacion del
estado inicial, previo a la aparicion del dolor. Bayaspirina no responde al verosimil de género de la publicidad,
deja de lado la promesa de magnificas fantasias realizadas o de deseos muy anhelados vueltos realidad, no
plantea soluciones magicas. Bayaspirina permite seguir trabajando como se venia haciendo aunque sin dolor.

Acota el deseo y consecuentemente, también la promesa.
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Cafiaspirina: fiel a un verosimil de género.

Al igual que en el caso de Bayaspirina, la publicidad televisiva de Cafiaspirina tematiza al medicamento
como posibilitador para alcanzar el bienestar y gozar de buena salud. Sin embargo, sus motivos no son
equivalentes. Cafiaspirina es un “posibilitador”, pero posibilita de otro modo, no ya como Bayaspirina que
permite continuar con el trabajo y cumplir las obligaciones resistiendo sin sufrir de malestar, Cafiaspirina

posibilita el exceso, su disfrute, la fantasia.

Este comprimido permite la realizacion de todas las actividades ineludibles en la vida actual: el trabajo,
el estudio, los compromisos sociales. Sin embargo, lo novedoso aqui es que, Cafiaspirina no solo aparece como
“posibilitador” de la conclusion de esa actividad que de todos modos debe realizarse, sino que ademas, permite
que a partir de la ingesta del comprimido, realizarla con ganas y se disfrute de ella, aunque sea una exigencia. Lo
que hasta el momento molestaba, resultaba tedioso y desgastante hasta el punto de generar dolor y malestar, por
medio de la ingesta del comprimido, se realiza con ganas y energias positivas, e incluso sobran energias para

mas adelante.

Las campaiias de 2001 y 2006 son los mejores ejemplos de la presencia de dicho argumento en los
avisos de la marca. “Continuara” (2001) es una campafia compuesta por cinco avisos en los que una gran
variedad de actividades muy demandantes y agotadoras, se superponen a lo largo de un dia que parece no acabar
por el constante surgir de compromisos y obligaciones. En esta secuencia el protagonista toma con ganas y
energias la obligacion de quedarse trabajando horas extras, e incluso de realizar doble trabajo en su jornada
laboral. Todo se hace con entusiasmo, predisposicion y se disfruta por igual, sea una actividad impuesta o
elegida. El disfrute lo colma todo.

Pero se dijo que Cafiaspirina posibilita disfrute y se dijo mas, que Cafiaspirina posibilita el exceso y su

disfrute también para realizar asi la fantasia y alcanzar la “plenitud” deseada. Se sobrellevan de modo alegre el

175



Un bienestar disponible Ana Sarno.
trabajo y las responsabilidades pero ademas, gracias al consumo de Cafiaspirina se concluyen esas
responsabilidades sin sensacion de cansancio fisico y gozando de buen animo, lo que incentiva a la realizacion
de otras actividades extras.

Gracias al consumo del comprimido es posible trabajar, estudiar y asistir a reuniones sociales por
compromiso, pero sin sufrir del cansancio, del desgano y del malestar o dolor consecuente de la realizacion de
dicha actividad y por ello, el consumo de Cafiaspirina incentiva a reunirse con amigos, salir en pareja, viajar,
practicar deportes y realizar actividades extras como cursos de inglés, cocina, fotografia, tocar en una banda de
musica, etc.

Se observa como aqui se continua el argumento que Traversa ya identifica en los avisos de aspirinas de
la década de 1920: “los analgésicos, la aspirina, en particular, (...) atienden a un malestar corporal, el dolor,
pero no a la solucion de una noxa especifica; se trata mds bien del paliativo genérico de la sensacion”
(Traversa, 1997. Pag. 184) Eso es aplicable aqui al igual que en el caso de Bayaspirina. Pero en los avisos
audiovisuales de Cafiaspirina de las campanas de 2001 a 2006, el comprimido no sélo se aplica a la sensacion de
malestar corporal, sino también se podria decir que funciona como “energizante”. Es un medio para tener mas
ganas, mas fuerzas y mayor predisposicion para realizar las actividades y disfrutar asi de la socializacion. Como
se disfruta, se va en busca de mas (socializacién) y consecuentemente, esto demanda mayor consumo de
Cafiaspirina para sostener el disfrute.

Continuara (2001) es emblematica en este sentido: ante la necesidad de seguir para cumplir con las
obligaciones, el joven personaje recurre a Cafiaspirina, por medio de la cual se recupera y disfruta de esa
actividad. Una vez iniciada una nueva actividad, necesita mas Cafiaspirina para lograr concretarla y disfrutarla
también, y asi sucesivamente. Hasta que el dia se ve colmado de actividades y de comprimidos ingeridos. La
persona no deja de emprender cosas, no deja de ingerir comprimidos y los dias no terminan (claramente, porque
en el relato la actividad diaria no tiene punto final).

Se plantea un circulo en el que por una actividad (en realidad por el cansancio y el desgaste fisico y
mental que conlleva su realizacion) se recurre a Cafiaspirina para seguir, sin sufrir en el cuerpo las
consecuencias del proceso de realizacion. Por esa resistencia alcanzada contra el malestar y el dolor, se contintia

haciendo més cosas, lo que en el desarrollo, demanda nuevas y recurrentes ingestas del comprimido.
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Este es un argumento interesante cuando es presentado por medio de personajes jovenes de entre 18 y 26
afos aproximadamente. Se presentan jovenes de ambos sexos (excepto en el caso de “Continuard” que acompaia
a un solo personaje a lo largo de los cinco avisos que componen la campafia, en las otras tres, se presenta
siempre un aviso con una protagonista mujer y otro con un hombre). Los protagonistas son jovenes de clase
media —media, media -alta, en constante movimiento, con actividades demandantes y con un nivel sociocultural
alto.

Las campanas de Cafiaspirina no tematizan la confianza y la eficacia de su accionar. Hablan del
medicamento como “posibilitador” del disfrute: del trabajo o del tiempo libre: de un partido de futbol, de una
salida con amigos, de un curso de cocina de tocar en una banda, de hacer gimnasia; o mejor... de todo esto junto.
Cafiaspirina posibilita el disfrute del exceso en una vida exitosa.

A diferencia de lo que observa Traversa en los avisos graficos de Cafiaspirina de las décadas de 1930 y
1940, en este caso no aparece como solucion o respuesta ni a un cuerpo enfermo, ni a uno doliente, sino se trata
de una herramienta, de un medio para el disfrute. No es el dolor lo que desata la necesidad del consumo del
medicamento, sino la actividad.

Es tal la exageracion de las posibilidades de disfrute que se propone por medio del consumo regular del
comprimido, que en las campafias de 2002-2003 (“Amigas - “Disqueria”) y 2004-2005 (“Perro” y “Espuma”),
el relato juega con la fantasia, con los deseos y las aspiraciones de los jovenes personajes. Todo lo que se suefia
y a lo que se aspira, es posible de ser realizado gracias a la ingesta regular del comprimido.

Ani y Pily (“Amigas”, 2002-2003) llevan vidas muy diferentes y se sienten practicamente personas
opuestas en el relato por la sola intervencion de un factor: Cafiaspirina. Gracias al consumo regular del
medicamento, Ani tiene fuerzas y energias como para disfrutar de muchas mas cosas: estudia, sale con amigas,
hace cursos de cocina, viaja, sale con un piloto, practica snowboar, trabaja y muchas cosas més. Es una persona
hiperactiva que realiza sin detenerse, con alegria y entusiasmo, todo lo que puede querer hacer. Disfruta del éxito
y de la felicidad que esto le genera.

En contraposicion, aparece la desdichada Pily, que al no consumir el comprimido, no realiza alguna
actividad interesante ya que no tiene ganas ni energias para hacerlo. No socializa, no produce, no se relaciona y

consecuentemente, no alcanza el éxito (porque ni siquiera lo persigue, al no tener ganas) y no logra ser feliz. Al
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posibilitar la sobreactividad, la socializacion constante y el disfrute de lo que se hace, Cafiaspirina posibilita la
autorrealizacion.

La posibilidad de disfrute en el exceso es un motivo fuerte de las campaias de Cafiaspirina analizadas
en este corpus. El circulo que se propone entre actividad- disfrute -consumo, goza de gran importancia en el
desarrollo de los avisos. Y tiene aun mas importancia cuando el disfrute logrado es presentado al nivel de la
“felicidad” o de alcanzar la autorrealizacion. Las campaiias tematizan la autoadministracion, pero en este caso, la
situacion se ve agravada por el tipo de consumo que se propone: se plantea explicitamente en imagenes, una
automedicacion constante, regular e indiscriminada. El consumo del comprimido es propuesto como un habito
que permite lograr lo que se desea. Se plantea un comportamiento adictivo para con el medicamento, se lo
propone en el relato y se lo relaciona directamente con la posibilidad de alcanzar la felicidad, la autorrealizacion
y el disfrute de todo lo que se desee emprender.

La primera de las campaiias publicitarias analizadas en este corpus, la de 2001 -“Continuard”- ha sido
muy cuestionada al momento de su emision. El 03 de Abril de 2001, luego de dos semanas de emision de estos
avisos por los canales de aire, Pedro Lipcovich publica en el diario Pagina /12 (03/04/2007) una nota titulada
“Hoy estamos adictos”. Alli se resalta de modo critico que “los spots de la campaiia no comunican ni
mencionan los usos terapéuticos de la aspirina — antiinflamatorio, antifebril, anticoagulante-sino que procuran
ligar su consumo con un genérico estado de bienestar y alto rendimiento social y laboral.””.

En la nota de opinion Lipcovich explica que “Farmacologicamente, el efecto estimulante de la
Cafiaspirina debe atribuirse a la cafeina. Consumida con moderacion, la cafeina es - al igual que otras drogas
permitidas o prohibidas- un estimulante de uso tradicional”.

En el articulo se plantean las contraindicaciones del abuso de este medicamento que es el
antiinflamatorio mas consumido mundialmente y el causante del 60% de los casos de ulceras de estomagos. El
autor se manifiesta en desacuerdo con la campafa, considerandola irresponsable por promover conductas
adictivas. “En realidad la publicidad de Cafiaspirina no solo promueve el uso de este producto sino también
otros consumos adictivos (seria una “puerta de entrada” segun cierta terminologia), al sostener la nocion de

que la vida cotidiana solo es sobrellevable mediante el consumo de una sustancia estimulante. Los mensajes
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funcionarian exactamente igual si se cambiara el logo por el de “cocaina” o “anfetaminas”, sustancias cuyo
abuso, como el de la aspirina, entraiia serios riesgos.” (Diario Pagina /12. 03/04/2007)".

Este articulo ilustra por medio de un caso puntual (la campafia de 2001) lo que se ha dicho hasta ahora
sobre el desarrollo tematico de las campafias de Cafiaspirina analizadas en este corpus. Se plantea al
medicamento como “posibilitador” para el disfrute y para el exceso, no responde a un dolor, sino que anestesia
el cuerpo y lo “levanta” y lo “empuja” para estar en constante actividad. No se presenta su accionar como
“remedio”, entendido este como “sanador o alivio para una enfermedad o un dolor consecuente de alguna
afeccion, sino que se propone como el medio que, bajo un consumo regular, es decir adictivo, permite alcanzar
una sensacion de “bienestar” general y el disfrute del éxito laboral y social.

Cafiaspirina es un medicamento de venta libre, por lo que la comercializacion del comprimido es legal y
su consumo no indica contradicciones en las dosis indicadas. Sin embargo, como este trabajo realiza solamente
un analisis en produccion, no se puede saber si lo que afirma la nota periodistica ha ocurrido.

Lo que si se puede afirmar, reiterando lo ya dicho, es que las campanas de Cafiaspirina se inscriben de

modo mas acabado que los de Bayaspirina en el verosimil de la publicidad.

3 Ver nota periodistica completa en el Anexo.

4 Este articulo publicado por Pedro Lipcovich el 03/ 04/ 2001, logré que el laboratorio Bayer sacara del aire la emision de la
campaiia “Continuara” por unas semanas. La ANMAT se comunicé con el diario y con el laboratorio y dejoé saber que, se
supone, hubi diferencias entre lo que se presento en la ANMAT para ser aprobado y lo que finalmente result6 siendo el
aviso que salio al aire. El intercambio de opiniones entre la comision evaluadora de la ANMAT, el diario (y en particular el
periodista Lipcovich) y los directivos del laboratorio Bayer, dieron lugar a un segundo articulo publicado el 14/04/2001, en
donde el mismo autor expone las justificaciones y los entredichos que dieron lugar a la suspension circunstancial de la
emision del comercial. Se adjunta también en el anexo la segunda nota periodistica sobre esto. Luego que el tema dejo de
estar en el ojo de la tormenta, el aviso volvid al aire con gran presencia y nivel de repeticion.

- De las cuatro campaifias de Cafiaspirina analizadas aqui, solo la campafia de 2001 (“Continuara”) recibi6 criticas de
relevancia y con repercusion medidtica. No se encontraron registros de que las siguientes campafias hayan tenido algin tipo
de oposicion o critica de este estilo. Si volvid a tener repercusion la recientemente lanzada campaiia de 2007, que es
posterior al momento de constitucion de este corpus. Se adjunta también en el anexo una nota periodistica que plantea las
fuertes criticas sobre el consumo adictivo del medicamento como estimulante que promueve con mucha mas fuerza y
deliberadamente la nueva pieza publicitaria de Cafiaspirina y, se da cuenta alli, de como se exageran y se potencian cada
vez mas los puntos claves del tratamiento tematico de la maca, aqui detallados.
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En busca de restituir el equilibrio perdido.

Los demas avisos de medicamentos del laboratorio Bayer, presentan en general un desarrollo tematico
que sigue la linea del clasico discurso desplegado por Bayaspirina, ya analizado aqui. Incluso Cafiaspirina Plus
(que es una extension de linea de Cafiaspirina) sigue la linea marcada por Bayaspirina en lo que refiere al
desarrollo tematico de los avisos estudiados. Estos avisos tematizan al medicamento como el “posibilitador”
para la realizacion exitosa de lo que se desea. En estos casos se trata también de concretar el trabajo o la
obligacion. No se busca el disfrute, sino se plantea la posibilidad de terminar la tarea que se realiza y que se debe
de concluir, sin sufrir dolor durante el proceso de realizacion de la labor.

El aviso de Aspirinetas sin embargo, plantea un motivo central diferente. El medicamento es
“posibilitador” para lograr lo que se desea y el motivo central es la conservacion de la vida. Aspirineta se
presenta como un medicamento con fines preventivos, por lo que el aviso tematiza la conservacion de la vida,
sobreponiéndose a las consecuencias de los excesos que conlleva el estilo de vida actual. El consumo preventivo
de Aspirinetas ayuda a conservar la vida, disminuyendo los riesgos que se acumulan y se potencian como
consecuencia del estilo de vida que se lleva.

En el aviso de Aspirineta, aparece un hombre mayor con una bomba en el cuerpo. Diferentes factores de
la vida cotidiana lo afectan a lo largo del dia y hacen avanzar el tiempo de descuento del reloj de la bomba.
Aspirineta es el medicamento que detiene el reloj y elimina la bomba, desaparece el peligro gracias a su accion
preventiva. La vida es conservada por la ingesta del medicamento.

A diferencia de todas las otras presentaciones de la aspirina que atacan un dolor o un malestar existente o
inminente la Aspirineta se posiciona como medicamento preventivo, que ayuda a eliminar el riesgo de muerte.
Se dramatiza el efecto de los factores externos sobre el cuerpo y se pone en el centro el riesgo de vida que esto
conlleva. La posibilidad de eliminar o disminuir el dafio que estos factores producen sobre el organismo es lo
que se tematiza. Se trata de un aviso que previene para evitar la tragedia, para eliminar las secuelas que los

factores de riesgo producen sobre el organismo. Se diferencia asi del resto de los avisos del corpus que trabajan
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solo atacando el sintoma, el dolor, el malestar o contrarrestando los efectos del cansancio (energizando en el
caso de Cafiaspirina por ejemplo) y en busqueda de un efecto inmediato. Aspirineta dramatiza y plantea el
riesgo de muerte, ya que intenta incorporar un habito de consumo diario que no tiene efectos en el corto plazo ni
ellos son evidenciables a simple vista. Igualmente se propone como “posibilitador” de la vida estrictamente, por
disminuir el riesgo de muerte.

Bayaspirina Forte, Bayaspirina C, Cafiaspirina Plus y Tabcin mantienen la linea tematica de
Bayaspirina, antes desarrollada. Se trata de comprimidos que permiten continuar con el desarrollo de las
responsabilidades, sin sufrir dolor o malestar durante su proceso de realizacion.

Estos medicamentos resaltan su accionar sobre algin tipo de dolor especifico. Bayaspirina Forte se
centra en los fuertes dolores musculares (como ya se dijo, Bayaspirina también los combate, pero esta linea
apunta directamente a atacar ese malestar puntual), Bayaspirina C combate los sintomas gripales (lo mismo que
en el caso anterior se plantea en relacion con Bayaspirina), Cafiaspirina Plus es “un plus de cafeina” para poder
continuar con energias y estudiar o trabajar hasta que sea necesario (efecto que también se logra con la ingesta
de Cafiaspirina y sobre todo, con la ingesta de mas de un comprimido en poco tiempo, como proponen los
avisos de la marca), y Tabcin plantea la importancia de no tener que parar con las actividades cotidianas por
causa de un malestar. Propone que, por el bien de todos (del enfermo y de quienes comparten con él las
actividades de rutina), es preferible tomar 7abcin y recuperarse de inmediato a interrumpir el trabajo o la
actividad habitual.

En estos avisos se incorpora, al igual que en los avisos de Bayaspirina, el saber cientifico como un
“saber intermediario”. En este caso no aparece la figura de médico (ni ese saber especializado apropiado como
discurso informativo por la gente), pero pese a que la informacion cientifica no proviene directamente del
especialista se introduce como un “saber intermediario” en juego por medio del diagrama animado explicativo

en el que se demuestra el accionar del comprimido en el organismo.

Cafiaspirina Plus continia la linea argumental que desarrollan los avisos de Cafiaspirina, pero estas
piezas, se centran en las responsabilidades y obligaciones habituales de los jovenes: el trabajo y el estudio. A

diferencia de lo que ocurre en los avisos de Cafiaspirina que proponen el disfrute y el exceso t,anto en lo que
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refiere a las obligaciones como en lo concerniente al tiempo libre y el divertimento, en estos avisos de
Cafiaspirina Plus, se propone al medicamento como energizante para los jovenes que deben seguir con su
obligacion hasta cumplirla (estudiar para un examen de historia aunque sea tarde en la noche o trabajar hasta
terminar y cumplir con todas las demandas por muchas que sean). Es un “plus de cafeina”, es un energizante
que permite seguir cuando ya no se puede. No se plantea aqui el disfrute de la actividad como en los avisos de
Cafiaspirina, sino simplemente su concrecion del modo deseado.

Por otro lado, Bayaspirina C tiene en su aviso a una joven como personaje. Esto estd directamente
relacionado con una apariencia de “cuento de hadas” ambientado en la Edad Media: la joven doncella (clasica
protagonista de este tipo de historias) sale en busca de una pocidn efectiva que resuelva su malestar y no recurre
a una bruja o hechicera para acceder a una solucion “magica”, va en busca del médico (o farmacéutico) que le
ofrece una solucion confiable y efectiva contra la gripe. Bayaspirina C posibilita suspender el estado gripal en
cuanto esta surgiendo, sin necesidad de buscar soluciones magicas. Es uno de los avisos que mas se diferencia de
lo que traza la linea de Bayaspirina ya que se plantea como “posibilitador” de eliminar el malestar causado por
un estado gripal, sin hacer referencia al trabajo, al cansancio e incluso se incorpora el tema en un relato
fantastico histdrico, por lo que se lo abstrae del estilo de vida actual y de los factores externos que afectan al
cuerpo en la cotidianeidad. Bayaspirina C es “posibilitador” de la recuperacion inmediata y eficaz ante la
aparicion de los primeros sintomas gripales.

En este aviso de Bayaspirina C aparece la figura del médico (o del farmacéutico) como persona de
autoridad en el tema de la “salud” y los medicamentos, es a quien se recurre para encontrar de la solucion
deseada. Este es el tinico caso de los avisos de Bayer en el que aparece la figura del médico o del farmacéutico
sin presentar desarrollado el discurso médico como saber intermediario en el aviso. Simplemente aparece dentro

del relato entregando el medicamento a la persona que va a su encuentro para eliminar el malestar.

Tabcin por su parte, muestra un aviso estructurado sobre la base del trabajo y las exigencias diarias.
Propone gran variedad de personajes que comparten esta condicion de realizar una actividad que implica
esfuerzo. Se diferencia de los avisos anteriormente analizados porque no se centra en la persona que sufre

malestar, no aparece quien estd enfermo o dolorido como personaje central del relato. Se hace foco en quien
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sufre las consecuencias por la ausencia de quien esta enfermo. El esfuerzo realizado del compafiero debe ser
doble ante la imposibilidad de asistir de la persona enferma. No aparece el cuerpo enfermo en pantalla, ni
aparece el cuerpo recuperado del dolor, dispuesto a la actividad. Aparece un tercero que sufre las consecuencias
del cuerpo enfermo y se ve afectado por ello. Se plantea la consecuencia social de ese estado de enfermedad y de
indisposicion para la realizacion de las obligaciones y compromisos asumidos. Esto es excepcional en el corpus
analizado, en el que como se expresod, el cuerpo dolorido o recuperado aparece siempre y tiene gran
protagonismo en pantalla. Es el unico caso del corpus, en el que el cuerpo enfermo se detiene a recuperarse (y
por eso se ausenta de sus responsabilidades).

El aviso de Tabcin “Doble Trabajo”, presenta ademas gran diversidad de personajes. Hay tanto personas
jovenes como adultas, realizando actividades muy diversas (remando, trabajando en un restaurante, tocando en
una banda de musica, etc.). El nivel socioecondmico presentado es en general medio- medio y medio-alto, pero
no se puntualiza en alguna edad o actividad en particular. La variedad de personajes y situaciones que presenta
este aviso es también excepcional entre todos los avisos del laboratorio Bayer aqui analizados. Este grupo de
avisos (presentados como productos que son extensiones de lineas de Bayaspirina, Cafiaspirina u otros
medicamentos de venta libre de Bayer), siguen claramente la tendencia marcada por el desarrollo tematico que
proponen los avisos de Bayaspirina: proponen la superacion del dolor para seguir realizando la tarea que se
debe concluir, sin sufrir las consecuencias fisica del proceso de realizacion. Estos avisos publicitarios prometen
meramente la recuperacion del estado de “bienestar” que preexistia a la paricion del malestar. No prometen
felicidad, la realizacidn de la fantasia o la magnificacion del deseo cumplido. Simplemente acotan la promesa a
la solucion para el dolor, a la superacion del malestar para la conclusion del trabajo o de la actividad que se
realiza, sin sufrir el dolor que ella (o su exceso) conlleva.

Se restringe la fantasia y no se desarrollan respondiendo al verosimil de género de la publicidad. La
aspiracion a cumplirse en los avisos no es una superacion de la situacion inicial del relato, no es una mejoria
notoria y magnificada sobre el estado general del personaje o un cambio rotundo en el estilo de vida de quien
sufre el malestar. Se propone nada mas que la recomposicion del estado previo a la aparicion del malestar, lo que

acota notoriamente el juego de fantasias y de saltos imaginarios caracteristicos de la publicidad en tanto rasgo
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genérico de este tipo de discurso. Incluso los avisos de Cafiaspirina Plus plantean esta restriccion. Pese a que
Cafiaspirina (la marca “madre” de esta linea) no lo hace.

Cafiaspirina si responde al nivel de fantasia y de hiperbolizacion propio del discurso publicitario, pero
no asi los avisos de Cafiaspirina Plus que so6lo plantean la superacion del malestar para continuar estudiando o
trabajando sin ser sobrepasados por el malestar que genera el desgaste provocado por la actividad en cuestion.
Cafiaspirina trabaja con la fantasia propia del discurso publicitario en sus avisos pero Cafiaspirina Plus (al igual
que Bayaspirina y que todos los avisos de otros medicamentos de Bayer aqui analizados) trabaja con la
atenuacion del deseo, con la limitacion del mismo a la solucion del malestar para recuperar el estado preexistente
a él. La “plenitud” en estos avisos se define por la recuperacion del estado previo a la aparicion del dolor, no se
trata de un anhelo superior o inalcanzable, sino mas bien de algo simple y accesible en el corto plazo (plazo atn
mas corto gracias a la efectividad de los medicamentos que logran recuperar el “bienestar” con inmediatez). El
“bienestar” estd marcado por la ausencia del dolor y “la plenitud”, por la persistencia de este estado general. La
“plenitud” es alcanzable rapidamente porque no se define de modo ambicioso, sino sencillamente por el deseo de

que no se complique o empeore el desarrollo habitual de las actividades.

Otros laboratorios.

Los que se parecen.

En lo que refiere a los medicamentos de venta libre de otros laboratorios, es posible encontrar variedad
en su desarrollo tematico. Si bien en todos los casos analizados, el medicamento funciona como “posibilitador”
de la “plenitud” y el “bienestar” y la “salud”; con este grupo de avisos la funcion posibilitadora es aplicada a
diferentes aspectos.

Los avisos de Geniol, Tafirol, Bronquisedan, Anaflex, Paracetamol Raffo, Hepatalgina (excepto los
avisos de 2003: “Asado” y “Lindo Dia”), y “Pancho” de Uvasal trabajan el efecto “posibilitador” de igual
modo que Bayaspirina. Proponen la posibilidad de seguir desarrollando el trabajo que se realiza o la actividad en

cuestion, sin sufrir las consecuencias del desgaste que la ejecucion de la actividad implica. Por ejemplo Tafirol
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(Botiquin I y IT — 2003-), por medio del botiquin que se abre y cierra, brinda en cada oportunidad la solucion al
dolor para distintos personajes; cada vez que se abre la puerta, se aparece en una situacion totalmente diferente a
la anterior (que solo tiene en comun con las otras actividades el dolor que genera su ejecucion).

Los casos sefalados de estas siete marcas proponen, como Bayaspirina, estrictamente la restitucion del
estado previo a la aparicion del malestar. Se separan también del verosimil de género de la publicidad y acotan la

promesa, el deseo a cumplir.

El aviso “Pancho” de Uvasal (2000), presenta a un joven que se siente bien y para a almorzar en un
carrito de panchos. El malestar aparece como consecuencia de las desgracias que le ocurren mientras ¢l se
dispone a almorzar. No se trata de la actividad que realiza (la ingesta del pancho) sino es consecuencia directa
del robo y de la impunidad con la que es realizado muy cerca de ¢él. El medicamento no propone la realizacion
de un suefio, no magnifica el deseo ni se centra en una fantasia. El aviso presenta la “cruel realidad” que
atraviesa al personaje, lo intercepta pese a sus precauciones y lo maltrata. En esta situacion de decepcion de la
vida cotidiana, con un tono tragicdmico, el aviso de Uvasal propone recuperarse de la mala experiencia. No
promete la recuperacion de lo robado (incluso sigue pasando y le roban el carrito al puestero), no propone la
capacidad de venganza o de hacer justicia a partir de esto (intercediendo para capturar al ladron o recuperando la
bicicleta y el carrito) sino propone simplemente, evitar el malestar estomacal provocado por la mala experiencia
y la angustia generada. Este aviso ni siquiera propone la recomposicion total del estado de equilibrio inicial (alli
estaban la bicicleta y el carrito con sus respectivos duefios), sino que aspira sélo a la eliminacion del malestar
para continuar con la vida diaria sin dolor.

Es similar lo que plantean los avisos de Hepatalgina (excepto “Asado” y “Lindo Dia” de 2003, que son
analizados de modo puntual en otro grupo). Las campanas de 2005 y 2006 presentan al medicamento como el
medio para recuperar el estado que preexiste a la aparicion del dolor; ese estado en el que no existia malestar,
aparece como el estado de “bienestar” y “plenitud” al que se desea volver.

Paracetamol Raffo plantea la misma aspiracion con un dolor que no tiene origen definido: puede ser el

producto de una tristeza del alma que repercute fisicamente o puede ser un malestar fisico que afecta el estado de
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animo. Sin embargo, lo que se desea es superar el malestar por medio del medicamento y volver a estar sin dolor
de cabeza, sin dolores musculares ni fiebre. Ese es todo anhelo alli planteado.

Bronquisedan (Trabajo -2004 -) es otro buen ejemplo del modo en que funciona este mecanismo de
apelar a un deseo humilde, que no conlleva mayor ambicion que el ingerir el medicamento para que nada
cambie. En el aviso se presenta por ejemplo a un joven que se encuentra apilando en una piramide las latas de
conserva en el supermercado y por causa de la tos tira la piramide de casi dos metros de alto. También aparece
una arquitecta que se encuentra trabajando en el dibujo de unos planos hasta altas horas de la noche y por accion
de la tos los arruina dejandolos inutilizables.

Se propone que mediante el consumo del medicamento se elimine la tos y se eviten asi esas
consecuencias indeseadas. Lo tinico que propone el aviso es el deseo de que las acciones que se estan realizando,
que conllevan gran esfuerzo, no empeoren y se vuelvan mas trabajosas ain. Que no se desperdicie el tiempo y
las energias empleadas, pero no se propone algo extra, no se supone la adquisicion de algo que no se tenga, sino
se recurre a conservar lo que logra en cada labor. Se propone mantener inalterable el estado previo a la aparicion

de la tos.

Luego esta el caso paradigmatico del aviso de Anaflex (Cenicienta -2003-) que incluso realiza el efecto
contrario al mecanismo propio de la publicidad; no magnifica la fantasia ni el deseo sino que lo derrumba.

El aviso se basa en la transposicion de un cuento clasico infantil: Cenicienta. Se trata por definicion de
ficcion. Sin embargo, este aviso se ocupa especificamente de quitarle la fantasia a la historia y devolverla a los
acontecimientos terrenales, brindarle realidad y en todo caso, logra demostrar la efectividad de Anaflex hasta en
la ficcion.

En el aviso en cuestion, Cenicienta sale corriendo del baile y el principe sale detras de ella. Mientras
escapa, la joven tropieza y pierde uno de sus zapatitos de cristal. Seguidamente, como el cuento lo dicta, el
principe sale a buscarla por el reino calzando el zapatito a todas las jovenes y cuando finalmente el enamorado
llega a la casa de Cenicienta y la ve relegada por su madrastra, harapienta en un rincon, se dispone igualmente a
probarle el zapatito para convertirla en princesa. En ese momento del cuento, en el que el principe le calzaria el

zapatito para definir el final feliz, aparece la realidad que sorprende en ese contexto maravilloso: el pie de
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Cenicienta esta hinchado y golpeado por el tropezon de la noche del baile, por lo cual el zapatito no le calza, de
modo que se esfuma su posibilidad de ser feliz con el principe. Anaflex (gracias a la recomendacion del principe)
lograria que el pie de Cenicienta se deshinche y vuelva a su condicién normal, a su estado previo al golpe, para
que su zapato le calce y asi coronarla princesa.

Claramente se elimina la fantasia de los acontecimientos del cuento para interponer una situacion
problematica de la realidad, que seria superada por medio de Anaflex. Sélo para que “no cambie el final de este
cuento” como sugiere el mismo aviso. Se deja en evidencia la promesa del medicamento de intervenir para que
todo siga sin alteraciones hasta el final anhelado. Se elimina el dolor, el malestar y sus efectos. Se promete el
reestablecimiento del estado previo a la aparicion del malestar. Incluso con el toque de realidad que se incorpora
y aparece como un nuevo problema en el desarrollo del cuento, Anaflex demuestra su efectividad y eficacia para
lograr alcanzar por medio de su intervencion, el final deseado.

Estas marcas presentan variedad de personajes en sus avisos, en todos los casos se trata de jovenes y se
muestran personas de clase media- media, media-alta (excepto en el aviso de Anaflex que se plantea ambientado
en la Edad Antigua en relacion con el cuento que traspone), realizando actividades que implican gran esfuerzo,

en su mayoria, obligaciones laborales.

Estos avisos se distancian ampliamente de los que en 1901 (Borini, 1998. Pags. 240-255) prometian una
“curacion radical”, el fin de “horribles sufrimientos” después de “27 arios de enfermedad”. En los avisos del
“Centro de Especialidades Farmacéuticas” o el de Stomalix (1910) por ejemplo, se habla de un “estomago o
intestino artificial”. También difieren del caso de linimento de Sloan (1926) que “mata los dolores” o del
potente Vigoron (de la década de 1920) que con un fornido superhéroe se presenta como el “fonico supremo
restaurador de la sangre y nervios” para los “organismos debilitados por la anemia”. Incluso del aviso de 1
935 en el que se presenta un diamante en bruto: “La Cafiaspirina, producto noble y legitimo, tiene muchos
imitadores. Sin embargo... podrdn imitar su forma, pero su calidad ;no!” (Borini, 1998. Pag. 246).

Los avisos del corpus aqui analizado, no realizan una promesa colmada de fantasias, no plantean

superhéroes, no curan todos los males, no “matan los dolores”, ni son “diamantes en bruto” sin igual. Soélo
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eliminan el dolor para terminar con la tarea sin sufrir de malestar, recuperar el estado previo a la aparicion a su

aparicion o simplemente “no cambiar el final” pensado (Anaflex, 2003).

El posibilitador de excesos.

Entre los avisos de diferentes laboratorios analizados aqui, se encuentra un segundo grupo de avisos en
el que el medicamento aparece como “posibilitador” de excesos. Ademas de lo que proponen los avisos del
grupo anterior (en donde el medicamento aparece como “posibilitador” para concretar el deber sin dolor, para
mantener el estado previo a la aparicion del malestar), este segundo propone también, la posibilidad del disfrute
del exceso (de alimentos, alcohol, etc.).

Se muestra aqui el disfrute de un consumo exagerado (aunque provoque malestar luego) y se plantea la
eliminacion inmediata del dolor. Asi se siente el placer de consumir en exceso lo que se desea, se disfruta del
solo acto de consumo indiscriminado y se supera sin mayor inconveniente, de modo rapido y efectivo el malestar
provocado.

Este segundo grupo de avisos que presenta al medicamento como “posibilitador” de excesos esta
compuesto por remedios que atacan los malestares estomacales: Uvasal y Alikal. El primero es una sal digestiva
y el segundo (Alikal Doble Accion) se caracteriza por su doble presentacion: cada unidad se compone de una sal
digestiva y un analgésico.

En este grupo de avisos: “Hannibal” y “Tenedor Libre” de (Uvasal) y “Dos por Uno”( de Alikal), la
“plenitud” se define por la posibilidad que brinda el medicamento de sostener durante el mayor tiempo posible
el disfrute y la resistencia ante el consumo indiscriminado (de alcohol, alimentos o de la diversion misma) y por
la inmediatez en la recuperacion del “bienestar” que preexistia al consumo excesivo y a la consecuente
aparicion del malestar.

Como observa Traversa (1997. Pags. 171 a 173) sobre un aviso grafico de SAL ENO de 1940: “la
ilustracion (...) se situa en cuanto a escena casi un paso mas alla del efecto; no solo la sensacion benéfica de la

>

cura sino también lo que la cura — o la preservacion del malestar- posibilitan.’
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En estos avisos la “plenitud” se constituye como la posibilidad de resistencia en el disfrute antes de la
aparicion del malestar y, a la vez, la inmediatez la eliminacion del dolor o del malestar. La “plenitud” es la
posibilidad de disfrutar del exceso durante el mayor tiempo posible y el retorno al estado previo al consumo
excesivo y sus consecuencias. La accion de estos medicamentos prolonga el disfrute y trunca el malestar

permitiendo en el proceso, la experiencia del disfrute.

La vida es bella (pese al dolor).

Se observa un tercer grupo de avisos integrado por “Panzas” de Buscapina, “Asado” y “Lindo Dia” de
Hepatalgina. Estos tres avisos responden al verosimil caracteristico del discurso publicitario pero en un modo
diferente al que lo hace Cafiaspirina. Con un efecto de narratividlad muy marcado se incentiva a la
identificacion con las situaciones que se desarrollan en pantalla. Se plantean situaciones que no prometen la
realizacion de una fantasia, un deseo magnificado o a un anhelo profundo. Estos avisos se centran en los
momentos bonitos ¢ importantes de la vida cotidiana, en las “pequefias cosas” sencillas y naturales que forman
parte de la experiencia de vivir.

Estas tres piezas publicitarias plantean la “plenitud” como la posibilidad de disfrutar de estas cosas
sencillas y bonitas de la vida por sobre los problemas intrascendentes o las cosas materiales. Apelan a los
sentimientos, a la emotividad que conllevan esos pequefios momentos enriquecedores. La “plenitud” se realiza
en el disfrute de esas cosas importantes por sobre lo urgente de los problemas cotidianos y el medicamento se
presenta como el “posibilitador” para alcanzar ese disfrute, para superar las cuestiones diarias que agobian e
incomodan.

El malestar se produce como consecuencia de la vida misma y acompatfia las experiencias importantes de
las personas. El medicamento permite eliminar ese malestar para disfrutar en su totalidad de las experiencias y

los acontecimientos que enriquecen y constituyen lo bonito y trascendente de la vida.
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En el caso de “Panzas” de Buscapina, el efecto emotivo se logra con contundencia gracias a la secuencia
de situaciones trascendentes y definitorias en las vidas de las personas. La variedad de personajes y de
acontecimientos plantea una identificacion fuerte con lo que se desarrolla en pantalla y de un modo tierno
alcanza la emotividad buscada, planteando lo positivo de la vida a cada momento y lo intrascendente del dolor
con relacion a ello. En “Asado” y “Lindo Dia”, la emotividad esta dada por la demostraciéon misma del disfrute.
Se observa la alegria de los personajes al vivir una situacion simple, de la vida cotidiana.

El medicamento aparece como “posibilitador” para el desarrollo del placer y permite todo lo que este
placer implica (el exceso en el caso de “Asado” o “Lindo Dia” de Hepatalgina) al eliminar el malestar de esta
situacion de disfrute.

Estos tres avisos se diferencian de los de Cafiaspirina en tanto que alli se magnifica la promesa y se
exagera en la aspiracion del deseo a cumplir (alcanzar el éxito por ejemplo). Pero se parecen a ellos en tanto
proponen algo mas que la simple recuperacion del estado previo a la aparicion del dolor. No se trata, como en los
avisos de Bayaspirina o en los de los otros laboratorios, del deseo de no sufrir malestar para que todo continue
del mismo modo en que se desarrollaba hasta antes de la aparicion del dolor. “Panzas” de Buscapina, se centra
justamente en el cambio y sus efectos, en vivir el cambio y la experiencia como algo trascendente y el
medicamento aparece posibilitando vivir “la plenitud” de ese acontecimiento.

Lo mismo ocurre en “Asado” y “Lindo Dia”, que focalizan la experiencia del disfrute y plantean la
superacion del dolor no para continuar con el exceso ni para recuperar el estado previo a la aparicion del dolor,
sino para vivir plenamente y con “bienestar” una experiencia sencilla pero importante de la vida cotidiana.

El efecto de emotividad es crucial en estos avisos y la apelacion a la identificacion marca la diferencia
con los otros avisos analizados en este corpus. El verosimil de género de la publicidad le permite jugar con la
emotividad del espectador, buscar la identificacion y prometer una mirada optimista de una realidad cercana.

A diferencia del lo que proponen los avisos de Cafiaspirina (la posibilidad de alcanzar la concrecion de
la fantasia y lograr por medio del medicamento gozar de la “plenitud” y la “felicidad”) estos tres avisos plantean
que la “felicidad” forma parte de las pequefias cosas de la vida. El medicamento aqui, a diferencia de los avisos
de Cafiasrpirina, no es el medio para acceder a la felicidad, sino es el modo de disfrutar plenamente de la

felicidad de la que ya se goza con relacion a las cosas simples de la vida cotidiana.
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El dolor no es siempre el mismo.

En todos los avisos analizados se tematizan la “plenitud”, el “bienestar” y el “disfrute de la buena salud”
como ejes centrales. En ellos esos temas se tratan de modo diferente, como se ha sefialado al concentrarlos en
distintos grupos. Se resume aqui en qué residen las diferencias.

Un primer grupo en el que la “plenitud” es alcanzada cuando se recupera el estado previo a la paricion
del dolor por intervencidén del medicamento; es el caso de los avisos de Bayaspirina, todos los medicamentos de
extensiones de marcas de Bayer: Cafiaspirina Plus, Bayaspirina Forte, Bayaspirina C, Aspirineta, Tabcin y
algunos avisos de medicamentos de otros laboratorios como ser Geniol, Tafirol, Bronquisedan, Hepatalgina,
Anaflex, Paracetamol Raffo y “Pancho” de Uvasal. La intervencion del medicamento permite seguir con la
labor que se realizaba, en las mismas condiciones en las que eran desarrolladas hasta la aparicion del dolor. La
“plenitud” y el “bienestar” en estos avisos, se restringen a la mera superacion del dolor, lo que permitiria no
hacer mas tedioso o fastidioso el trabajo o la obligacion que ya se realizaba con gran esfuerzo.

El segundo grupo de avisos compuesto por las piezas publicitarias de Cafiaspirina, plantea una marcada
diferencia con el resto de los avisos ya que, como se analizd, tematizan la “plenitud” como el objetivo a
alcanzar: el deseo o la fantasia a cumplir, que es posible de concretar por medio de la ingesta del medicamento.
El “bienestar” aparece como resultado de la concrecion de este anhelo magnificado, que se traduce en
“plenitud”, “felicidad” y hasta en “autorrealizacion” gracias a al medicamento que lo posibilita y lo concreta.

El tercer grupo de avisos tematiza la “plenitud” a través de la posibilidad del disfrute prolongado de los
excesos que se deseen (alcohol, alimentos, baile, diversion). Como se dijo, los avisos de Uvasal y Alikal
tematizan a la “plenitud” como la posibilidad de disfrutar del exceso durante el mayor tiempo posible y (superar
el malestar) retornar al estado previo al consumo excesivo y sus consecuencias, en el menor tiempo posible por
medio del medicamento. La accion de estos medicamentos prolonga el disfrute y acorta el malestar, permitiendo
en el proceso, la vivencia del disfrute. Esta experiencia del disfrute en el proceso es lo que marca la diferencia

con los avisos del primer grupo, como ser los de Bayaspirina, ya que en ellos la intervencion del medicamento
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para retornar al estado previo a la paricion del dolor, no conlleva ningun goce, sino meramente consiste en no
sufrir, en no desmejorar o hacer ain mas fastidioso lo que ya de por si es una carga: la obligacion del trabajo, del
estudio, etc.

Finalmente, el cuarto grupo estd compuesto por los avisos “Panzas” de Buscapirna y “Asado” y “Lindo
Dia” de Hepatalgina, en los que la “plenitud” aparece como complemento, como el modo de alcanzar la
completitud del disfrute y de la “felicidad” de la que se goza. La felicidad aparece como parte de la vida, como
constitutiva de las cosas simples y cotidianas y el dolor también. El medicamento aparece como el medio para
lograr superar el dolor y disfrutar “plenamente” de la felicidad que se vive. El “bienestar” fisico colabora a la
posibilidad de concentrarse en el momento importante o lindo de la vida, sin que sea empafiado por el dolor, que

no es otra cosa que una sensacion mas que forma parte de la vivencia de esas situaciones.

Se observa aqui que aunque todos los avisos tematizan la “plenitud” y el “bienestar” por medio del
medicamento para la superacion del dolor, se trabaja sobre el “dolor” en dos matices diferentes. Esto se trata de
la diferencia que Traversa (1997. Pag. 196) plantea entre “el dolor soportable” y el que “no se puede
desatender”. Los dos primeros grupos de avisos, trabajan el dolor en un modo en el que no se lo puede
“desatender”. Y los tltimos dos grupos, lo hacen en el nivel de lo “soportable”.

Los avisos del primer grupo (Bayaspirina, segundas marcas de Bayer, Tafirol, Geniol, Hepatalgina, etc.)
plantean al dolor como impedimento o traba que no permite alcanzar la “plenitud”, el “bienestar”. No se trata e
un dolor mortal o de un sufrimiento desmedido, pero si de un dolor punzante que no permite continuar. La sola
desaparicion del dolor, elimina el sufrimiento y permite el “bienestar” gracias a la posibilidad de poder continuar
con lo que se debe hacer sin impedimentos. La “plenitud” esta dada por la desaparicion del dolor ya que al no
poder desatenderlo, mientras persista el malestar y el consecuente sufrimiento, no es posible alcanzar el objetivo
o concretar la labor.

Los avisos de Cafiaspirina también plantean un dolor que no se puede desatender, pero por motivos
diferentes. Es un dolor que imposibilita y que inmoviliza mientras se pasa la vida. No es posible desatenderlo,
porque en caso de no tratarlo, puede ser soportable con un costo muy alto: la no-concrecion del anhelo, de la

fantasia o incluso, a riesgo de no lograr la autorrealizacion, el crecimiento y desarrollo personal.
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Sin embargo, en lo que respecta a los ultimos dos grupos de avisos aqui analizados, el dolor aparece
como una sensacion “soportable o al menos como una consecuencia normal de la experiencia o la situacion que
se vive. Se observa que los avisos de estos dos ultimos grupos remedian malestares estomacales (aunque Alikal-
Doble Accidn contiene también un analgésico para el dolor de cabeza).

Las piezas publicitarias del grupo compuesto por Uvasal y Alikal plantean el dolor como consecuencia
del exceso (ya sea de alimentos, de alcohol o de diversion —horas de baile por ejemplo-) y proponen la
recuperacion pero como aceleracion de un proceso de recuperacion que se produciria igualmente una vez
superados los efectos del exceso. Facilitan la solucion de modo inmediato para un dolor que molesta, pero que es
soportable y que resulta consecuente del disfrute. Es un dolor que se reconoce como propio de la situacion y que,
si bien es preferible eliminarlo lo antes posible, es soportable. La felicidad, la “plenitud” no es condicionada por
le medicamento, sino que el mismo colabora a lograrla, permite los excesos y ayuda a sobrellevar los efectos
consecuentes de esos excesos cometidos y disfrutados. El “bienestar” se recupera gracias al accionar de Uvasal y
Alikal, pero el medicamento no determina el disfrute ni “la plenitud”, sino que los acompaiia, colabora con ellos.

Es similar lo que se plantea con los avisos “Panzas” de Buscapina, “Asado” y “Lindo Dia” de
Hepatalgina en los que la “felicidad” y el “bienestar” aparecen como existentes y como partes constitutivas de la
vida, al igual que el dolor consecuente de la vivencia de cada una de las situaciones presentadas. El dolor es
soportable y normal, una sensacion mas de las tantas que se experimenta en distintos momentos y permite seguir
disfrutando (pese a su persistencia). El medicamento aparece como una ayuda, un beneficio que se encuentra
disponible para poder disfrutar con mayor “plenitud” de la “felicidad” y el “bienestar” general que se vive. El
dolor no es condicionante para seguir disfrutando de las cosas bonitas de la vida, simplemente es parte de ella.
Pese a eso, el medicamento colabora para su eliminaciéon y permite un mayor disfrute de las experiencias que se
viven diariamente y de los habitos placenteros (como el asado en familia por ejemplo).

Entonces y segun lo presentado, los avisos analizados tematizan la “plenitud”, “el bienestar” y el

“disfrute de la buena salud” de modos diferentes y ademas, trabajan el dolor en dos niveles.
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El modelo “clasico” y el “pospublicitario”.

Cabe resaltar aqui que algunas de las diferencias en el tratamiento del tema, pueden responder a las
observaciones que Claudio Centocchi (2007) realiza sobre los cambios producidos en torno a los modelos
argumentativos desarrollados por la publicidad posmoderna. En su trabajo actualiza dos modelos argumentativos
clasicos de la publicidad anteriormente definidos por Péninou (1984): el “de la salvacion” y el “de la distincion”.
Centocchi afirma que se trata de “dos modelos narrativo-argumentativos que se manifiestan con recurrencia en
la publicidad televisiva actual y que caracterizan a la modalidad estilistica “posmoderna” o pospublicidad”. Se
trata de esquemas que representan ‘‘vueltas de tuerca” de modelos de larga data, muy familiares,
pertenecientes a la publicidad “clasica”.” Se postula que existen algunas tendencias de la nueva publicidad que
buscan “apartarse de diferentes maneras de la variante tradicional que sufire los mayores embates acusada de
la terrible saturacion.” (Centocchi, 2007. Pag.1). Por ello, Centocchi desarrolla el modelo “del absurdo” como
la actualizacion del “de la salvacion” de Péninou sobre la publicidad clasica. “(...) En el modelo tradicional el
dador de la persuasion procura motivar al destinatario para que resuelva determinada carencia o problema a
partir de la adopcion del agente salvador (el objeto comunicado) Para ello, a modo de ejemplificacion, el
enunciador narra una historia-tipo donde un personaje-modelo protagoniza una transformacion exitosa gracias
a la intervencion del producto-marca.” “El influenciador se apoya aqui en una historia verosimil —una
dificultad comun, un desenlace anhelado- que encierra un movil pragmadtico; su objetivo radica en transmitir la
esperanza de satisfacciones si el enunciatario realiza el mismo comportamiento que el protagonista de la
narracion. Posicionado como consejero, el enunciador incita comunicando los beneficios resultantes de la

utilizacion de un medio (el producto- marca).” (Centocchi, 2007. Pag.2).

Lo que Centocchi marca como actualizacion de este modelo es lo que define como modelo “del absurdo”

donde: “El enunciador-influenciador que emerge del modelo “del absurdo” (...)prefiere el uso de la comicidad
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en lugar de recurrir a la mesura y a la transparencia: la situacion problematica inicial capta la atencion esta
vez por ser absurda y ridicula, y no por su verosimilitud. Intenta disuadir a partir de mover a la risa.”

Es decir, que seglin lo expuesto, “la diferencia esencial reside en el tipo de manipulacion que lleva a
cabo el influenciador de la ejemplificacion: mientras que en el modelo “clasico”, el relato se pone al servicio de

la demostracion, en el modelo posmoderno, en cambio, la historia expuesta posee la finalidad de advertir,

avisar.’(Centocchi, 2007. Pag.2).

Analizando lo que plantea Centocchi en relacion con lo que se ha dicho hasta el momento sobre los
avisos acerca de las marcadas diferencias en el modo de desarrollar los temas entre los avisos de Bayaspirina (y
los de medicamentos de otros laboratorios) y Cafiaspirina, es posible pensar que en gran medida puede deberse a
que cada una de estas dos marcas del mismo laboratorio responde a un diferente modelo argumentativo de la
publicidad. Bayaspirina responderia al modelo “clasico de la salvacion” y Cafiaspirina, al modelo
“posmoderno o pospublicidad del absurdo”. Ya que se observa que los avisos de Bayaspirina desarrollan una
recomendacién por medio de la demostracion que funciona como ejemplo para brindarle la solucion deseada a
quien sufre del problema, mientras que Cafiaspirina recurre a la comicidad, al relato como contraejemplo, a la
estructura causa- consecuencia recubierta de ironia y al ridiculo como modos de impulsar a la risa y a reirse de la
publicidad misma.

Es decir que si se aplica lo que plantea Centocchi a lo analizado sobre los avisos de estas marcas resulta
que: “para demostrar, el enunciador requiere de un relato creible que comprenda una transformacion positiva
gracias a la intervencion del producto-marca; el desarrollo completo de matriz candnica de base tiene que
lograr la fluida identificacion del espectador”(Centocchi, 2007. Pag.2).

Esto es lo que se plantea en los avisos de Bayaspirina segun lo que se desarrolld en detalle mas arriba.
Se trata de una demostracion que tiene como finalidad funcionar como ejemplo a seguir ante situaciones
similares, en donde aparecen incorporados ‘“‘saberes intermediarios” y se propone la solucidén para alcanzar
resultados satisfactorios, por medio del ejemplo.

Por otro lado, en el modelo “del absurdo”, “para advertir o avisar, otra debe ser la historia: el

enunciador necesita contar una situacion que opere como contraejemplo. Para ello, se precisa una narracion
195



Un bienestar disponible Ana Sarno.
ridicula, grotesca, algo vergonzosa, donde el producto-marca brille por su ausencia;, una historia, cuya
transformacion — si la hubiere- abra paso a una degradacion. ”(Centocchi, 2007. Pag.2).

Este es modelo al que responde Cafiaspirina, jugando con la ironia, la comicidad y el absurdo,
funcionando como advertencia de “todo lo que no pasa si no se consume Cafiaspirina”. O dando cuenta de todas
las cosas de las que “Es muyyy dificil que te pase” o de lo que no va a ser a posible disfrutar, de no ser por
medio de la ingesta del comprimido.

Centocchi dice entonces sobre la actualizacion de este modelo que‘““con el fin de encaminar al
enunciatario a “hacer”, no solo a “creer”, ambos modelos se basan en incentivar la inferencia de yusiones
opuestas: el “de la salvacion”, a través de la prueba que demuestra la eficacia de la mercancia, remarca sin
rodeo “Hacé lo mismo que X’} el “del absurdo”, con el contraejemplo, conduce a la regla de accion “No hagas
lo mismo que X”. En éste ultimo, para dar lugar al consejo, se informa sobre las novedades del producto-marca
al final, pero sin demostrar a nivel iconico los resultados que se alcanzan como consecuencia de su

empleo. ”’(Centocchi, 2007.Pag.3).

Dicho esto, es resaltable la diferencia en el atractivo entre los avisos de una y otra marca del mismo
laboratorio. Los avisos de Cafiaspirina resultan mucho mas entretenidos, atrapantes y hasta mas atractivos a la
vista. Mientras que los avisos de Bayaspirina conservan una estructura formal, con relatos sin mayores
sobresaltos ni sorpresas, 1o que hace que aparezcan como poco interesantes.

Sin embargo, si se tiene en cuenta que se trata de avisos de medicamentos de venta libre resulta
paraddjico que los avisos mas atractivos y entretenidos sean los que desarrollan en pantalla el incentivo a un
consumo desmedido de comprimidos, como si se tratase de un energizante o de una golosina y no de un
medicamento. Y por otro lado, los que aparecen como aburridos o simplemente mucho menos atractivos, los
avisos de Bayaspirina, que realizan un detalle puntualizado de los sintomas que combate el medicamento, de la
dosis que se recomienda y hasta incluyen la voz del saber especializado acompafiado de una demostracién
animada sobre el modo de accionar de la droga en el organismo, resultan menos atractivos y mas “tradicionales”.

La paradoja deja expuesto el peligro del modelo narrativo-argumentativo atractivo implementado sobre

el discurso con contenidos confusos, poco claros y especificos sobre el accionar del medicamento en
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contraposicion a lo poco seductor del convencional discurso de Bayaspirina, que expone una aplicacion mas
medida y responsable sobre el mismo medicamento de venta libre: la aspirina. Seria interesante intentar aplicar
el modelo “pospublicitario” que se plantea en los avisos de Cafiaspirina de un modo mas responsable o con

informacidon mas precisa y especializada, como se hace en los clasicos avisos de “Bayaspirina”.

Siempre presente, siempre disponible.

Todos los avisos de medicamentos de venta libre aqui analizados actualizan en su desarrollo otro tema
que los agrupa y que aparece como un punto naturalizado en su construccion: “La omnipresencia” y “la
disponibilidad constante” del medicamento en la vida cotidiana.

Si bien se trata de medicamentos de venta libre que, como se ha detallado anteriormente, pueden ser
vendidos en lugares como kioscos, supermercados, locales de compra de estaciones de servicio y otros ajenos a
la farmacia, en los avisos analizados se plantea una disponibilidad y presencia constante del medicamento
(sobre todo de los comprimidos).

En sesenta de los sesenta y un avisos analizados no se plantea la necesidad de ir a comprar el
medicamento al lugar de expendio, no se presenta la situacion de tener que recurrir a adquirir el remedio ante la
aparicion del dolor. La posesion del medicamento preexiste (ya sea por parte de la persona dolorida o de una
persona cercana a ella) y esta al alcance constantemente, sin mayor esfuerzo o costo para quien lo requiera. No
se plantea un momento de busqueda de la medicacion, de aprovisionamiento de la droga, sino simplemente
aparece, esta siempre en posesion de alguno de los implicados en la situacion de aparicion del dolor.

El tinico aviso que expresa en pantalla el momento de busqueda de la solucion, que plantea el encuentro
con el médico o el farmacéutico para la entrega del remedio a la persona con malestar, es el de Bayaspirina C,
que justamente hace una remision a los tiempos de la Edad Media. Alli la doncella primero sufre de los sintomas
gripales y luego sale en busca del remedio, exponiéndose a los peligros del camino. No es un detalle menor que
este proceso de busqueda de una solucion puntual, de un remedio en especial para atacar a un mal especifico con

ciertos sintomas concretos, aparezca so6lo en una situacion que remite a la experiencia de un tiempo muy pasado.
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El resto de los avisos que se desarrollan en un tiempo actual, presentan la preexistencia del medicamento
por sobre la aparicion del sintoma. El medicamento esta en posesion del consumidor (o de un par cercano) antes
de la materializacion del dolor.

El medicamento aparece, en la mayoria de los casos, disponible por unidad de consumo (en comprimido,
en sobrecito) o en blister, que son los modos habituales de comercializacion y circulacion (no aparece
acompanado de prospecto o indicacion alguna en su contexto de consumo).

Surgen desde dentro de una cartera, desde un bolsillo, aparecen en la mesa de luz junto al portarretratos
con la foto de un ser querido, en la peluqueria, de un alhajero, en un paseo por la tienda de discos, en la
verduleria, en el kiosco de diarios, en la oficina, en el bar y hasta en la playa. Aunque esta lista es extensa, no
resulta exhaustiva. El medicamento estd donde la persona estd, no importa el tipo de actividad que esté
realizando ni la hora del dia o la noche que sea. El medicamento aparece siempre disponible y al alcance de la
mano (como se menciond, muchas veces ni siquiera en una cartera o en alguna posesion personal, sino
directamente la persona lo porta consigo mismo, lo “lleva encima” como se dice en el lenguaje coloquial, en el
bolsillo de la ropa que viste).

El medicamento aparece en el mismo lugar en el que se lleva un caramelo, o mas atin, en los mismos
lugares en los que, quienes fuman, llevan los cigarrillos. Se presenta como una posesion que debe estar siempre
disponible ante la “necesidad” de consumo.

Sélo en los avisos de Tafirol de 2003, el medicamento aparece dentro del botiquin, presentado en la caja
en la que se vende (como deberian venderse todos los medicamentos de venta libre, ya que no deben
comercializarse sin su prospecto adjunto). Estos avisos se desarrollan con la camara desde dentro del botiquin, y
aun asi, el botiquin aparece con una omnipresencia inusual en ciertos ambientes como un taxi, un local de ropa o
una situacion de mudanza (estaria reemplazando la cartea, el bolso o el bolsillo), pero no por esto se le resta
importancia a la excepcional presencia del botiquin entre ellos, ni a lo que implica el tener que ir en busca del
medicamento hasta el dispensario ante la aparicion del dolor.

Es notoria la diferencia que se plantea en relacion con lo analizado por Traversa (1997. Capitulo 7) sobre
los avisos de medicamentos de 1918 a 1940 en donde, si el producto aparecia dentro de la imagen diegética de la

situacion ilustrada, se encuadraba siempre su presencia en el hogar o en el lugar de trabajo. El medicamento
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aparecia en el lugar en el que realmente podia existir un botiquin de modo permanente para que la persona
recurriera a ¢l ante una situacion de dolor o malestar.

En los avisos analizados en este corpus, el medicamento va de la mano con la persona en todas las
actividades que se realicen (incluso en el caso de Cafiaspirina, se infiere que hay actividades que no se podrian
realizar de no ser por medio de la accion del medicamento), el medicamento sigue al personaje a donde vaya (y
hasta el botiquin lo hace para ponerse a su disposicion).

Es notorio como los avisos de medicamentos analizados aqui se presentan de modo tan diferente a los
estudiados por Traversa en Cuerpos de Papel (1997) en donde el autor plantea que “los avisos dedicados a
remedios, en aquel momento (se refiere “al filo de la década de 1940”), se encuentran casi perdidos en el
conjunto de los avisos,; sobresalen los que atienden a la higiene, la belleza y su cuidado, quiza también; podria
decirse que los avisos de medicamentos se mimetizan con aquellos otros” (Pags. 172 y 173).

Esta observacion de Traversa dista mucho de lo que se desprende del andlisis del corpus de avisos
audiovisuales del periodo 2000- 2006, ya que aunque los productos de higiene y belleza, con el transcurso de los
afos, han ganado gran terreno y presencia en la vida actual, sus avisos en general muestran un uso que aun se
restringe al a&mbito personal y a situaciones de consumo privadas. En cambio, en los avisos de medicamentos,
ellos aparecen muchos mas socializados y con mayor presencia en diversas situaciones, lugares y momentos de
consumo. Los avisos de productos de belleza e higiene quedan atras en comparacion con los de medicamentos

en cuanto a la omnipresencia y disponibilidad que se plantea sobre el producto en la vida actual. >

Mediante esta omnipresencia del medicamento y su disponibilidad constante para el consumo, los avisos
trabajan una idea de “salud” y de “bienestar” que se restringe y se agota en la rapida desaparicion del dolor, del
malestar, del cansancio o en la solucion a la mera falta de ganas o energias (como se muestra en el caso de

Cafiaspirina).

> Incluso se puede observar que los avisos de medicamentos de venta libre del corpus de este trabajo se asemejan mas a los
de bebidas energizantes como el Speed, Red Bull, o Rocket que a los de productos de belleza o higiene del mismo periodo.
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Gozar de “buena salud” aparece como el resultado de una veloz desaparicion del dolor, del cansancio o
del desgano (gracias a la eficacia en el accionar del medicamento) y la promesa de “anestesiar” el cuerpo para no
sentir lo que no se desea, es la alternativa para el “bienestar” inmediato. Esto implica la necesidad de
disponibilidad constante del medicamento de la que se habla, si resulta necesario anestesiar el cuerpo cuando el
cuerpo lo requiera, en cuanto aparezca el dolor y en donde esto ocurra. El “bienestar” y la “salud” no pueden
esperar, deben conseguirse de inmediato. Sin embargo, la “salud” esta restringida a la no-aparicion del dolor, del
agotamiento o de alglin otro sintoma visible, para el que se recomienda siempre el mismo paliativo de modo
regular, sin ahondar en las condiciones de vida, en la necesidad de descanso, en el nivel de stress o en cualquier
otro motivo de fondo que origine los sintomas que se ataca con los medicamentos en cuestion.

La “salud” y el “bienestar” en los avisos medicamentos de venta libre se definen por lo inmediato: por la
anestesia al dolor, al cansancio, al malestar o al desgano para poder concretar lo que se desea: trabajar,
divertirse, ser exitoso, salir, estudiar o disfrutar de todos los momentos de la vida sin tener que reparar en
cuidados, descanso, limitaciones o espacios de relajacion para lograrlo.

El medicamento es presentado en los avisos como el encargado de “posibilitar” un cuerpo acondicionado

y lleno de energias, para seguir adelante a cada momento en la rutina diaria y asi vivirlos todos en “plenitud”.
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Conclusiones

El analisis en “produccién” de los sesenta y un avisos publicitarios que componen el corpus, permite
definir rasgos comunes y diferenciales entre ellos. En conjunto, permiten una aproximacion a los complejos
conceptos de “plenitud”, “salud” y “bienestar” que se proponen sobre los medicamentos de venta libre, desde el

discurso publicitario.

Sin embargo, respecto de la estructura argumentativa se reconocen dos grandes grupos en el corpus: por
un lado todos los avisos de los productos del laboratorio Bayer y por otro, la gran mayoria de los avisos de
medicamentos de venta libre de otros laboratorios.

Los avisos de Bayer recurren al relato. Bayaspirina y las extensiones de lineas (Bayaspirina Forte,
Bayaspirina C, Cafiaspirina Plus, etc.) presentan la estructura completa del relato poniendo el acento en dos
momentos en particular: la aparicion del malestar y la recuperacion en la persona dolorida.

Este primer grupo de avisos presenta en todos los casos, los cinco momentos del relato, condensados en
cinco conceptos claves para la marca: 1- El bienestar fisico inicial, 2- Las causantes del dolor y del malestar, 3-
La aparicion del dolor y de los diferentes sintomas del malestar, 4- Recomendacion de la solucion al dolor y el
subsiguiente consumo del comprimido; y finalmente, 5- Recuperacion, superacion del dolor y del malestar luego
de la ingesta del medicamento. Estos cinco momentos constitutivos se encuentran en todos los avisos de este

grupo pero muchas veces aparecen en el relato por medio de elisiones.

El segundo grupo, compuesto por la gran mayoria de los avisos de medicamentos de venta libre de otros
laboratorios, presenta la recurrencia de la descripcion enumerativa. Por medio de la sucesion de imagenes y de
secuencias agiles estos avisos muestran el producto, su aplicacion y sus efectos. En nueve de los diecinueve
avisos mencionados, se logra incluso un “efecto de narratividad” por medio de recursos tales como la voz de un

locutor que guia la secuencia de imagenes, por una relaciéon de causa y consecuencia entre imagenes de los
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mismos personajes o por el accionar de una gran metafora que hila la sucesion de imagenes que se termina con

una frase que clausura el sentido propuesto (como en el aviso “Trabajo” de Bronquisedan).

Los avisos de Bayaspirina son Unicos en lo que refiere a la incorporacion de la figura del médico dentro
de la diégesis, a la inclusion de la voz autorizada y del saber especifico sobre el tema de la salud. Este se
incorpora en forma de “discurso intermediario” en relacion con areas especificas: la cientifica en general, la
medicina y la farmacologia. De este modo la informacion, se presenta como avalada por la comunidad
especializada y su valor de verdad es mayor al del discurso informativo. Asi los avisos de Bayaspirina
argumentan fundamentalmente por la via del convencer. El respaldo de informacion especializada es
acompanado de la construccion de una presuposicion de confianza en la trayectoria y de la marca. El exemplum
es la modalidad de prueba argumentativa mas utilizada.

Se muestra un caso ejemplar en el que se aplica el medicamento y funciona y por medio de un proceso
inductivo, se recomienda la misma solucion (Bayaspirina) para superar el mismo problema: el dolor.

Bayaspirina es el tnico producto del corpus que funciona con la via del convencer al enunciatario por
medio de una identificacion con la situacion problematica y la presentacion de pruebas logicas para su resolucion.

Esto esta relacionado en gran parte con lo que se dijo sobre la presuposicion de confianza y seguridad
depositadas en el comprimido gracias a su trayectoria y a la historia de la marca. Los avisos recurren a grandes
hipérboles para lograr una amplia generalizacion sobre los afectos, el accionar, la efectividad del comprimido y
en especial, para referirse a la experiencia generalizada de su consumo y a la comprobacion de sus efectos por
parte de los consumidores. Aparece como una practica extendida en la sociedad ya instalada y naturalizada.
Prueba de ello es la renuncia a las generalizaciones ya sefialadas: “Siempre”, “Todos”, “el Mas”. Por ejemplo:
“Siempre que tenés dolor, tomads Bayaspirina y el dolor se va” o “el analgésico antiinflamatorio mas estudiado
del mundo y el mas comprobado por vos”. También se ha mencionado como con el transcurso de los afios esta
referencia a la confianza, a la experiencia y al reconocimiento se remarca, toma fuerza y sobre la tltima campafia,
la de 2006, el conocimiento ya no se plantea solo desde el paciente hacia el comprimido Unicamente, sino se

refiere ya a un conocimiento mutuo, que refuerza la confianza en la marca gracias a la experiencia ganada:
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“Siempre que te duele la cabeza, tomas Bayaspirina y el dolor se va”, “Todos necesitamos alguien que nos
cuide y nos cuide bien. Como Bayaspirina, que sabe cuidarte”. “Bayaspirina, analgésico antiinflamatorio mas
estudiado del mundo y el mas comprobado por vos” (Enfermera —2006-). “No hay dolor que te impida hacer lo
que te proponés, por eso cuando te duele la espalda elegis Bayaspirina, el analgésico antiinflamatorio que sabe
que si te sentis bien, disfrutas.” (Surf — 2006-). La marca recurre a su trayectoria y su historia es la prueba logica

de su calidad y efectividad.

Eso no ocurre con el resto del corpus analizado. Si bien todos los avisos buscan la identificacion del
enunciatario hacia la situacion problematica para la aplicacion de la misma solucién (el medicamento
publicitado), los demads avisos publicitarios, tanto los del laboratorio Bayer como los de los demas laboratorios,
intentan lograr dicha identificacion apelando al conmover.

Aqui el recurso mas utilizado es el ejemplo, que no cumple una funciéon de soporte de un argumento
logico, sino que aparece como medio para mostrar una situacion en la que el enunciatario pueda reconocerse o
reconocer el sentimiento despertado. El ejemplo y el contra ejemplo son los recursos por los que en estas piezas
publicitarias se intenta dar cuenta de los deseos, las ganas, las fantasias o simplemente las practicas habituales en
las que el destinatario puede verse reflejado. Se desarrollan situaciones paradigmaticas de la vida de las
personas: momentos de divertimento, disfrute, autorrealizacion, situaciones que definen grandes cambios,
decisiones importantes o triviales pero generadoras de placer y alegria. Se apela a los sentimientos de quien
reconoce en las imagenes situaciones similares a las vividas. Se aspira a alcanzar esa identificacion fuerte y se
sostiene esta decision de recurrir a los sentimientos en cuarenta y cuatro de los sesenta y un avisos (es decir en
todos exceptuando los de Bayaspirina).

Los medios para lograr esta identificacion son variados y se han desarrollado en detalle, pero es posible
mencionar que van desde la cita de cuentos infantiles, al contra ejemplo, la antitesis, la relacion causa
consecuencia, y hasta al recurso del musical (al estilo del videoclip).

Lo dicho hasta ahora permite un mejor acercamiento al desarrollo tematico presentado por los avisos del

corpus y asi resulta posible un esbozo del modo en que aparecen las nociones de “plenitud”, “salud” y “bienestar”
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desarrolladas en ellos. En todos los avisos analizados se tematiza la “plenitud” el “bienestar” y el “disfrute de la
buena salud” como ejes centrales de los textos. Los avisos tratan y actualizan estos temas de modos diferentes,
como se ha sefialado en el analisis. Es posible identificar cuatro modos de tratamiento de esos temas en las piezas
publicitarias de este corpus: el primero da cuenta de que la “plenitud” es alcanzada cuando se recupera el estado
previo a la aparicion del dolor por intervencion del medicamento; es el caso de los avisos de Bayaspirina, y de
todos los medicamentos de extensiones de marcas de Bayer (Cafiaspirina Plus, Bayaspirina Forte, Bayaspirina
C, Aspirineta, Tabcin) y de algunos avisos de medicamentos de otros laboratorios, como Geniol, Tafirol,
Bronquisedan, Hepatalgina, Anaflex, Paracetamol Raffo y ‘“Pancho” de Uvasal. La intervencion del
medicamento permite seguir con la labor que se realizaba, en las mismas condiciones en las que era desarrollada
hasta la aparicion del dolor. La “plenitud” y el “bienestar” en estos avisos, se restringen a la mera superacion del
dolor, lo que permitiria no hacer mas tedioso o fastidioso el trabajo o la obligacion que ya se realizaba. Estos
avisos no responden al verosimil del género publicitario, no proponen una fantasia a cumplirse, un deseo muy
anhelado posible de alcanzar por medio del producto ofrecido. Se prescinde de los grandes saltos discursivos y de
la magnificacion que posibilita el discurso publicitario y en cambio, se acota el deseo a la mera restitucion de la
situacion inicial.

El segundo grupo de avisos compuesto por las piezas publicitarias de Cafiaspirina, plantea una marcada
diferencia con el resto ya que, como se desarrolld en el analisis, se tematiza la “plenitud” como el objetivo a
alcanzar: el deseo o la fantasia a cumplir, que es posible de concretar por medio de la ingesta del medicamento.
El bienestar aparece como resultado de la concrecion de este anhelo magnificado, que se traduce en “plenitud”,
“felicidad” y hasta en “autorrealizacion” gracias al medicamento que lo posibilita y concreta. Este grupo de
avisos es fiel al verosimil de género. La hipérbole, la magnificacion y la concrecion del anhelo son posibles
gracias a la intervencion del medicamento.

El tercer grupo de avisos tematiza la “plenitud” a través de la posibilidad del disfrute prolongado de los
excesos (alcohol, alimentos, baile, diversion). Como se dijo, los avisos de Uvasal v Alikal tematizan la
posibilidad de disfrutar del exceso durante el mayor tiempo posible; porque el medicamento permite superar el

malestar y retornar al estado previo al consumo excesivo y sus consecuencias. La accion de estos medicamentos
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prolonga el disfrute y acota el malestar, permitiendo en el proceso, la vivencia del disfrute. Esta experiencia del
disfrute en el proceso es lo que marca la diferencia con los avisos del primer grupo, como ser los de Bayaspirina,
ya que en ellos la intervencion del medicamento para retornar al estado previo a la aparicion del dolor, no
conlleva ninglin goce, sino meramente consiste en no sufrir, en no desmejorar o hacer aiin mas fastidioso lo que
ya de por si es una carga: la obligacion del trabajo, del estudio, etc.

Finalmente, el cuarto grupo esta compuesto por los avisos “Panzas” de Buscapina y “Asado” y “Lindo
Dia” de Hepatalgina, en los que la “plenitud” aparece como complemento, como el modo de alcanzar la
completud del disfrute y de la “felicidad” de la que se goza. La felicidad aparece como parte de la vida,
constituida por las cosas simples y cotidianas. El medicamento se presenta como el medio para lograr superar el
dolor y disfrutar “plenamente” de esa felicidad. El bienestar fisico colabora con la posibilidad de concentrarse en
el momento importante o bello de la vida, sin que este sea empafiado por el dolor. El dolor a su vez, no es mas
que una sensacion entre otras de la vida cotidiana.

Se observa aqui que aunque todos los avisos tematizan la “plenitud” y el “bienestar” dados por el
medicamento para la superacion del dolor, se refieren al “dolor” de dos modos diferentes. En este punto se sigue
la diferencia que Traversa (1997. Pag. 196) plantea entre “el dolor soportable” y el que “no se puede desatender”.
Los dos primeros grupos de avisos, trabajan el dolor que no se puede “desatender”. Y los ultimos dos grupos, lo
hacen en el nivel de lo “soportable”.

Los avisos del primer grupo (Bayaspirina, segundas marcas de Bayer, Tafirol, Geniol, Hepatalgina, etc.)
plantean al dolor como impedimento o traba que no permite alcanzar la plenitud, el bienestar. No se trata de un
dolor mortal o de un sufrimiento desmedido, pero si de un dolor punzante que imposibilita el continuar.

Es un dolor que no deja seguir del modo en que se desea con lo que se debe realizar, es un dolor que
inhabilita, restringe y obstaculiza al punto de no permitir alcanzar la “plenitud”. La sola desaparicion del dolor
elimina el sufrimiento y proporciona el “bienestar” gracias a la posibilidad de poder continuar con lo que se debe
hacer sin impedimentos. La “plenitud” esta dada por la desaparicion del dolor, ya que al no poder desatenderlo,

mientras persista el malestar y el consecuente sufrimiento, no es posible alcanzar el objetivo o concretar la labor.
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Los avisos de Cafiaspirina también plantean un dolor que no se puede desatender, pero por motivos
diferentes. Es un dolor que imposibilita y que inmoviliza mientras “se pasa la vida”. No es posible de desatender
porque en el caso de no ser tratado, tiene un costo muy alto: la no-concrecion del anhelo, de la fantasia o incluso,
el no logro de la autorrealizacion, el crecimiento y desarrollo personal. Es un dolor que no se puede desatender
porque en la atencion que se le brinda, y en el medicamento que lo soluciona, estd la clave para lograr la
“plenitud” y el “bienestar” que lleva a la “felicidad” y al “éxito”.

En ambos casos la persistencia del dolor es suficiente para no alcanzar la “plenitud” o para no gozar de
un “bienestar” que sea vivido como “felicidad”. La “plenitud” se alcanza por medio de la ingesta del
comprimido, sea para seguir con lo que se hacia antes de la aparicion del dolor, o para alcanzar lo que nunca se
hubiera podido lograr de no ser por el medicamento: el éxito, la autorrealizacion, el disfrute de la fantasia o el

deseo hecho realidad.

En el tercer y cuarto grupo el dolor aparece como una sensacion “soportable” y como constitutivo, o al
menos una consecuencia normal, de la experiencia o la situacidon que se vive. Se observa que los avisos de estos
dos ultimos grupos remedian malestares estomacales (aunque Alikal-“Doble Accion” contiene también un
analgésico para el dolor de cabeza).

Las piezas publicitarias del tercer grupo compuesto por Uvasal y Alikal desarrollan el dolor como
consecuencia del exceso (de alimentos, de alcohol o de diversion —horas de baile por ejemplo-) y presentan la
recuperacion como aceleracion de un proceso que se produciria de todos modos una vez superados los efectos del
exceso cometido. Facilitan una solucion rapida y un alivio inmediato para un dolor que se reconoce como propio
de la situacion vivida y que, si bien es preferible eliminar lo antes posible, es soportable. La “plenitud” no es
condicionada por el medicamento, sino que éste colabora para lograrla y ayuda a sobrellevar los efectos
consecuentes de los excesos. El “bienestar” se recupera gracias al accionar de Uvasal y Alikal, pero el
medicamento no determina el disfrute ni la “plenitud”.

Los avisos del cuarto grupo proponen un planteo similar. “Panzas” de Buscapina, “Asado” y “Lindo Dia”

de Hepatalgina desarrollan la felicidad y el “bienestar” como situacion existente y como partes constitutivas de
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la vida, al igual que el dolor consecuente de la vivencia de cada una ellas. El medicamento aparece como una
ayuda, un beneficio que se encuentra disponible para poder disfrutar con mayor “plenitud” de la “felicidad” y el
“bienestar” general que se vive. El dolor no es condicionante a la hora de disfrutar de las cosas bonitas de la
vida, simplemente es parte de ella. Pese a eso, el medicamento colabora para su eliminacion y permite un mayor
disfrute de las experiencias que se atraviesan diariamente y de los habitos placenteros (como la reunion para el
asado en familia por ejemplo).

Entonces, segtin lo presentado los avisos analizados, tematizan la “plenitud”, “el bienestar” y el “disfrute
de la buena salud” de cuatro modos diferentes y ademas, trabajan el dolor en dos niveles: como”traba” para la

realizacion de las actividades de la vida cotidiana y como mero “sentimiento constitutivo” de ella.

A la vez, estas diferencias pueden relacionarse con dos modelos narrativo-argumentativos distintos
definidos por la evolucion en los modos de representar el discurso publicitario. Los avisos de Bayaspirina por
ejemplo, responderian a lo que Péninou (1984) define como el modelo “de la salvacion” encuadrado dentro de la
publicidad “clasica”. En ellos se constituye un “enunciador-influenciador que realiza una demostracion,
apoyandose en una historia verosimil como ejemplo de como alcanzar la satisfaccion de las necesidades por
medio de la implementacion del producto”(Centocchi, 2007). Y los avisos de Cafiaspirina responderian a lo que
Centocchi definié como una actualizacion “posmoderna” o “pospublicitaria” del modelo “de la salvacion”,
denominado el modelo “del absurdo”. Alli el “enunciador-influenciador” no se vale del ejemplo para la
manipulacion del enunciatario, sino que recurre al contra ejemplo, a la comicidad, la ironia y al ridiculo para
“avisar” o “advertir” al enunciatario lo que podria ocurrir de no utilizar el “producto-marca” que se le ofrece.

Se observan dos modalidades narrativo-argumentativas diferentes y es notoria la superioridad de la
segunda por sobre “cldsica” en cuanto a su atractivo discursivo. Sin embargo, no es posible pasar por alto la
peligrosidad de ese atractivo al aplicarse sobre contenidos referidos al accionar y al modo de consumo de los
medicamentos de venta libre, drogas legales, sobre las que la informacion es escasa, imprecisa, poco clara y

exagerada.
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Ante los diferentes modos de problematizar la vida cotidiana, en todos los casos el medicamento aparece
como la posibilidad de superar las trabas o los pequefios problemas que surgen en el desarrollo de las actividades
y permite sobreponerse a las complicaciones para lograr realizar lo que se desea. El medicamento aparece en
todos los casos como el “gran posibilitador” para continuar con la vida cotidiana con bienestar, lo que no
implica el acceso a la felicidad ni a la vida ideal.

El posicionamiento del medicamento como “posibilitador”, permite hablar de un cuerpo fuerte
nuevamente. El cuerpo se ve debilitado por las condiciones de vida del ritmo actual, por las exigencias diarias y
por el desgaste que se produce en la voragine cotidiana. Pero por medio de la intervencion del medicamento, el
cuerpo esta en condiciones de soportar estas condiciones de vida. La funcion del medicamento es descrita como
el “posibilitador” que permite sobrellevar las exigencias y demandas de esa rutina “impuesta” sin sufrirlas o al
menos, que permite realizar ademas, otras actividades que son electivas, como la recreacion y la distension. Sin el
medicamento el cuerpo aparece tan debilitado por las exigencias del estilo de vida actual, que no sélo sufre las
obligaciones, sino que incluso, no le quedan fuerzas para intentar realizar otras actividades que le generan placer

o diversion.

Los avisos del corpus desarrollan la omnipresencia del medicamento, su disponibilidad constante para el
consumo y la ingesta regular para el desarrollo de las actividades de la vida cotidiana. La “plenitud” en ellos
parece ser definida como una anestesia constante para el cuerpo. La eliminacion inmediata del dolor, es lo que
marca el gozar de “salud” y la superacion del malestar para continuar con la actividad en proceso es lo que

representa “el bienestar” en estas piezas.

Segun lo dicho durante el analisis y retomando una vez mdas lo planteado por Traversa (2001) en
“Memorias de la publicidad”, si se contempla que el discurso publicitario regula series significantes diversas y
en ¢l es posible encontrar un “reservorio de experiencias colectivas”, este trabajo posibilita una aproximaciéon y
abre un camino hacia la reflexion sobre el modo en que la sociedad actual vive y piensa “la plenitud”, “la

salud” y “el bienestar” en tanto “experiencia colectiva” propia de esta época.

208



Un bienestar disponible Ana Sarno.

Anexo

209



Un bienestar disponible
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EL ARBOL Y LA FLOR: LA HISTORIA DE LA ASPIRINA

La mayaria de las dolencias que syfita la humanidad no se
podian bratar quirdigicamente, Y € ofras afecalones: agudas
\tampoco. se- podia emplear la gnestesia; como en los dolores
oHginados por desordenes cronicos tales coma @ ariritls v
el dolor de cabear, o de muelas. Paig estos padecimientos
S riecesicaba oo f(po. de drog, que elimingse ¢l
sufrimiento V. pennitiera @ Ia persona Seeulr Su curso de
vida normal

En verang del 1756, el R F anglivano Sdward Storie, de
Chipping Norton, en Oxfordshire, volvid a syfrir un amque
de reuma acompanado de fiebre. Ror casualidad, empezd @
masticar wn roso de sauce bignco (salix albe) 1 @ pesar
de su exraordingria QATSUra, Se sorprendis de que,
efectivamente, alviaba su malestar,

De timediato, ided un métoda para sgear v pulverizar la
cortezay V- experiments consige mismo, par descubnir la
dosis ideal. En oS cinco anos SEwentes, administro. su
remedio @ otras cincrenta personas, ¢l gfecto no falld
runea.  Erist do por su descubrimiento, el 25 de abril
de 1763 lo notfled al conde de Macclesfleld, presidente de
la Roval Sociegy. Sin embargo, fue {enorado.

En 1820, el farmacéutico suizo, Johann 8 K Pagenstecher
enpez0 @ eXger und, sustancia. de ias figfas de la plania
Spirea ulmarla, comunmente conocids come. «reing de (o5
pradoss, de le cual ya se sabia que alivigha los dolores. En
1835, el quimico alemdn Karl facob Lowls, entzrade de este

Proceso por sy publicacion en unga revistq clennfca, elaboro

wn dcldo, con este extracto, ol que llamd sspirsdures, mds
tqrde conocido como daldo saltcilic, ciya estrucnira
molecular fue descublered en 1853 por Karl Friedrich
Gerhardt, un profesor de,quimica de la universidad de
Monipeliier. de Franeia. Al mismg Hempo, intentd eliminar
los gfectas secundarios —la dolorosq inicacion. de las
paredes del esiomago—, perd esia investigasion le ocupo
demastado fempo per lo que decidid abandonar los estudios
sobre esta droga spor carecer dg mayon importancias,

Por aguellos tiempos, el deido sulicdivo solamente era
adminisirado . personas cuyas dolencias eran mayores que

- aguellas originadas por la droge misma. Entre elias

JSguraba un cal 5t Hoffinan, en Elberfeld, Alemaniz, que
habia quedade invalido @ causa de su atritis Su hijo Felix
trabajaka como qUiMIco en la cercana ¥ enomme empresa
Bgyer y, en 1895, decidic modificar el detdo salietlico para
avabar con (0§ syfrimientos de sy
padre, simplificande los métodas de
Gerhards \y obientendo el deido
acetilaiiciion, S¢ flevd un pequeniv
JTRSCO COR eSte COmpuesty d sy casa
V.8 lo administrd @ su. padre, quien,
despuds de muchos arios, pasd, su
primera noche sin delon inmbien se
descubrio que, ademds de calmar el
dolor, bajaba lg fiebre y la
infiamaion,

Lin companero de Hoffman,

* Heinrch Dreser suponia que la
nweva droga funciongbg tan bien
Jporgue, ung vz en la corriente
sanguinea, se dvidic en dos, Part
camprobar su tearia, se tomaba un
poco de acerdsalicliaro sddico ¥,
durante las siguientes doce horas, ¥
\a ntervalas periddicos, evamnaba su
oring, e encantd con indictos de
deido. salicilice, pero ninguno de s
acertlsalictiatos: el compuesto
realmente s¢ dovidia.

£n 1899, Hoffman y Dreser inventarcn un nuevo. nombre
par sy droga: aspiing —wsar de acetll, «spirs procedente
de la Spireq, la familia @ la que perienece la plant, ¢
sind» para complecar el nombre. Al aro sigutente, Ia firma
Bayer patentd este invento, (o3 compuestos intermedios y
todo ¢l equipo para su fabricac idn, ¢ (il Iy produceion
de enormes: cantidades de lo que Se comvirtio en su.
producto de mejor venta en todo el mundo,

En 1814, poco antes de estallar la Frimer Guerra
Mundial, v cuando los alemanes habign suspendiap,
remporalmente, el suminisio de aspininas a Inglaterya, el
gobterno. bszmca ofrectd un premio de 20,000 bras @

cualyuier subdio de tdo su Imperio que preseniase una
nueva formula para & aspiring que 1o fncurriese en los
patentes propiedad de Bayer. Cuando el gobiemo de Australia
anadid otra suma de 5,000 libras como incentivo,, el quimico

- George Nicholas acepid el refo. Con yn equipo. primiave

cast Clego. por una explosin de éter en su lzboretario,
Nicholas logrd crear un procedimiente que producia wng
aspiring excepclonalmentie purd, v gand el premio,

Después de la derota de Alemania, o an!z Alien
Properties Custodian confised el nombre de: saspirinas,
Bayer perdio sus derechps exclusives tanto. sobre el nombre
como Spbre la produccion de- la droga, Bnire as diferenies
empresas que se dedicaban entonces a su fabricacion, se
contzba @ la de George MNchoias con su elapres, como ia
de mayor produccion fuera de fos EEUU. B ése s, la
Steriing Dryg Company. —aungue ¥a sif ningun tipo de
conexidn, con la emprese. alemang original= continuaba
productendo. su aspiring con el bien conocido logotipa
sello de cBqyery.

No chstanre, el descubrimiento del R R Stone, de la
corteza del sauce, de hack tantos @ics, ne permdnects
completamente (gnorado, En 1826, dos talignos mmbign se
dieron cuenta de que el ingrediente getivo de la corezq era
la salizing y, tres anas mds tqrae, un quimice frances logro
obtenerla en su forma: pura. En 1839, otro. quimico ialano
prepard el deido salicllico parttendo. dela salicing v, desde
entonces, los ingredientes activos de la aspiring sé. podian
abtener, ya fuese & (raves del sauce, 0 de @ sreina de os
pradoss. Ahara se produce sintéticamente (del fenol)
empleando un. métedo no muy djferente de aquél
desarrollada: por: Herman -Kolbe, de Eatrasburge, en 1874

Fero solo desde (971, gracius a
explicacion’ de unos investigadores.
dritdnicos; se sabe como ¥ por qué
actia e aspiring, Las
prosigglandinas; deryados de: dcidos
£rasos, que.se encuentran-en: diversos
tefidos que poseen cisria qoctvidad
hormonal, apareniemente. Incrementan
la sensibilided en los: extremps
nerviosos de diversos puntos de
!rszemacidn Lat aspirtn {ncerfiere en
{a acivided de estos dervados,

La aspirina forma parte del grupc
donocido- come. wirogas
gniiinflamaionas: no-esterowdaless, el
cual reiine @ las drogas mds

" recientes. En la década de los 180,

de este siglo, la aspiring, en 4
Jaceta de analgdsico parg todas ias
-edades; fue superada por el

paacetamol= empleads

por primera vez en 1894,

aungue disponible en el mercads

desde 1955,

* Sutcliffe J.: Historia de la medicina. Barcelona: Blume, 1993. Pag. 49.
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Diario Pagina/12. 03 de Abril de 2001.

Hoy estamos adictivos

Por Pedro Lipcovich

La actual campana publicitaria de Cafiaspirina —;Cémo estamos hoy! ;Eh?”— promueve los
consumos adictivos. Los spots de la tele no comunican ni mencionan los usos terapéuticos de la
aspirina —antiinflamatorio, antifebril, anticoagulante— sino que procuran ligar su consumo con un
genérico estado de bienestar y alto rendimiento social y laboral.

Farmacologicamente, el efecto estimulante de la cafiaspirina debe atribuirse a la cafeina. Consumida
con moderacion, la cafeina es —al igual que otras drogas permitidas o prohibidas— un estimulante de uso
tradicional. El abuso de esta sustancia psicoactiva (a partir de 1 gramo) puede causar taquicardia,
hipertension arterial y delirios leves. Cabe destacar que el envase de la cafiaspirina —de venta libre en
quioscos— no informa qué cantidad de cafeina hay en cada comprimido.

En cuanto a la aspirina, es el mas consumido de los antiinflamatorios no esteroides, cuyo abuso —
segun consensos médicos internacionales— causa tanto como el 60 por ciento de las ulceras de
estdbmago. Se entiende como abuso una cantidad igual o superior a 500 miligramos diarios —una
tableta—, dependiendo de la predisposicion individual y salvo, naturalmente, la indicacién médica para
un efecto farmacoldgico especifico y por un tiempo determinado. La aspirina que se vende en la
Argentina no va acompanada de prospecto o advertencia alguna acerca de sus riesgos.

En realidad la publicidad de Cafiaspirina no s6lo promueve el uso de este producto sino también
otros consumos adictivos (seria una “puerta de entrada”, segun cierta terminologia), al sostener la
nocion de que la vida cotidiana s6lo es sobrellevable mediante el consumo de una sustancia
estimulante. Los mensajes funcionarian exactamente igual si se cambiara el logo por “cocaina” o

“anfetaminas”, sustancias cuyo abuso, como el de la aspirina, entrafia serios riesgos.
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Ni la autoridad a cargo de regular la publicidad televisiva ni la Secretaria de Prevencion de las
Adicciones y Lucha contra el Narcotrafico (Sedronar) han objetado que una campafia publicitaria
masiva promueva consumos adictivos (por lo demas, campaias anteriores de Cafiaspirina tuvieron el
mismo sesgo). Del mismo modo, campaiias orientadas a promover el tabaquismo en la primera
juventud (“Joe Camel”) no fueron objetadas por las instituciones que, se afirma, estan a cargo de
prevenir las adicciones.

Lo que sucede es que las conductas adictivas, promovidas por mensajes como el que publicita la
Cafiaspirina, son encauzadas hacia determinadas sustancias mientras se prohiben otras: alrededor de
estas ultimas se ha creado un complejo, siniestro aparataje que incluye la estigmatizacion y el encierro
concentracionario —en carceles o “comunidades terapéuticas”— de aquellos consumidores cuya posicion
economica y social no les permita protegerse.

La lucha por la legalizacion de sustancias psicoactivas hoy prohibidas ha sido adecuadamente
fundamentada en términos de la libertad individual y de las graves consecuencias que la prohibicién
acarrea en términos sociales, politicos y de seguridad. Ejemplos como la publicidad de Cafiaspirina
merecen comentarse para mostrar que la postura favorable a la legalizacidn, lejos de inscribirse en una
actitud irresponsable respecto de los consumos adictivos, ubica el problema en el tinico terreno donde
puede ser enfrentado con perspectivas de éxito. La adiccion no reside en la sustancia que se elija sino
en la modalidad del consumo (el mejor ejemplo es la obesidad, cuya causa primordial no es otra que el
consumo adictivo de alimentos). A la inversa, la logica que focaliza el problema en la sustancia se
despreocupa de la modalidad del consumo.

Supongamos —pero ni siquiera esto es probable— que, a causa de la publicacion de esta nota, la
publicidad de Cafiaspirina fuese retirada: la promocion de conductas adictivas continuara de un modo u
otro mientras continte la demonizacién de determinadas sustancias, cuya condena deja en libertad la
tendencia al consumo adictivo.

En realidad, la complacencia ante la publicidad de Cafiaspirina no indica ninguna contradiccion en
los responsables institucionales de “combatir las adicciones”: la promocion de las conductas adictivas,
mas la demonizacion de determinadas sustancias, mas la segregacion de determinados sectores,
constituyen una triada indisoluble que forma parte de los legados mas desdichados del siglo XX. Asi

estamos hoy. ;Eh?

http://www.paginal2.com.ar/2001/01-04/01-04-03/CONTRATA.HTM
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Diario Pagina/12. 14 de Abril de 2001.

BAYER LEVANTO LOS SPOTS SOBRE LA CAFIASPIRINA
Ya no estamos mas adictivos

Tras una nota de Pagina/l2, Bayer
levanto una publicidad de television
que promovia los consumos adictivos
de la Cafiaspirina.

Control: La Anmat se comunico con
este diario para admitir que “el
laboratorio excedio notablemente la
publicidad que habia sido autorizada
por nosotros”.

Por Pedro Lipcovich

Mrue levantada 1a publicidad de Cafiaspirina —”;Cémo estamos hoy! ;Eh?”-, luego de
haber sido objetada, en Pagina/12, por promover los consumos adictivos. La
Administracion Nacional de Medicamentos y Tecnologia Médica (Anmat), a cargo de
fiscalizar las propagandas de remedios, se percatd de que el contenido de los avisos diferia
del que la firma Bayer habia presentado para su aprobacion: la empresa misma, cuando
esto le fue observado, “decidio levantarlo y presentarnos una nueva opcion”, segun una
fuente de la Anmat, y admiti6é que “en el aviso no se dice para qué sirve el medicamento”.
El secretario de Prevencion de las Adicciones, Horacio Cortese, estim6 que “ese hecho
publicitario no debi6 producirse”.

El protagonista de los avisos afrontaba un intenso dia de actividad laboral y social con
ayuda de la pastilla. La nota publicada el 3 de abril en este diario sostenia que “la campana
publicitaria de Cafiaspirina promueve los consumos adictivos. Los spots de la tele no
comunican ni mencionan los usos terapéuticos de la aspirina sino que procuran ligar su
consumo con un genérico estado de bienestar y alto rendimiento social y laboral”.
Después de publicada esa nota, un miembro de la Comision de Evaluacion de Publicidad y
Propaganda de la Anmat se comunic6 con este diario para admitir que “el laboratorio
excedio notablemente la publicidad que habia sido autorizada por nosotros. Sucede que las
empresas, para la aprobacion, no envian el video ya realizado, lo cual resultaria demasiado
costoso en caso de no ser aprobado, sino un guion: pero a veces nos presentan una cosa y
después resulta ser otra”.

Esta semana, Saul Drajer, integrante de aquella comision de la Anmat, comunic6 que el
aviso “esta levantado por decision de la empresa: después de que la comision se comunico
con ellos para decirles que en el aviso habia diferencias con respecto al texto y disefio
aprobado, decidieron levantarlo y presentarnos una nueva opcion”. Segun Drajer, al aviso
“le falta decir qué razones tendria una persona para tomar el medicamento: el anuncio
tiene que referirse a las indicaciones precisas del producto: febrifugo y analgésico; a juicio
de la comision, estas indicaciones no aparecen claramente”.
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—¢No seria conveniente que, cuando las empresas ya tienen el video publicitario
terminado, antes de difundirlo lo presenten a la Anmat? -pregunt6 Pagina/12.

—No se hace de ese modo porque tenemos la potestad de levantar la publicidad si no esta
de acuerdo con el guioén aprobado —contestd Drajer.

—Pero la publicidad de Cafiaspirina estuvo mas de dos semanas en el aire y se retird
después de la nota en este diario.

—Ya antes de esa nota veniamos ocupandonos del tema —respondié el doctor Drajer. La
Comision de Publicidad de la Anmat cuenta con 15 integrantes.

Mariano Botas, gerente de relaciones institucionales de Bayer, confirmé el retiro del aviso,
pero no lo vinculd con ninguna advertencia de la Anmat: “Son tiempos de la publicidad:
depende de la estrategia para cada producto; en este momento la campafia no esta en el
aire, pero puede volver”.

Consultado el secretario de Prevencion de las Adicciones y Lucha contra el Narcotrafico,
Lorenzo Cortese, sefiald que “no nos corresponde la regulacion de la publicidad vinculada
con sustancias no controladas” (no prohibidas). De todos modos, “ese hecho publicitario
no debio producirse, porque no se atiene a presentar un producto medicinal en el marco de
su finalidad en condiciones de uso normal”.

—El articulo del 3 de abril en este diario sostiene que “las conductas adictivas, promovidas
por mensajes como el que publicita la Cafiaspirina, son encauzadas hacia determinadas
sustancias mientras se prohiben otras”, que “la adiccidén no reside en la sustancia que se
elija sino en lamodalidad del consumo” y que “la postura favorable a la legalizacion de
sustancias psicoactivas hoy prohibidas ubica el problema en el tnico terreno donde puede
ser enfrentado con perspectivas de éxito”. ;Qué responde usted? —pregunt6 Pagina/12 al
doctor Cortese.

—El de la prohibicion o legalizacion es un debate vigente y que tal vez persista en sefialar
que el actual no es el camino correcto: pero es el que ha tomado, en estos tiempos, la
mayor parte de la humanidad. Coherente con este camino, la Argentina tiene una
legislacion que el Gobierno respeta y aplica —contest6 el funcionario.

Las “equivocaciones” de una nota

La firma Bayer hizo llegar a este diario una “respuesta a las equivocaciones” de la nota
del 3 de abril. Senala que “el pack de Cafiaspirina contiene todas las indicaciones
requeridas por la ley”; que aquella nota “no cita la fuente de los ‘consensos médicos
internacionales’ que vinculan la aspirina con la tlcera de estobmago; afirma que “el
maximo de consumo diario autorizado por farmacopeas internacionales es de 8
comprimidos de Cafiaspirina” y que “dado que se compara con sustancias como
cocaina o anfetaminas, seria interesante contar con la fuente que describe un sindrome
de abstinencia con Cafiaspirina”.

De las “equivocaciones”, ninguna se refiere a la cuestion central en la nota criticada: si
la publicidad de Cafiaspirina —levantada tras la publicacion de aquella nota— promueve
conductas adictivas.

Es cierto que el pack de 100 comprimidos contiene las indicaciones y la cantidad de
cafeina: pero Bayer no puede ignorar que la forma de expendio més frecuente es el
fraccionamiento por “tira”, sin indicaciones.
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La relacion entre aspirina y tlcera gastrica puede leerse, por ejemplo, en la pagina web
del National Digestive Diseases Information Clearinghouse (NIDDK) de Estados
Unidos (www.niddk.nih.gov.health/digest/pubs/ulcers): “Los antiinflamatorios no
esteroideos como la aspirina hacen el estdmago vulnerable al efecto dafiino del 4cido y
la pepsina; interfieren con su capacidad para producir mucus y bicarbonato y afectan el
flujo sanguineo y la reparacion de las células. Pueden causar la falla de los
mecanismos de defensa del estobmago, lo cual resulta en un riesgo incrementado de
desarrollar ulceras”. Es claro que los ocho comprimidos diarios de las “farmacopeas
internacionales” se refieren a periodos breves y no a un consumo habitual como el que
implica el aviso publicitario retirado.

La nota no planteaba que la Cafiaspirina dé lugar a un “sindrome de abstinencia”, sino
que el aviso publicitario levantado podria aplicarse exactamente igual a otros
estimulantes, permitidos o prohibidos.

http://www.pagina12.com.ar/2001/01-04/01-04-14/pag15.htm
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Publicado por Luis Maria Hermida en Junio 29, 2007.

Como esta pegando la aspirina ;eh?

Que alguien que no se siente bien, no vaya a trabajar, esta dentro de las posibilidades. Como también lo esta que tome algo
para sentirse mejor. No por convencional, el planteo del nuevo comercial de Cafiaspirina deja de ser razonable. Pero
veamos que pasa luego:

La primera impresion, luego de ver el comercial, es que el protagonista, al igual que el de Berocca (el que se entrenaba
corriendo a la par del tren) y el de Anaflex (el metalero de Si Miguel), dificilmente superarian un control antidoping.

Porque, que el alivio del dolor de cabeza que le provoca la ingesta de una Cafiaspirina sea inmediato, vaya y pase. OK, es
publicidad. Pero que el tipo se convierta, de golpe y solo a partir de la inquietud de preguntarse ;Qué hace la gente que no
va a trabajar?, en “eso”, mas que de los beneficios del producto pareceria estar alertando sobre sus eventuales

contraindicaciones.

Transformarse siibitamente en un maniaco que, ante un dia libre, vertiginosamente, corre, pesca, juega golf, toma sol, va a
la peluqueria, cambia de look y... jse compra un convertible rojo!, resulta, cuanto menos, preocupante.

Publicado por Luis Maria Hermida en Junio 29, 2007 11:41 AM |

http://weblogs.clarin.com/publicidad/archives/2007/06/como_esta_pegando la aspirina eh.html
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PUBLICACION DE LA CAMARA ARGENTINA DE ANUNCIAMTES - AGOSTO DE 2006 - ANO 5 - W' 1
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En el marco de la celebracidn
del Dia del Anunciante, la
Camara que los nuclea abrid
nuevamente el espacio
interactivo inaugurado el afio
pasado, en el que se desarrollan
estrategias exitosas de marcas,
presentadas por sus principales
responsables. De esta manera,
en una completa jornada, las
exposiciones sobre cuatro
marcas lideres del mercado
local -Clarin, Bon o Bon,
Bayaspirina y Movistar-
generaran un rico intercamhio
de experiencias, en un
encuentro que comienza a
perfilarse como tinico en su
especialidad.

D

| magnifico auditorio del Ban-
co Itall se vi6 colmado en esta
. segunda edicién de la Jornada
e “CAAsos de Negocios - Estra-
tegias exitosas de marcas”, que la
Camara Argentina de Anunciantes
organiza para “de esta manera, de-
volver a la comunidad lo que recibi-
mos, a través de las empresas que la
integran”, seglin lo expresé su presi-
dente, Luis Mario Castro, al dirigir-
se a los presentes. Haciendo foco en
los 47 afios de existencia de la enti-
dad, el titular de la CAA detallé las
areas de trabajo y las correspondien-
tes gestiones que, de manera ince-
sante, se llevan a cabo, refiriéndose
también a los premios Buenos Anun-

LUIS MARIO CASTRO

cios y Proyectando Valores. Asimis-
mo, calificAndola como “una agre-
sién que no esperdabamos’”’, aludié a
la sancién impuesta a la CAmara de
Control de Medicién de Audiencia
(CCMA), por la Comisién de Defensa
de la Competencia (ver Editorial).
Conducida en esta oportunidad por el
periodista Carlos Acosta, realizador
de Reporte Publicidad, la actividad
conté con cuatro casos de amplio re-
conocimiento dentro del mercado lo-
cal, cada una lider en su categoria, y
tuvo como destinatarios a todos
aquellos que, de una u otra manera,
estan vinculados al negocio publici-
tario, incluidos los estudiantes de ca-
rreras afines.
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_ Gestion de una megamarca

multitarget de alta sensibilidad Las marcas méas complejas de mane- se va renovando. Su ciclo de vida es de

® L3 estrategia de branding jar a nivel marketing y comunicacién, 24 horas, por lo que todo lo que se hi-
® Claves de su liderazgo - , a veces, pueden llegar a ser aquellas zo ayer, hoy se lee y a las horas ya na-

® La campana de los 60 anos que parecen las mas simples. Por die se acuerday, asi, 362 dias al ano.
; e~ ejemplo, un medio de comunicacién. Ese contenido que cambia y que esta
De acceso inmediato, uso cotidiano y anclado, fuertemente, en una realidad
alta rotacién, un diario tiene todos los dinamica, es resignificado por los di-
elementos para “‘venderse solo”’. Pero versos target que tienen un punto de
la realidad dicta algo bastante distan-  recepcién de la informacion y del con-
te de ésto. Pablo Schcolnik es gerente  sumo de bienes simbdlicos completa-
de Marketing de Agea, area de nego- mente distinto”, prologd.
cios del Grupo Clarin, y es quien estu-  Continuando con el anélisis de su pro-
vo a cargo del primer “CAAso de Ne- ducto, el representante del “gran dia-
gocio”, bajo el titulo “Gestion de una rio argentino” sefial6: “una parte del
megamarca multitarget de alta sensi- volumen del negocio depende del hu-
bilidad”. mor social colectivo, que tiene mucho
La marca “Clarin” debe ser una de peso en las decisiones de compra (...).
las mas reconocidas por la sociedad Frente al impacto de una mala noti-
argentina. Sin embargo, los encarga- cia, baja el volumen del consumo”,
dos de la comunicacién de esta “me- agregando que ‘“‘tenemos un publico
gamarca’’, deben tener en cuenta una secundario, pero de mucho peso, que
serie de variables a la hora de desa- tiene que ver con la estructura de la

rrollar una estrategia efectiva. sociedad en su conjunto: el gobierno,
Presenté: Pahlo Schcolnik Scheolnik fue preciso: “El producto la iglesia, empresarios, otros pafses,
Gerente de Marketing depende de una realidad exdégena, ob- otros medios, etc.”.

jetiva, caprichosa y que todos los dias  Todo esto y més aln, esta en el “table-
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ro de gestion’’ de la marca. Por ejem-
plo, que Clarin funciona como un
“sistema marcario con un portafolio
de productos”. Esto significa que,
cuando se habla de esta marca, no sé-
lo se habla del diario (aunque sea la
“master brand’’). Existe un entrama-
do de submarcas que apuntan a otros
sectores de la sociedad, tienen tiem-
pos de vida propios, con precio de ta-
pay el aval de la marca principal. Tal
el caso de la revista N o revista Py-
mes, ademas de manuales de cocina o
tejido, y nichos concretos como los ni-
nos y adolescentes con las revistas
Genios u Olé. En total, Clarin maneja
75 productos al afo, efectuando entre
tres y cuatro lanzamientos por mes.
Por afo, realiza 50 comerciales y
15.000 avisos de gréafica. Todo trac-
cionado y, por otro lado, alimentando
a la marca madre, la cual, sistemati-
camente, “‘soporta ese enorme peso
gran parte del ano”.

R R R R R R R R R R R Y

En 1951, un grupo de jévenes empren-
dedores puso en marcha una fabrica de
caramelos en Arroyito, Cérdoba.
Aquel suefio, al que llamaron Arcor,
que nacié como un modesto emprendi-
miento local, hoy es una multinacional
latinoamericana lider, con presencia
en todo el mundo.

Una empresa que establecié objetivos
ambiciosos a partir de una clara visién
de largo plazo y que supo sobreponer-
se a las dificultades que se presentaron
a lo largo de sus mas de 50 afos de vi-
da.

Segin Guillermo Storni, gerente de
Negocios del Grupo Arcor, Fulvio Sal-
vador Pagani sintetizaba su visién con
un concepto: “Nuestro mercado es el
mundo’’

Hoy, la compania es el principal expor-
tador de golosinas del pafs, con plan-
tas abastecedoras también en Brasil,
Chile y Peri y con presencia en mas de
100 mercados.

Pero, de la impresionante gama de
productos que maneja la compania,
una se destaca en la categoria choco-
lates, a tal punto de denominarla para
la jornada de la CAA “Una marca sin
frontera’”. Se trata del reconocido Bon
> Bon. Una marca lider en Argentina,

Seguidamente, el gerente de Marke-
ting de Agea describié a los diarios
generalistas (excluyendo los temati-
cos econdémicos o deportivos), como
un punto de articulacion entre servi-
cio publico (por su responsabilidad in-
delegable de informar a toda la socie-
dad) y producto de consumo masivo
(por su alta incidencia y rotaciéon en el
mercado); esa delgada linea lo trans-
forma dentro del mapa social en una
institucion. El diario tiene la particu-
laridad de estructurar la informacion,
jerarquizandola (titulos, orden de sec-
ciones, de paginas) y permitiendo
“metabolizar” el flujo de la misma.
De esta manera, produce un beneficio
muy profundo en sus lectores. Toda es-
ta red de relaciones noticia-diario-so-
ciedad-lector, fue particularmente
atendida al momento de disehar una
de las estrategias de comunicacién
mas importante en sus 6 décadas.

Para la campana por los 60 afos del

Presentd: Guillermo Storni
Gerente de Negocios Grupo Arcor

diario, se eligi6 hablar desde un to-
no completamente institucional. La
campana debfa ser multitarget, sin
perder credibilidad, ni el rol de ser-
vicio publico, construyendo benefi-
cios emocionales como cualquier es-
tructura marcaria. Y, ademas, debia
incrementar las ventas. Finalmente,
se colocod a la gente en el centro de
la campana poniendo a la marca de-
tras, trabajando en la relacién de
estos sujetos con la propia informa-
cion que emitia el diario. Bajo el
claim “.Cuando empieza la vida de
un diario? Empieza cuando forma
parte de la tuya’”, y una estrategia
360°, donde los lectores se involu-
craban directamente, tanto en par-
ticipaciones desde Internet, como
en los spots televisivos con casos
reales, y la grafica con noticias
también reales. Una campana exito-
sa que aun hoy permite arrastrar los
resultados de la misma.

escessecssssseecsssssscscssssssesssscsssscecsnsrenn

con vistas a serlo en varias partes del
mundo. “'Bon o Bon viene y va”/, fue el
leit motiv que irrumpid en la categoria
chocolates de los afios 80, y que adn
hoy permanece intacto en el incons-
ciente colectivo de varias generacio-
nes.

“Seguro reconocieron a una famosa
modelo de la época’’, bromed Storni,
luego de mostrar la primer pieza pu-
blicitaria que presenté a la marca, alla
por 1984. “Desedbamos remarcar la
idea de que no habia nada igual en el
mercado, y ésta fue la manera de ex-
presarlo desde la comunicacién de la
marca’’, afirmé. A partir de ese mo-
mento, y gracias a la red de distribu-
cién con la que la compadnia ya conta-
ba para los "80, el crecimiento del
producto fue imparable, convirtiéndolo
casi en un genérico de su categoria. En
definitiva, Bon o Bon termina lideran-
do en su categoria, no sélo por la cali-
dad del producto, sino también por el
significado que tomo en sus consumi-
dores, constituyéndose en un simbolo
de dar y recibir afecto. Y ésto fue otro
logro trabajado desde la comunica-
cién.

Multitarget desde su comunicacién
primera, el legado de pasar por sobre

.
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las fronteras era aun el objetivo del
Grupo. Hoy, es disfrutado en mas de un
centenar de paises, en donde la marca
fue adaptandose, teniendo en cuenta la
idiosincrasia de cada mercado. La Di-
visién Internacional, que planifica las
pautas para cada region, es la encarga-
da de la presencia de la empresa en las
ferias internacionales, que han sido de-
finitorias para la exportacion.

Los ejemplos de la marca en el exte-
rior, se encuentran con el producto
adaptado: en Brasil, su nombre es
“Samba’” y es mas pequefo, ya que
“Serenata de Amor’/, el clasico de Ga-
roto, tiene la misma forma que el ar-
gentino; en Estados Unidos se rebauti-

z6 “Whisper’' y esta relleno de “‘cre-
amy peanut butter”, o sea, la tipica
pasta de mani estadounidense. Pero, el
ejemplo mas simpatico de la presenta-
cién de Storni, fue la llegada del Bon
o Bon a Corea del Sur. Alli, mantuvo
su nombre original -aparentemente el
sonido de la marca sonaba bien a los
ofdos locales- y encontré su target en
los mas pequenos. Ilustrado con su co-
mercial en idioma original, el gerente
de Negocios de Arcor contd su expe-
riencia en el pafs de Oriente, en donde
encontr6 que el éxito radicaba en la
ubicacion del producto en los puntos
de venta mas cercanos a las escuelas.
Por ultimo, Bon o Bon se enfrenté al

mayor desafio para una marca que es
probar su fortaleza con otras categorias
realizando primero la “extension de Ii-
nea’’, creando Bon o Bon blanco, Bon o
Bon suave y Bon o Bon chocolate (que
invitaron a degustar a los presentes du-
rante el coffee-break). Por otro lado, su
“brand extension’’ entrd a competir en
nuevas categorias tales como, obleas y
huevos de Pascua; y mas recientemente
en helados y barras de chocolates, res-
petando como factor diferenciador en
todos los casos. “'Los Unicos rellenos de
Bon o Bon”/, sea cual fuera la forma ex-
terior que se adopte, en su interior el
consumidor va a encontrar “EI sabor
Unico de Bon o Bon”’.
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iuego de la crisis de 2001, muchos
mercados dispararon, sorpresivamen-
te, su diversidad de marcas e, incluso,
sus extensiones de lineas. El mercado
de los analgésicos no fue la excepcion.
Ana Argento, Group Brand Manager
de Analgésicos de Bayer Argentina,
remarco que “'siendo nosotros los lide-
res, (el crecimiento del mercado) nos
obligd a estar buscando innovacion y
diferenciacién desde los mensajes’”.
Por eso, Argento presentd en su seg-
mento titulado “Desde la efectividad y
la confianza’”, la evolucion de la co-
municacién cuando el objetivo fue
mantener y fortalecer el liderazgo de
Bayaspirina.

La Argentina es el Unico pafs donde la
marca es “‘Bayaspirina’” (en el resto
del mundo “Aspirina’” es marca regis-
trada de Bayer), y resulta asi por el
peso del laboratorio en el pais. Bayer
es sobre todo una marca considerada
“tradicional” en nuestro pafs.

La presentaciéon recorrid la planifica-
cion de la marca desde el afo 1999,
hasta llegar a sus Ultimas campanas,
describiendo a la par el entorno com-
petitivo al que se enfrentaban. En ese
final de década, habia poca competen-
cia y diversificacién de beneficios pa-
ra el dolor. De alli el simpatico comer-
cial “Dalmatas”, que centra su foco
de comunicaciéon sélo en el dolor de
cabeza.

Para el ano 2000, los estudios sobre
la poblaciéon consumidora de analgési-
cos indicaban que el consumo mostra-

BAYASPIRINA
£33

Desde la efectividad y la confianza
® Evolucion de la estrategia
_comunicacional
® Metodologia de testeo
® E| proceso creativo

Ry
-

Presentd: Ana Argento
Group Brand Manager de Analgésicos de Bayer

ba un importante peso no sélo por do-
lor de cabeza, sino, también, por dolo-
res articulares y corporales. Fue por
tal razén que, para la campana del
ano 2001, el posicionamiento se basé
en estas dolencias (“*maxima efectivi-

dad contra el dolor’’). Pero, ademas,
aparece la idea de “‘clinicamente com-
probado’/, con un médico presente en
la publicidad quien refuerza el sopor-
te cientifico de la marca y un demo
que marca graficamente donde actla
la aspirina. “Hoy es mas comun ver
este tipo de recursos en TV, pero cuan-
do se lanzé, marcd un cambio impor-
tante en la comunicacién’, explicéd
Ana Argento. Paralelamente, su ex-
tensién de marca, Cafiaspirina, se lan-
zaba con un posicionamiento més cla-
ro en energia y un target mas joven.
En el orden de la competencia exis-
tente, todavia los ibuprofenos no se
constituian en una “‘amenaza’’, ya que
no eran de venta libre. El 2002 per-
mite continuar con este lineamiento
bajo el slogan “‘el dolor para, vos no”/,
respondiendo al atributo mas valora-
do por consumidores que es la efecti-
vidad. A fines de 2001, se lanza la
primera extensién de linea del analgé-
sico lider: Bayaspirina Forte. Una do-
sis mas alta de aspirina de mayor po-
der antiinflamatorio que se diferencia,
comunicacionalmente de Bayaspirina
por su posicionamiento en combatir
dolores corporales intensos.

Pero, el ano 2002 marca el comienzo
de las complicaciones: muchos analgé-
sico pasan a publicitar en television y el
recurso demo se homogeneiza en todas
las publicidades. Bayer entonces lanza
Actron, primer ibuprofeno 400 mg de
venta libre y asi ganar terreno entre
los ibuprofenos.
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En 2003, las piezas muestran sinto-
mas de desgaste en cuanto al impac-
to, y el entorno competitivo pasa de
10 marcas en television y radio, a
18, y la mayoria en el primer medio,
junto con los ibuprofenos, ahora de
venta libre para ciertos dolores.

El 2004, obliga a reforzar la comu-
nicacidén y, para tal fin, la compafia
utiliza la herramienta de testeo co-
municacional Ad Strategy, brindada
por Ipsos Argentina. Sobre la base
de un mensaje ganador, desarrollan
toda la creatividad publicitaria. El
concepto ganador entonces fue “Ba-
yaspirina el analgésico mas estudia-
do en la medicina mundial y el mas
comprobado por vos”. Se acompand
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Zomo epilogo de una tarde muy in-
tensa, llegd el turno para exponer su
experiencia sobre “el lanzamiento
regional de una marca”, a Fernando
Rebagliati, gerente ejecutivo de Co-
municaciones de Movistar. A modo
de motivacién previa, el ejecutivo de
la empresa mas joven de telefonia
movil, hizo practicar a los presentes
un ejercicio fisico, simpatico recurso
que logrd concitar la atencion del au-
ditorio. “Es un privilegio enorme po-
der lanzar una marca desde cero, no
es algo que nos sucede muchas veces
en la vida”, expreso6 luego del “war-
ming-up’’.

Rebagliati comenzd con un repaso
del nacimiento de la telefonia celular
en el pais, alla por 1989, con Movi-
com como Unica marca. “Era comun
ver gente caminar por la calle con
una caja de zapatos colgada del hom-
bro”, bromed. Su target ejecutivo lo
convertia en un servicio de “elite”,
que afo tras ano comenzd a masifi-
carse.

Enel aho 1997 se producen dos cam-
bios que marcan un antes y un des-
pués: se define el CPP (Calling Par-
ting Paying), por el cual paga la co-
municacion el que llama desde un te-
éfono fijo, permitiéndole al cliente
una nueva forma de control del gasto
y, también, las empresas comienzan
a subsidiar los aparatos, lo cual sigue
sucediendo hasta hoy.

el cambio con un nuevo logo de aspi-
rina con perfil cientifico.

El afo 2005 continlia en esta linea,
desarrollando una pieza para cada
dolor. El resultado de la pieza mostro
una baja recordaciéon de la marca en-
tre consumidores. “'Siempre resulta
dificil innovar en la categoria”, sefia-
16 la representante de Bayer. La
campana dio muy bien sobre el resto
de la categoria, pero resultd baja en
recordacién asociada a la marca, lo
que llevd a volver a trabajar y mejo-
rar la comunicacion.

Por otro lado, para fortalecer la
efectividad y seguridad de aspirina
como droga se desarrolld una primer
campana especifica con mensajes

Presentd: Fernando Rebagliati
Gerente Ejecutivo de Comunicaciones Movistar

Rebagliati explicé que “'si las empre-
sas las vendieran al valor délar, la
barrera de entrada a la categoria se-
rfa, seguramente, mucho mas alta,

mas racionales, apoyada por recono-
cimientos de la Organizacion Mun-
dial de la Salud (OMS), permitié un
muy buen recibimiento, y la gente se
mostrd interesada por estas piezas
con mas mensajes que aportaron
nueva informacion e interés entre el
target.

Quedaron asi planteados los nuevos
objetivos para 2006, que aln se es-
tan trabajando: fortalecer el lideraz-
go de aspirina como analgésico efec-
tivo y seguro (recomendado por la
OMS); comunicar la superioridad y
beneficios de la aspirina y generar un
mayor impacto visual, buscando
aquella innovacién que Bayer impuso
en sus primeros demos graficos.

por lo que los operadores subsidian
los teléfonos’”. Estos factores gene-
ran que la industria comience a cre-
cer de manera mas fuerte. Al dfa de
hoy, estan en un millén de lineas por
mes vendidas, lo que repite un con-
cepto visto en otra jornada organiza-
da por la CAA: la industria celular es
muy optimista, de las mas dindmicas
del pais y vive en evolucion perma-
nente.

El desarrollo sisteméatico de nuevos
productos y servicios, es empujado
por una ampliacién de targets, muy
distintos a los de la “‘caja de zapa-
tos”. Rebagliati explicé que “‘en los
ultimos afnos, los sectores mas bajos
empujan a la categoria. No es curio-
so, ya que hay una infinidad de he-
rramientas de control de gastos para
que la gente sepa cuanto va a consu-
mir por mes, ademas de continuar el
subsidio de los teléfonos”.

Los mas jévenes, reticentes a utilizar
este sistema a principio de los" 90,
hoy son la clave del incremento en los
guarismos. “Hoy es “cool”, queda
bien usar un teléfono mévil, ademas
de ser los grandes usuarios de los
SMS (texto corto)’””, concluyd.
Catorce anos en la industria celular
avalaban al actual gerente ejecutivo
de Comunicaciones de Movistar, al
momento de enfrentar el lanzamien-
to de la marca que fusion6 a la em-
presa donde él trabajaba y que per-
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La Bell South, con la pertene-
a Telefonica Moviles. La fu-
gnificaba, nada mas y nada
que hacer desaparecer dos
5 como Movicom, convertida
genérico de su categoria y
, lider en su segmento. EI
lo pasaba a tener cuatro com-
‘es: CTI, Personal, Movistar y

ar pasaba a tener la mayor
d de clientes al fusionar am-
antas: mas de 40 millones de
5, mas del 35 % del total del
fo latinoamericano movil. Se
dfa en una compania ubicada
1ce paises con un fuerte lide-
y grandes opciones de creci-
. Por esta transaccion, Telefo-
196 mas de 5.800 millones de
.. Brasil y Marruecos fueron
cos paises donde se optd por
arca -Vivo y Meditel-, por po-
:ros accionistas involucrados.
n en el resto de los paises, “‘la
Telefonica, como  ‘master
del Grupo Telefénica, es una
palancas para el impulso de
ar, aportando solvencia, ga-
respaldo, historia y potencia
cional””, explicé Rebagliati.
1 manera, el lanzamiento re-
fue el 6 de abril de 2005, con
a marca unificada, lo que en
casos implicaba reemplazar a
ue llegaron a ser genéricas en
goria. “'Se jugaba muchisimo
ica en esta movida”, conti-
/ derivdo mas de 100 mil per-
n forma directa o indirecta en
amiento, en una inversion de
> 75 millones de euros”. La
r brand”, entonces, era el pa-
que daba el respaldo institu-
y Movistar, como marca co-
|, daba la frescura e innova-
Je necesitaba Telefénica. El
090 fue otro punto y aparte:
itina que es la actual M,
i6 en un lugar que ninguna
de iconos sobrios y “duros”,
icupado.
“ntonces el lanzamiento de la
la estrategia definié uno de
etos del éxito alcanzado. De-
xr el mismo dia, en 13 paises,
rma simultanea. Uno de los
damentales fue que el dia del
iento todas las operaciones

Luis Mario Castro (Kimberly-Clark) y
Ralph Kirby (Grupo Estrella)

Emilia Dell Arciprete (Ohlanda) y
Alicia Vidal {InfoBAE)

tuvieron un gran evento masivo para
anunciar que ese dia llegaha Movis-
tar al pais. “'Los locales de Movicom
y Unifén debian cambiar de un dia
para el otro; imaginen la logistica
para miles y miles de puntos de ven-
tas”, enfatizé Rebagliati.

“Ganar la calle”, fue el objetivo, y el
video demostrativo refrescd en la
memoria esas semanas donde una
campana gigante de via publica, te-
levision, radio, etc. (tipico de una es-
trategia 360°), invadio la ciudad. Fi-
nalmente, en el término de un ano,
lograron liderar el posicionamiento

, [l
Carlos Acosta (Reparte Publicidad) y
Horacio Caffieri (Telefdnica)

Omar de Ledn (Banco ltad) y
Cristidn Ferndndez (CAA)

joven, en términos de actitud y de es-
piritu.

En el afo de su lanzamiento, la mar-
ca se ubicéd en el 3° puesto del ran-
king de inversion publicitaria, lo-
grando el 41% del Top of Mind y el
55% de Notoriedad Publicitaria.
Durante el 2006, el escenario para
la compania de la M verde y/o azul
se mantiene en términos similares.
Una posicién realmente destacada
para una marca de poco mas de un
ano de vida.

CARLOS SIDONI

223



Un bienestar disponible Ana Sarno.

Bibliografia

Administraciéon Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT): Boletin para

consumidores N° 13. Buenos Aires, Junio - Agosto 2001.

Barthes, R.: "La red" en Investigaciones retoricas 1. La antigua retorica. Barcelona: Ediciones Buenos

Aires, 1982.

Borrini, A.: El siglo de la publicidad: 1898-1998. Historias de la publicidad grafica argentina. Buenos
Aires: Editorial Atlantida S.A., 1998.

Bremond, C.: "El rol del influenciador”, en Investigaciones retoricas 1. Barcelona: Ed. Buenos Aires,

1970.

Campo A., Thurlow W., Fored C. M., Nyrén O. : “ The new England journal of medicine” Paginas
1801-1808, Volumen 325 (25) . Inglaterra: Publicada por Massachusetts Medical Society , 2001.

Centocchi, C.: Esquematismo e innovacion en la publicidad posmoderna. Publicacion del 1er. Encuentro
de presentacion de resultados de investigacion: Desde la Semidtica, Historia de los medios. Facultad de Ciencias

Sociales, U.B.A., 2007.

Chion, M.: La Audiovision. Introduccion a un andlisis conjunto de la imagen y el sonido. Barcelona:

Piados Comunicacion, 1993.

Greimas, A.J.: “Elementos para una teoria de la interpretacion del relato mitico” en Andlisis estructural

del relato. Madrid: Editorial Buenos Aires, 1973.

Genette, G.: “Fronteras del relato” en Andlisis estructural del relato. México DF: Ediciones Coyoacan,

1997.

224



Un bienestar disponible Ana Sarno.

Hardman y Limbird.: “Las bases farmacologicas de la terapéutica”. Capitulo. 27. Volumen I. México:

Editorial Mc. Graw Hill, 2002.

Jost, F.: "La cotidianeidad como modelo de la realidad televisiva" (trad. Daniela Koldobsky y Oscar

Steimberg) en Revista Figuraciones n° I-2, Buenos Aires, Asunto Impreso-IUNA Area de Critica de Arte, 2003.

Lain Entralgo, P.: Historia de la Medicina. Barcelona: Salvat, 1989.

Lorenzo, Moreno, Leza, Lizasoain y Moro: Veldsquez. Farmacologia Basica y Clinica. Capitulo 31.

Espafia: Editorial Panamericana, 2005.

Mann, C. Y Plummer, M. L.: La guerra de las aspirinas. Dinero, medicina y 100 afios de violenta

competencia. México: Editorial Mc Graw Hill, 1995.

Metz, C.: “La gran sintagmatica del film narrativo” en Andlisis estructural del relato. México DF:

Ediciones Coyoacan, 1997.

Mycek, Harvey y Champe: Farmacologia. Capitulo 39. México: Editorial Mc. Graw Hill, 2004.

OMS: Criterios Eticos para la promocion de medicamentos. Resolucion WHA21.41.

Paroldi B., Fraticelli D.: Sobre los discursos del “saber cientifico” en la prensa policial y deportiva. (El
caso Da Bouza y la pelea Tyson/ Holyfield). IV Jornada de investigadores de la cultura. Instituto Gino Germani.
Buenos Aires, 1998.

Péninou, G.: “Narracion y Argumentacion. Construcciones narrativas y estrategias discursivas en la
publicidad” (trad. Maria Rosa del Coto para apuntes de la catedra del Seminario de la orientacion “Publicidad”
de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion de la U.B.A) en AA. VV., Sémiotique II. Paris: IREP, 1984.

Segre, C.: "Tema/motivo" en Principios de andlisis del texto Literario. Barcelona, 1985.

Steimberg, O.: Semidtica de los medios masivos. Buenos Aires: Editorial Atuel, 1993.

Sutcliffe J.: Historia de la medicina. Barcelona: Blume, 1993.

225



Un bienestar disponible Ana Sarno.

Tassara, M.: "El relato en la cultura y los medios", material de la Catedra Semiotica de los géneros

contemporaneos. U.B.A. Buenos Aires: 2000.

Todorov, T.: “Introduccion” en AA.VV. Lo verosimil. Buenos Aires: Tiempo Contemporaneo, 1983.

Todorov, T.: “La logica de los posibles narrativos” en Andlisis de la estructura del relato, Madrid:

Editorial Buenos Aires, 1978.

Traversa, O.: Cuerpos de Papel: Figuraciones del cuerpo en la prensa 1918-1940. Espaiia: Editorial
Gedisa, 1997.

Traversa, O. (Compilador): Cuerpos de Papel II: Figuraciones del cuerpo en la prensa 1940-1970.
Buenos Aires: Santiago Arcos Editor, 2007.

Traversa, O.: “Las Memorias de la Publicidad” en Revista Figuraciones n° 1-2, Buenos Aires, Asunto

Impreso-IUNA Area de Critica de Arte, 2003.

Ver6n E.: “Cuando leer es hacer: la enunciacion en el discurso de la prensa escrita” (trad. L. Escudero)

en Sémitique I1. Paris: IREP, 1984.

Veron E.: La semiosis social. Barcelona: Editorial Gedisa, 1993.

Veron E.: “El contrato de lectura”, Ficha de la Facultad de Ciencias Sociales, U.B.A. Buenos Aires,
1988.
Ver6n E.: “Para una semiologia de las operaciones translinguisticas”, Lenguajes 2. Buenos Aires:

Nueva Vision, 1974.

Sitios Webs Citados:

Valsecia, Malgor, Vergés, y Gerometta: “Farmacovigilancia: Patologia farmacologica inducida por
medicacion sintomatica en el nordeste argentino”. Instituto de Investigaciones Biofarmacoldgicas. Catedra de
Farmacologia Facultad de Medicina. Universidad Nacional del Nordeste, Corrientes, Argentina, 1998.

http://www.lanic.utexas.edu/project/farmacos/989-03.rtf.

226



Un bienestar disponible Ana Sarno.

Sitio Web Oficial de la Camara Argentina de Medicamentos de Venta Libre (CAPEMVeL):
http://www.capemvel.org.ar . Ley Nacional de Medicamentos N° 16.463. Y su posterior complemento por la

“Resolucion Ministerial N° 1622/84".

Sitio Web Oficial de Bayaspirina: www.bayaspirina.com.ar.

www.cienciadigital.net/febrero2002/aspirina.htlm.

Web Oficial de la OMS www.who.int/es/.

Web Oficial de la Real Academia Espafiola: www.rae.es: “Diccionario de la Real Academia Espafiola

2007”.

www.abcpedia.com/aspirina/aspirina.htm.

227



