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INTRODUCCION

I. OBJETIVOS, METODOLOGIA, HIPOTESIS DE INVESTIGACION Y
CORPUS

El objetivo de esta tesis es estudiar la formacion del signo Moviline/Movistar de
la empresa de telecomunicaciones Telefonica en la Espafia de 1993/1999 (ambos

inclusive). Para ello, nuestra metodologia se basa en el desarrollo de dos apartados:

Primera parte: La existencia lingtistica del fendbmeno marca

La conquista de los mercados se cifra mediante la autoridad exclusiva del nombre

propio que llamamos marca. Dos son las hip6tesis que estructuran este primer capitulo:

=¢Qué es el nombre propio? La respuesta a esta pregunta nos llevard al analisis de sus
caracteristicas formales.

=¢Qué y como significa el nombre propio? Cuestion central que nos conduce a una
direccién semantica: la referencia del nombre propio. Hay que sefialar que esta cuestion
no es nueva, una muestra de ello son los trabajos de Semprini (1995), Maingueneau
(1998), Delorme (1999), Silver (2001) y Heilbrunn (2001).

En esta tesis la referencia del nombre propio sera abarcada desde dos perspectivas
tedricas diferentes: la teoria histérico-causal de la referencia a partir de la teoria de
Kripke (1971) acerca del designador rigido, segun la cual el nombre propio carece de
significado y designa a un referente Gnico en virtud de una cadena causativa siendo su
origen un acto de bautismo; y la teoria descriptiva centrada en la existencia del nombre
propio en el discurso donde el nombre propio tiene sentido porque identifica de manera
univoca al referente, esto es, el contenido descriptivo se corresponde con el concepto de

ser unico.
Tras este periplo tedrico sobre el significado del nombre propio en el que se

postula que la marca es un nombre sin significado, emerge nuestra hipotesis de trabajo:

“El nombre propio es una marca con significado” esencial de la personalidad de la gran
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empresa moderna. En aras de justificar esta afirmacion demostramos la importancia de
la denominacion como una funcion publicitaria primordial que nos lleva a la
consideracién de que el nombre propio es una maquina semidtica cargada de sentido, de

ahi nuestra perspectiva semiotica en el estudio de la gestacion del signo-marca.

A fin de argumentar que la marca es un motor semiotico, partimos del siguiente

aspecto dentro de este primer capitulo:

= El valor de la marca, donde intentamos demostrar, tras la insuficiencia de diversos
planteamientos al respecto, la hipotesis de que la marca ha de ser estudiada desde una

aproximacion semiotica, dado el cardcter comunicativo-discursivo de su personalidad.

Segunda parte: El discurso de la marca Moviline/ Movistar. Periplo semidtico

de la materialidad a la espiritualidad

Esta segunda parte comienza con la justificacion de la eleccion del objeto mdvil
para nuestro estudio que nos conduce a su caracter “necesario”. Una vez especificada
dicha necesidad, restringimos mas nuestro ambito de investigacion y seleccionamos,
entre todas las marcas de los moviles, la marca espafiola Moviline/Movistar de la
empresa de telecomunicaciones Telefonica. Todo ello nos introduce, por un lado, en la

historia de Telefonica y de Moviline/Movistar, y, por otro, en la necesidad de un corpus.

A tal efecto y dado que nuestro objetivo es estudiar la formacion del signo
Moviline/Movistar en la Espafia de 1993/1999, hemos optado por estudiar esta marca en
el spot publicitario. Para ello hemos recopilado un corpus completo (adjunto a la tesis
en formato DVD junto con otro DVD en el que aparecen los spots analizados en el
cuerpo de la tesis) que contiene el devenir de Moviline y de Movistar: su nacimiento, su
desarrollo, su “personalidad” e, incluso, su “desapariciéon” (en el caso de Moviline que
cede paso a su sucesor Movistar) en spots ordenados cronoldgicamente por capitulos de
1993 hasta 2003. Diez afios de anuncios utilizados para probar nuestras hipotesis a

propdsito de la formacion de ambas marcas.

Posteriormente, realizamos un capitulo introductorio al objeto mévil, destacando

la necesidad de tener un mdvil en la sociedad coetanea, el nacimiento de la Compafiia
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Telefonica Nacional de Espafia, asi como el proceso de implantacion de la telefonia

movil en Espafia.

Tras estas aproximaciones, nos adentramos en el periplo semiético de Moviline/
Movistar con la finalidad de estudiar que el nombre propio es una marca con
significado; un significado que se va fraguando a través de diferentes historias
actualizadas en su discurso antropomorfico que estudiamos partiendo, en primer lugar,

de dos hipdtesis estructuradoras:

— La marca como necesidad. La creacion de la personalidad de la marca se
construye en funcion a unas necesidades establecidas para motivar al consumidor
(Gonzélez Cervantes, 2009). Para ello, partimos de la jerarquia de necesidades de
Maslow (1991), donde se especifican tales necesidades que encontraremos en el periplo
semidtico de Moviline/Movistar, siendo éstas: las fisiologicas (necesidades basicas)
referidas a las demandas fisicas del organismo para funcionar correctamente; las de
seguridad, referidas a aspectos que garantizan la vida de la persona en su ambiente; las
de amor y pertenencia, referidas a la relacion afectiva con otras personas e implicando
la pertenencia reconocida a grupos de referencia; las de estima (reconocimiento),
pudiendo referirse a la propia estima (autoestima) y a la estima por parte de los otros;
estan relacionadas con la evaluacién positiva que uno tiene de si mismo, segin la
consideracién general que del sujeto tienen aquellos con quienes interactia v,
finalmente, las de autorrealizacion o actualizacion, en las que el individuo hace aquello
para lo que él individualmente esta capacitado, tras haber satisfecho las necesidades

anteriores.

= La marca como valor. La creacidn de dicha personalidad de marca atiende a la
creacion de unos valores. Con el objetivo de justificar esta segunda hipdtesis, se recurre
a los postulados de Floch (1990), Semprini (1993) y Marrone (2002). Floch (1990)
ofrece un cuadrado semidtico de la axiologia del consumo vertebrado por cuatro
valorizaciones: la practica, en la que se considera a su objeto por su caracter de
instrumento; la utdpica, mediante la cual el sujeto realiza su propia identidad
conjugandose con su objeto de valor; la ludico-estética, contraria a la practica, pues se
atiende al objeto por sus cualidades formales y fisicas causantes del placer, y la critica,

en la que el objeto es valorado por su conveniencia.
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Dichas necesidades y valorizaciones se corresponden, a su vez, con unas
modalidades discursivas, siendo éstas el deber-hacer, el querer-hacer, el poder-

reconocer y el poder-ser.

Especificadas estas dos hipétesis, analizamos las caracteristicas del spot
publicitario. Para ello focalizamos nuestra atencion en el plurisonido, en la imagen y en

el nivel visual.

A continuacion, comienza el capitulo del discurso de Moviline organizado de la

siguiente forma:

e 1993/1995. En esta etapa asistimos al nacimiento, al bautismo del nombre propio e
infancia de Moviline correspondiente a los afios 1993/1995, presentados al usuario con
un significado de necesidad fisiologica de descanso, como un deber-hacer, los cuales se
figurativizan draméticamente enfatizando la negatividad pasada del ser humano
“amovil” frente a la positividad del ser humano Moviline. Y asi, entre las millones de
posibilidades, el discurso de Moviline opta en esta primera campafia por la tragedia
aristotélica, recurriendo a sus elementos configuradores que son: la mimesis, la praxis
tragica, la metabolé, la hamartia, la anagnorisis y la catarsis. Tras este andlisis,
Moviline adquiere el sentido de practicidad y de materialidad necesaria (observadas,
incluso, en el nombre propio Moviline, que designa una familiaridad racional y bésica

destinada al uso), de ahi la consideracion de producto-signo.

e 1995/1996. Tras el nacimiento y los primeros afios de la vida de Moviline, el
producto-signo sigue adquiriendo significado apoyandose en necesidades; en esta
ocasion la necesidad experimentada por el usuario/consumidor es la de seguridad
basada en la urgencia de cobertura; necesidad que vierte significativamente sobre la
marca una valorizacion préactica conducida, de nuevo, por un deber-hacer. Con todo, nos
encontramos con dos nuevas estrategias semiotico-discursivas: el viaje (“-line”) y el
patrocinio. De esta forma, asistimos a la visualidad de dos periplos diferentes: el de
Perico Delgado y el de su personificada y andnima bici, la cual escapa de la
dependencia de su “duefio”. Dichos periplos nos introducen, por primera vez, en la

estructura narrativa del serial marcado por el movimiento lineal y préactico en el que el
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producto-signo Moviline es usado de forma practica y funcional en aras de un

reencuentro esperado.

¢ 1997/1998. En esta etapa se producen grandes cambios en el producto-signo Moviline
debido a una realidad contextual: la competencia en el mercado, lo cual provoca el paso
de una necesidad fisiologica y de seguridad, a una necesidad de integracion social
orientada tanto al usuario/consumidor como al objeto movil personificado. Esta apertura
supone un cambio de valorizacion discursiva puesto que de la practicidad ldgica y
denotativa pasamos, poco a poco, a la ilusion referencial del discurso que va fraguando
la atmosfera de afectividad de un querer-hacer hasta llegar a la centralizacion de la
emocion, a la pasién. Esto es lo que sucede en esta Gltima etapa de la vida de Moviline
donde el objeto va siendo vaciado de sustancia, como producto resultado de un trabajo
practico, provocando, consecuentemente, la investidura de nuevos significados utopicos
ligados a una ilusién referencial que alejan el producto-signo de su esencia otorgandole
una nueva personalidad: la de un signo. Las estrategias discursivas escogidas son la del
psicoandlisis a través de la llamada (1997) y la de la biografia ucronica realizable
(1998).

Tras haber indicado los objetivos, las hip6tesis y la metodologia que vamos a
seguir en el discurso de Moviline, pasamos a desarrollar las mismas funciones en el

discurso de Movistar:

¢1995/1999. Como vimos, el factor competencia provoca en los creativos la urgencia de
vaciar de practicidad el producto movil con la finalidad de llenarlo de significado
esencial. Se provoca asi la muerte del producto-signo Moviline (aunque antes de su
muerte, éste convive durante tres afios (1995/1998) con su sucesor) y el nacimiento de
un signo-marca gque vamos a encontrar en la marca Movistar, en la que el nombre propio
es una marca con significado, intensién y connotacion, convirtiéndose en la autoridad
exclusiva de la conquista empresarial. No obstante, y dado el ambiente de competencia,
es necesario que esta marca sea reconocida y deseada por su usuario/consumidor como
una personalidad exclusiva, de ahi que las necesidades desarrolladas en este discurso
sean, en primer lugar, la de reconocimiento (poder-reconocer) que llevara al usuario,

tras su posesion, a la necesidad de autorrealizacion (poder-ser).
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Por tanto, en esta segunda parte pretendemos demostrar que a través del nombre
propio Movistar se accede a la inmaterialidad identitaria del signo-marca. Para estudiar

esta formacion inmaterial del signo-marca seguimos dos objetivos:

— La construccion de la marca como “brand perception” “brand identity” y como
jerarquia de niveles. Siguiendo los postulados de Bassani (2002: 47-78), quien estudia
dicha construccion desde esta doble perspectiva (brand perception y brand identity), la
“brand perception” nos situara en el nivel del producto a través del cual identificaremos
su percepcion linglistico-tecnoldgica creada en la mente del consumidor. Para ello,
recurriremos al analisis de los posicionamientos con los que se expresaran tanto los
elementos base como las cualidades funcionales del producto (necesarios para que el

usuario pueda reconocer el producto racionalmente en su mercado de competencia).

Una vez estudiado el nivel del producto y siguiendo con la percepcién, pasaremos
al nivel del imaginario (“brand identity”) en el que estudiaremos la creacion y
comunicacion de la identidad conceptual partiendo de la jerarquizacion de niveles que
propone Semprini (1993: 93-96), esto es, nivel superficial (tematizacién), nivel
narrativo (figuratividad) y nivel profundo (valorizacién). A través de estos niveles, el
usuario/consumidor podré-identificar su marca en un contexto de competencia causante
de nuevas valorizaciones discursivas: la utopica, la ludico-estética y la critica (Floch,
1990: 175-176; Semprini, 1993: 124), necesarias para que el usuario alcance la
autorrealizacion (Maslow: 1991, 32) en su relacion de pertenencia con su signo

identificado y escogido.

Il. RESULTADOS

Tras exponer los objetivos, la metodologia, las hipétesis de investigacién y el
corpus, procedemos a especificar los resultados obtenidos en la elaboracion de esta

tesis, cuales son:

e En primer lugar, el nombre propio es una marca con significado.

e Dicho significado del nombre propio es esencial para la personalidad de la gran

empresa moderna.
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e Por todo ello, el nombre propio es un motor semiotico.

e Ese motor semidtico es causante de la formacién de la personalidad de la marca, la
cual se crea en el discurso (discurso antropomorfico), donde ésta genera y atribuye

significacion.

e Dicha creacion de la personalidad de la marca se construye en funcion a unas

necesidades para motivar al consumidor.

e Ademas, tal creacion atiende a la de unos valores relacionados con unas modalidades

discursivas.

e De todo lo anterior, deducimos que la marca es un signo.

111. DISPOSICION DE LA BIBLIOGRAFIA

Para concluir con esta investigacion hemos incluido un apartado en el que se
recopilan todas aquellas obras que hemos consultado para la elaboracién de la misma,

siguiendo el orden alfabético correspondiente al primer apellido del autor en cuestion.

Por ultimo, aludimos al espacio dedicado a la recopilacion de todas aquellas
direcciones electrénicas que hemos consultado. En ellas se citan, fundamentalmente, las
direcciones correspondientes a la empresa Telefonica donde encontramos la historia de
Moviline y Movistar y otros aspectos relevantes. No aparecen, por tanto, en este lugar
las referencias electronicas que se corresponden con determinados articulos que se
presentan en dicho formato digital, dado que éstas se integran con el resto de las
referencias bibliogréficas y, consecuentemente, siguiendo el mismo sistema de cita que

la restante bibliografia consultada, en este caso, impresa.
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PRIMERA PARTE:

LA EXISTENCIA LINGUISTICA DEL
FENOMENO-MARCA. IDENTIDAD
DISCURSIVA
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CAPITULO 1. LA EXISTENCIA LINGUISTICA DEL FENOMENO-
MARCA

Se da vida a los objetos cuando se les ha dado un nombre y se les da un nombre
para darles vida (Péninou, 1976: 101).

El perccipi del hombre no puede sostenerse sino en el interior de una zona de nominacion. Mediante la
nominacion el hombre hace que los objetos subsistan en una cierta consistencia [...] El nombre es el
tiempo del objeto (Lacan, 1983: 257).

1. Introduccién

“Las firmas comerciales se lanzan a la conquista del mercado mediante el
impacto que produce la presencia insistente del nombre propio del producto en los
medios de comunicacion de masas”, afirma Sanchez Corral (1990: 207). De esta forma,
recurriendo a los postulados de Péninou (1971: 67-81), estamos ante uno de los
objetivos de la publicidad: cifrar la conquista de los mercados mediante “la autoridad
exclusiva del nombre propio”; por tanto, las marcas comerciales requieren de una
existencia linglistica para su funcionamiento, de ahi que nuestra tesis deba partir
necesariamente de un enfoque linglistico orientado a analizar la referencia del nombre
propio en el &mbito discursivo. Para ello, comenzaremos con la definicion del nhombre
propio analizando sus caracteristicas formales; posteriormente nos detendremos en su
dimension seméntica realizando una descripcion tedrica de algunas de las distintas
teorias linguisticas que nos conduciran a la conclusion de que el nombre propio es una
marca sin significado; conclusion que desdibujaremos desde una perspectiva semiotica

donde el nombre propio es una marca con significado.
2. ¢ Qué es el nombre propio? Caracteristicas formales

Como senala Garcia Gallarin (1999: 9), “ni los lingliistas ni los filosofos han
escatimado esfuerzos para lograr una definicion satisfactoria del nombre propio”,
centrando sus investigaciones en cuestiones de referencia, asi como en la construccion

morfologica y sintactica de esta categoria gramatical (Kleiber, 1995b), de tal forma que,
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como resefia Rebollo Torio (1995: 399), la idea del nombre propio esta solidamente

establecida desde los comienzos de nuestra tradicion gramatical.

No obstante, dicha idea se forja mediante la comparacion del nombre propio con el
nombre comun, ya que dentro del estudio del nombre es la Unica subclasificacion que
parece incuestionable, como sefialan Bosque (1983: 75-88) y Ariza (1993: 33-40). Asi,
como explica Garcia Gallarin (1999: 9) a proposito de Molino, en las gramaticas

grecolatinas el nombre propio se relaciona con el nombre comun:

La distinction entre nom propre et nom comudn remonte jusqu”aux origines de la grammaire
occidentale, et deja Donat faisait réciter aux éléves: Qualitas nominum in quo est? Bipertita
est: aut enim unius nomen est et propium dicitur, aut multorum et appelativum (En quoi
consiste la qualité du nom? Elle est double: ou il est le nom d"un Seul et est appelé nom
propre, ou il est le nom de pluisieurs et il est appelé coman.) [Donati de partibus orationis
ars minor]. Et c’est le nom propre qui est le nom authentique (tel est le sens du mot Kurion
dans I"expression Onoma Kdrion traduit en latin par nomen proprium), parce que c’est lui

qui désigne des étres, des substances individuelles (Molino, 1982: 5).

Por tanto, la diferencia entre nombre propio y nombre comdn es de orden
intelectual, ya que éste clasifica la realidad mientras que aquél la individualiza con una
“finalidad cognitiva y no comunicativa” (Garcia Gallarin, 1999: 10), que presupone la
existencia de un particular, como posteriormente explicaremos a la hora de analizar las

diversas teorias de la referencia del nombre propio.

Con todo, los gramaticos establecen unas propiedades identitarias de una estructura
prototipica del nombre propio en el nivel de la lengua de naturaleza tanto semantica,

como morfosintactica que pueden ser distintivas, aunque no todas exclusivas:

e La unirreferencialidad: la funcion primaria del nombre propio es identificar a referentes
unicos e inclasificables: el nombre propio designa directamente a un particular, el nombre
comun lo hace a través de un concepto.

o Carece de valor lexical codificado, por ello no se pueden establecer relaciones de

sinonimia, antonimia o hiponimia.
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e Aunqgue la mayuscula inicial distingue el nombre propio del nombre comin en algunas
lenguas, no hemos de olvidar que la especificidad gramatical del nombre propio se puede
sefialar con otros signos o marcas (Lévi-Strauss, 1964; Mulon, 1978, 128-138).

e Flexion fija, por ejemplo: Dolores, Remedios, Encina, Hernan. Con todo, el nombre
propio puede admitir marcas de género por convenciones de atribucion, como sucede en
los ejemplos de Antonia/ Antonio, Alfredo/ Alfreda.

e Ausencia de determinante en funcion referencial, no obstante el nombre propio es
compatible con el articulo, el demostrativo y el posesivo (Kleiber, 1981: 306; Jonasson,
1994: 43) (Garcia Gallarin, 1999: 11-12).

A este respecto, Lépez Garcia (1985: 37-54) identifica las siguientes
caracteristicas linguisticas del nombre propio:

Desde el punto de vista fonoldgico, el nombre propio en espafiol se caracteriza
por “presentar combinaciones de fonemas francamente desviantes respecto a la norma
de la lengua”, expresa Lopez Garcia (1985: 37) y ejemplifica con tales nombres: las
siglas del tipo C.S.1.C o nombres antiguos como Bucarest, Popocatepetl y Guayana. No
obstante, se alzan criticas en relacion a esta caracteristica; asi, Rebollo Torio (1995:
400) insiste en la necesidad de diferenciar entre grafia y pronunciacion, desde la cual
“habria que relacionar las combinaciones de fonemas francamente desviantes con la
permeabilidad actual del espafiol ante otros idiomas”, hecho que no sucede solo en los

nombres propios sino en todo el l1éxico del idioma.

Desde un punto de vista grafémico, como ya sefialamos, el nombre propio tiene
una correlacion con las mayusculas: “on ne peut nier que la présence d une majuscule
traduit clairement, en francais, la distinction entre Nom Propre et Nom Comun”, afirma
Gary-Prieur (1991: 22). De nuevo se alzan criticas, Rebollo Torio (1995: 401) descarta
esta propiedad como exclusiva del nombre propio frente al nombre comdn aduciendo la
convencionalidad del mismo, puesto que muestra la importancia de la grafia en la

sociedad invalidando la realidad de que la lengua es ante todo y sobre todo hablada.
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Desde un punto de vista morfosintactico, se alzan aspectos linguisticos de los
nombres propios como el género, el nimero y el articulo'. En relacién al nimero,
podemos decir, siguiendo las anteriores referencias bibliogréficas, que frente al género
si que supone una discriminacion entre ambos nombres, ya que, como sefiala Coseriu
(1969: 261-281; Movoambe, 1981: 393-413) al advertir la diferencia entre nombres
“multivocos y plurivalentes” por una parte, y “multivocos y monovalentes” por otra, los
nombres propios pueden ser “multivocos” pero siempre “monovalentes” frente a los
nombres comunes que pueden ser “multivocos” pero “plurivalentes”. Por tanto, el
nombre propio tiene inherentes las categorias gramaticales de género y numero; el
comun solo la de género. En relacion a este criterio comunmente aceptado, Rebollo
Torio (1995: 402) opina que “la variacion numérica se asemeja a la ausencia/ presencia
del articulo los cuales obedecen a un principio idéntico: ruptura de unidad” y apoya su
argumento con el siguiente ejemplo: “En Espafia/Espanas estariamos identificando una
Espafia para cada individuo, de ahi el plural. En Espafia /La Espafia identificamos un

fragmento del tiempo frente a toda la unidad”.

Con todo, a pesar de estas propiedades de reconocimiento de una estructura
prototipica del nombre propio en el nivel de la lengua, la distincién entre nombre propio
y nombre comun nos sitda en el nivel del discurso, ya que la existencia de estas dos

categorias esta determinada por el contexto (Gary-Prieur, 1991: 21; 1994: 25).

Como dijimos, la marca necesita ser un concepto lingtistico gestado a través de
la textualizacién para funcionar como un concepto econémico regulador de la actividad
de mercado. Por tanto, nuestra perspectiva se ancla en el discurso a fin de indagar en el
sentido del nombre propio, de ahi que en este segundo apartado intentemos resolver la

cuestion central de esta categoria gramatical: ¢;como y qué significa el nombre propio?
3. ¢Qué y cdmo significa el nombre propio?
Contestar adecuadamente a la pregunta ¢;qué y cémo significa un nombre propio?,

exige una perspectiva semantico-discursiva, la cual va a vertebrar nuestro estudio en

este segundo apartado estructurado en estos tres ejes: definicion del término

! véanse los monogréficos de las revistas Langue francaise, n° 92 (1991) y Languages, n° 66 (1982).
Véase asimismo Gary-Prieur (1994) y Almela (2002).
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“referencia”, analisis de los postulados acerca del sentido del nombre propio del
precursor Mill (1843), y, por altimo, las dos direcciones desarrolladas al respecto: la
teoria historico-causal de la referencia a partir de la teoria de Kripke (1971) acerca del
designador rigido, segun la cual el nombre propio carece de significado y designa a un
referente Unico en virtud de una cadena causativa siendo su origen un acto de bautismo;
hipotesis desarrollada y defendida por Frege (1976), Russell (1903), Togeby (1951),
Gardiner (1940), Ullmann (1954), Lyons (1980) y Conrad (1985); y la teoria descriptiva
centrada en la existencia del nombre propio en el discurso donde el nombre propio tiene
sentido porque identifica de manera univoca al referente, esto es, el contenido
descriptivo se corresponde con el concepto de ser Unico; teoria apoyada por Frege
(1998), Russell (1981 [1956]), Geach (1950), Sorensen (1967), Searle (1971), Strawson
(1971), Buyssens (1973), Katz (1977), Caroll (1983) y Gross (1990). Con todo, tras
describir las caracteristicas de ambas teorias, especificaremos las criticas en torno a las
mismas, destacando especialmente las de Donnellan (1966) y Devitt (2004) a proposito
de la teoria descriptiva.

3.1. El nombre propio: una marca sin significado

3.1.1. La referencia

Por “referencia”, en el ambito del lenguaje, se entiende genéricamente la relacién
existente entre el lenguaje y el mundo, entre nuestras palabras y los objetos e individuos
del mundo. La nocion de referencia expresa una relacion, mas concretamente, una
relacién entre una expresion y una entidad; esta entidad, que serd, por regla general, una
entidad extralinguistica, constituye el referente de la expresion; por tanto, la relacion de

referencia tiene lugar entre una expresion y su referente (Fernandez Moreno, 2006: 13).

De esta forma define Fernandez Moreno el término “referencia”; no obstante,
cabe preguntarse, ¢cual es el referente de un nombre? Para responder esta cuestion
hemos de especificar como viene determinada la referencia de nuestras expresiones. La

lengua dispone de los denominados términos singulares® (Fernandez Moreno, 2006:

2 Fernandez Moreno (2006: 14) define términos singulares como las expresiones capaces de referirse a un
Unico objeto o individuo particular, destacando que “aunque los nombres propios pueden adoptar
terminaciones de plural y venir precedidos tanto por articulos determinados e indeterminados como por
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14), los cuales incluyen los nombres propios, los términos indéxicos y las descripciones
definidas, aunque con usos referenciales diferentes que vamos a destacar a fin de

ahondar en la referencia de los nombres propios.*

Fernandez Moreno en un intento de caracterizacion de los nombres propios,
sefiala las diferencias entre tales mecanismos linguisticos de referencia; asi, concreta las
divergencias entre los términos indéxicos con los nombres propios de la siguiente

forma:

Los términos indéxicos incluyen de manera paradigmatica pronombres personales,
como “yo” y “tu”, pronombres demostrativos, como “éste” y “ésa”, ciertos adverbios de
lugar como “aqui” y “alli”, y ciertos adverbios de tiempo, como “ahora” y “ayer”. Una
peculiaridad de este tipo de términos radica en que su referencia depende del contexto
de emisidn [...]. La referencia de los nombres propios, frente a lo que ocurre con la
referencia de las expresiones indéxicas, no muestra tal dependencia del contexto de
emision. Por otra parte, conviene sefialar que un nombre propio usado literalmente sélo
puede referirse a un individuo al que se le haya dado ese nombre y, en este sentido, cabe
afirmar que los nombres propios, a diferencia de los términos indéxicos, individualizan

los objetos a los que se refieren (Ferndndez Moreno, 2006: 15).

Mas adelante, Fernandez Moreno (2006: 15) especifica que la referencia de las
descripciones definidas no dependen del contexto de emision, por el contrario “‘se
refieren a un Unico individuo expresando una propiedad que es poseida sélo por ese
individuo” describiéndolo, de ahi la importancia del conocimiento del designador sobre

el designado, como apunta Jonasson:

Les Nom Propre exigent donc de la part de I'interlocuteur des connaissances
extralinguistiques sur le référent, alors que les descriptions defines exigent des
connaissances linguistiques sur le sens de I"expression, Voila ce qui semble encore
indiquer que I"usage référentiel des Nom Propre ne dépend pas de leur sens (Jonasson,
1994: 119-120).

cuantificadores, el uso paradigmatico mas frecuente de los nombres propios es su uso en forma singular e
inmodificada, es decir, su uso como términos singulares”.

% La finalidad de estudiar la referencia de los nombres propios justifica el hecho de no profundizar en las
diferentes teorias en torno a los términos indéxicos y a las descripciones definidas.
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A este respecto Garcia Gallarin (1999: 12) afirma que “cuando falta la
experiencia extralinguistica, el designador ha de abrir al interlocutor el universo en el
que se ha creado la identidad del designado”. Por tanto, se trata de un mecanismo de
referencia de experiencia acumulada para la identificacion de un particular (Strawson,
1971; Garcia Suarez, 1997; Noailly, 1991).

Los nombres propios, a diferencia de las descripciones definidas (sefiala Ferndndez
Moreno, 2006: 16), “no describen los objetos que designan y carecen de una estructura

interna semanticamente relevante”.

En conclusion, podemos destacar a partir de lo expuesto que los nombres propios
no dependen de un contexto ni se caracterizan por poseer un contenido semantico; los

nombres propios individualizan los objetos a los que se refieren.

No obstante, la referencia no solo se restringe a las unidades linguisticas, sino
que también opera en los usuarios de estas expresiones lingtisticas (Kaplan, 1973: 502;
Bach, 1994: 3; Lewis, 1969 y 1975), determinadas por unas convenciones linguisticas
constituidas como regularidades en el comportamiento linglistico de los hablantes,
quienes las utilizan para la referencia que primariamente es una propiedad de los
hablantes. Sin embargo, como sefiala Fernandez Moreno (2006: 17), “una vez que se
han constituido las convenciones linglisticas, la referencia de las expresiones puede
considerarse con independencia de la referencia llevada a cabo por los hablantes”, de
ahi que podamos analizar sin mayores obstaculos la referencia de las unidades
linglisticas, como, por ejemplo, la referencia del nombre propio, la cual vamos a
estudiar, como dijimos, partiendo del precursor Mill para, posteriormente, centrarnos en
las dos teorias més relevantes al respecto: la histérico-causal y la descriptiva. Para ello,
procedemos, en primer lugar, a una breve clasificacion de los nombres propios en

espafiol.
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3.1.2. Clasificacién de los nombres propios en espafiol*

Sin pretension de analizar las caracteristicas morfoldgicas ni sintacticas de los
diferentes nombres propios®; nos aproximamos a sefialar los diferentes tipos de nombres
propios existentes en espafiol a fin de estudiar, posteriormente, su referencia e identidad,

dado que éste es el objetivo de nuestra tesis.

Asi, teniendo en cuenta estas consideraciones, Bajo Pérez (2008: 16-56)

distingue los siguientes:

= Antroponimos o nombres propios de persona, los cuales abarcan:

o Nombres de pila (Antonio).

¢ Apellidos (Martinez).

e Apodos. Alias y nombres de guerra. Nombres de religion. Nombres artisticos y
pseudonimos (Tragavirotes).

= Nombres propios de entidades, divididos en:

e Econdmicos I: Nombres de empresas, compafiias, fabricas... (Union Fenosa).

e Econémicos I1: Nombres comerciales de marcas (Movistar).

e Econdmicos I11: Nombres de productos (boli Bic).

e Nombres de grupos musicales, artisticos, académicos, deportivos... (Azlcar
moreno).

e Nombres propios de lugares o de sedes usados para referirse a quienes los
gobiernan, dirigen, representan... (El Pentagono).

e Nombres propios de eventos usados para referirse a las sociedades o personas
que los organizan, convocan... (El Festival Internacional de Musica y Danza de
Granada).

= Tednimos: nombres de seres sobrenaturales de cualquier tipo (Superman).

= Zolnimos: nombres propios de animales (Pegaso).

* En relacion a la clasificacion de los nombres propios, véase Diez Barrio (1995), Garcia Sanchez (2007),
Garcia-Castafion (2001), Llorente Maldonado (2003), Lopez Garcia (2000), Lépez Rodriguez (1997),
Nieto Ballester (1997), Ruiz Castafieda (1985), Sanmartin Sdez (1998), Tibon (1986 y 1992) y Van
Langendonck (2007).

® Entre la abundante bibliografia al respecto, véase Almela Pérez (1999), Bajo Pérez (1997 y 2002),
Coseriu (1962), Diaz Hormigo, (1998), Fernandez Leborans (1999), Garcia Gallarin (1999), Gémez de
Silva (1994), Grodzinski (1981), Lois (1996), Molino (1982) y Sufier Gratagos (1999).
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=Fiténimos: nombres propios de plantas (Yggdrasil).

= Nombres propios de objetos (Colada y Tizona, espadas del Cid).

= Toponimos: nombres propios de lugares (Ledn).

= Crondnimos: Nombres de dias, semanas, estaciones, temporadas... (Semana

Santa).

Como vemos, las marcas aparecen como un tipo de nombre. El uso del nombre
propio se hace para referir esa relacion existente entre el lenguaje y el mundo, entre
nuestras palabras y los objetos e individuos del mundo. No obstante, ;cuél es la
identidad de los nombres propios? ¢como se determina su referencia? ¢tienen
significado? ¢como significan, si es que significan? Todas estas cuestiones requieren un
analisis que va méas alla de aspectos formales morfosintacticos, esto es, un anélisis
centrado en el significado, en el nivel seméntico de la lengua, el cual nos acercar a

diferentes teorias que tienen como punto de partida al filésofo Mill.

3.1.3. Lateoria precursora de los nombres propios: Mill

Para estudiar la relacion entre un nombre y su referente, hemos de partir de los
postulados de John Stuart Mill 1973 [1843], ya que a partir de sus teorias surgen las
corrientes contemporaneas méas importantes acerca del significado del nombre propio (la
historico-causal y la descriptiva), cuyo debate ain no ha terminado. El estudio de esta
teoria se hara partiendo de los conceptos de predicacion y denotacion, pues suponen el
eje de sus hipdtesis en relacién del nombre propio. Posteriormente, desarrollaremos los
conceptos clave de dicha teoria a través de la clasificacion de los nombres de Mill que
nos llevara a la conclusién de que el nombre propio no tiene significado, tan sélo sirve

para marcar e identificar los sujetos en el discurso.

Como hemos sefialado, vamos a iniciar este recorrido centrandonos en el analisis
del concepto de proposicion, concepcion heredada por Mill de la silogistica. A este
respecto, Mill diferencia entre sujeto, predicado y copula; asi, el sujeto expresa la
entidad de la que se afirma o se niega algo, el predicado enuncia aquello que es

afirmado o negado y la copula es un signo que indica la afirmacion o negacion. No
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obstante, Mill considera que tanto el sujeto, como el predicado y la copula son nombres,

de ahi su teoria de los nombres propios.

Ademas del concepto de proposicion, Mill (adentrandose en al analisis de la
referencia de los nombres) parte de un segundo concepto: el de denotacién, cuyo

significado expresa la relacion existente entre un nombre y su referencia.

Teniendo en cuenta ambos conceptos (proposicion y denotacion), Mill expone su
teoria de los nombres propios y de su denotacion a través de su presentacion de las
divisiones de los nombres, de las cuales nos interesan las siguientes: nombres generales
y singulares o individuales; nombres concretos y abstractos; y nombres connotativos y

no-connotativos.

Nombres generales y singulares o individuales

Un nombre general es [...] aquel que es capaz de ser afirmado con verdad, en el mismo
sentido, de cada una de un nimero indefinido de cosas. Un nombre individual o singular
es aquel que sélo es capaz de ser afirmado con verdad, en el mismo sentido, de una cosa
(Mill, 1973 [1843]: 28).

De esta forma define y diferencia Mill los nombres generales de los individuales
o0 singulares basandose en el concepto de denotacion, el cual estd subordinado al de
predicacion, puesto que, como sefiala Mill (1973 [1843]: 30), “un nombre sélo puede
decirse que designa o que es un nombre de las cosas de las que puede ser predicado”.
Ademas, el concepto de predicacion, en relacion a la distincion entre ambos nombres, se
caracteriza por dos aspectos; por un lado, la denotacion del nombre tiene que ser
predicada con verdad y ésta ha de ser en el mismo sentido, expresando ciertas

cualidades o atributos que determinan la denotacion del nombre.®

Asi, los téerminos generales son capaces de denotar cada uno de los objetos de un
conjunto de objetos, mientras que los nombres singulares o individuales denotan un

objeto. Dentro de estos ultimos, destacan los nombres propios y las descripciones

® Mill, a veces, emplea indistintamente los términos “atributo” y “propiedad”, clasificandolos en las
categorias de “cualidad”, “relacion” y “cantidad” (1973 [1843]: 65).
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definidas, sefialando que éstas si bien contienen nombres generales y pueden expresar
atributos o propiedades, cuando el articulo determinado singular abre dicha descripcion
se expresa un atributo de un unico individuo, cumpliendo, asi, la funcion de los nombres

singulares o individuales.

Por el contrario, los nombres propios no expresan atributos de sus portadores, de
ahi que no cumplan la funcion caracterizadora de los nombres singulares o individuales,
puesto que la denotacion de los nombres propios se da al margen de los atributos no
pudiendo, consecuentemente, ser afirmado con verdad de su portador en ningun sentido
ni en distintos sentidos. Por tanto, el sentido de un nombre propio es vacio o nulo,

ausente de atributos.

Nombres concretos y abstractos

“Un nombre concreto es un nombre que representa una cosa; un nombre

abstracto es un nombre que representa el atributo de una cosa”, afirma Mill (1973

[1843]: 29).

Teniendo en cuenta esta definicién y relacionando estos nombres con los
generales y los singulares, Mill expresa que hay nombres abstractos que pueden ser
considerados como generales denotando “una clase de atributos™ (1973 [1843]: 29). No
obstante, mas adelante afirma que también hay nombres abstractos singulares, pues
“denotan un Unico atributo, no variable ni en grado ni en género” (1973 [1843]: 30).
Finalmente, para evitar confusiones, Mill estima que es necesario considerar los
nombres abstractos como “ni generales ni singulares y emplazarlos en otras clase
aparte” (ibid.), considerando tanto los nombres generales como los singulares como

concretos. EI nombre propio, pues, seria para Mill un nombre singular concreto.

Nombres connotativos y no-connotativos

Un término no-connotativo es aquel que significa sélo un sujeto o sélo un atributo. Un
término connotativo es aquel que denota un sujeto e implica un atributo. Por un sujeto

se entiende aqui cualquier cosa que posea atributos (Mill, 1973 [1843]: 31).
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Llegados a este punto, segun lo expuesto por Mill, los nombres connotativos son
los nombres generales y las descripciones definidas, mientras que los nombres propios y

los nombres abstractos son no-connotativos.

Asi, en el ambito de la proposicion, los nombres no-connotativos, y en especial
los nombres propios, contribuyen al significado de la proposicion mediante su
denotacidn aportando a la proposicion un caracter metalinguistico (1973 [1843]: 91).
Por el contrario, los nombres connotativos, contribuyen al significado de la proposicion

mediante su significado expresando una informacion extralingtistica (ibid.).

Mill, identifica el significado de un nombre con su connotacion y a este respecto

sefiala lo siguiente:

El significado de todos los nombres, excepto de los nombres propios y de esa porcion
de la clase de los nombres abstractos que no son connotativos, reside en la connotacion
(Mill, 1973 [1843]: 91).

Por tanto, para Mill, “los nombres propios carecen de significado” (1973 [1843]:
136) siendo ésta “su propiedad caracteristica” (1973 [1843]: 133). Un nombre propio
denota a un individuo pero sin identificar ningun atributo de éste. Los hombres propios
“son simplemente marcas usadas para permitir a esos individuos devenir sujetos de

discurso” (1843: 33). Mill, ofrece a este respecto el ejemplo del nombre “Dartmouth”:

Una ciudad puede haber sido denominada Dartmouth por estar situada en la
desembocadura del Dart. Pero no es parte de la significacion de la palabra [...]
Dartmouth esta situada en la desembocadura del Dart. Si la arena obstruyese la
desembocadura del rio, o un terremoto cambiase su curso y lo alejase de la ciudad, no se
cambiaria necesariamente el nombre de la ciudad. Por tanto, ese hecho no puede formar
parte del significado de la palabra [...] Los nombres propios se adosan a los objetos
mismos Yy no son dependientes de la continuidad de algun atributo del objeto (Mill, 1973
[1843]: 33).

Como vemos, Mill diferencia entre dos conceptos que posteriormente fueron
desarrollados por Kripke (1980: 32: 53) y que mas adelante analizaremos: fijar la

referencia y el significado de un nombre propio. ElI uso del nombre propio muestra
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sobre qué individuo estamos hablando, sin predicar nada sobre €l excepto su propio

nombre, sin informar al oyente de su significado.

A modo de conclusién, destacamos que para Mill los nombres propios son
términos singulares, concretos y no-connotativos reducidos a simples marcas que
contribuyen a la proposicion mediante su funcion de denotacion metalinguistica sobre el
nombre de sus sujetos sin informar connotativamente sobre el significado de los

mMismos.

3.1.4. Teorias sucesorias de la referencia del nombre propio

Como sefiala Garcia Gallarin (1999: 19), con los estudios de Mill sobre el
sentido del nombre propio comienza un debate que todavia persiste en la actualidad
acerca del significado del nombre propio; dicho debate introdujo la aparicion de las dos
teorias més relevantes sobre la referencia del nombre propio: la histérico-causal cuyo
precursor es Kripke y la descriptiva defendida sobre todo por Frege, Russell, Strawson
y Searle. En este capitulo vamos a estudiar los postulados de cada una de ellas a fin de

comprender qué y cdmo significan los nombres propios en el discurso.

3.1.4.1. La teoria histérico-causal: Kripke

A partir de la idea de Mill de que el nombre propio carece de significado, Kripke
construye una teoria particular: la teoria del designador rigido, como sefiala Garcia
Gallarin (1999: 19), la cual vamos a analizar. Si bien, como hemos sefialado, en este
apartado vamos a centrarnos en la nocién de designador rigido, en el desarrollo de la
teoria descriptiva retomaremos las caracteristicas de la teoria de Kripke en un apartado
especial de “criticas a la teoria descriptiva” a las que también se afnadiran las Donnellan

y las de Devitt, siguiendo los postulados de Fernandez Moreno (2006).

3.1.4.1.1. La idea de designador rigido

“Mi concepcién es que los nombres propios (excepto quizds algunos usos
inusuales y derivados, que no son usos como nombres), son siempre rigidos”, sefala

Kripke (1977: 272). Pero, ¢qué es un designador rigido? La definicién de designador
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rigido ofrecida por Kripke suscita no pocos problemas debido a su ambigledad. Asi,

nos encontramos con dos definiciones del término:

-Un designador rigido es un término que designa el mismo objeto con respecto a todo
mundo posible (1980: 48-77).
-Un designador rigido es un término que designa el mismo objeto con respecto a los

mundos posibles en los que el objeto existe (1980: 48).

Con todo, en la primera edicion del libro (1971), se distinguen de nuevo dos
definiciones del término; la primera coincide con la ofrecida en primer lugar en 1980,
sin embargo, en la segunda afiade que “una situacion en la que el objeto no exista,
diriamos que el designador no tiene referente y que el objeto en cuestidn asi designado
no existe” (1971: 146).

Por tanto, tenemos tres alternativas definitorias del designador rigido:

e Designar al mismo objeto en los mundos posibles en que existe tal objeto.

e Designar el mismo objeto con respecto a todos los mundos posibles.

e Designar el mismo objeto con respecto a todos los mundos posibles en los que
el objeto existe careciendo de referencia en aquellos mundos en los que el objeto

no exista.

A pesar de esta ambigliedad, Kripke afiade en su edicion de 1980 dos términos
nuevos en relacién a su idea de designador rigido; nos estamos refiriendo a los
designadores rigidos de jure y a los designadores rigidos de facto. Asi, Kripke
considera que un designador es rigido de jure si se estipula que la referencia del
designador es un unico objeto, independientemente del mundo actual o una situacién
contrafactica, es decir mundo posible distinto al actual. Dicha definicion encaja
perfectamente con la referencia de los nombres propios, segun Kripke coincidiendo con
Kaplan (1973), quien considera que un nombre propio designa rigidamente su referente

con independencia de la situacion.
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Por el contrario se consideran designadores rigidos de facto aquellas
descripciones definidas donde el predicado contenido en la descripcion se orienta con
respecto a todo mundo posible al mismo objeto, sin estipular que haya un Unico objeto

referente del designador con respecto a todos los mundos posibles.

Ademas, las descripciones definidas también pueden funcionar como
designadores no rigidos cuando designan con respecto a distintos mundos posibles

distintos objetos.

Concluyendo, el nombre propio designa un unico objeto con independencia de
su situacién de manera rigida sin predicar las propiedades de dicho objeto al que se
refiere. Por lo tanto, esta teoria del nombre propio enlaza directamente con los
postulados de Mill (1843), pues lo definitorio de €l es su capacidad de sefalar, de
denotar, en detrimento de la posesion de significado, de connotacion hacia el objeto al

que muestra.

Tras sefialar los rasgos principales de la nocion de designador rigido de Kripke,
pasamos a desarrollar la segunda gran corriente en torno al significado de los nombres

propios: la teoria descriptiva.

3.1.4.2. La teoria descriptiva

En esta nueva direccion, como ya sefialamos, el nombre propio experimenta un
nuevo tratamiento, pues, como expresa Garcia Gallarin (1999: 19), todas las hipotesis
se centran en que esta categoria gramatical esta dotada de sentido, ya que identifica
univocamente al referente, correspondiéndose el contenido descriptivo con el concepto
de ser unico. Para llegar a esta conclusion, vamos a centrarnos en diferentes teorias
descriptivas; asi, en primer lugar, comenzaremos con la de Frege y Russell, por ser
consideradas pioneras en esta teoria, para concluir con las de Strawson y Searle.
Finalmente, especificaremos algunas de las criticas a esta teoria, como la de Kripke,

Donnellan y Devitt.
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3.1.4.2.1. Lateoria de los nombres propios de Frege

Para estudiar esta teoria, vamos a partir, después de una doble division
dicotomica de los nombres, de las dos conclusiones de Frege (1998 [1892]) en torno a
los nombres propios. Estas concluisones nos introduciran en las nociones de sentido y
referencia que nos llevarén a la idea de que el nombre propio tiene sentido, pero éste es
idéntico al sentido de una descripcion definida.

Como hemos destacado, dos son las conclusiones que Frege (1998 [1892])

establece sobre el nombre propio:

e La referencia de un nombre propio viene determinada por su sentido.
e El sentido de un nombre propio es idéntico al sentido de una descripcién
definida.

Ambas conclusiones parten de una clasificacion de los nombres en torno a una
doble division dicotomica (1998 [1891]: 6): expresiones saturadas, a las que denomina
nombres propios, y expresiones no-saturadas. Dicha division se corresponde con otra
de carécter ontoldgico: entidades saturadas u objetos, que califica como entidades
completas en si mismas, y entidades no-saturadas o funciones, las cuales caracteriza de
incompletas y necesitadas de complemento. Ademas, afiade que los objetos son
designados por nombres propios, puesto que para Frege son expresiones gque no
contienen lugares vacios, esto es, que estan completas; mientras que las funciones son
designadas por expresiones o nombres de funcién, necesitadas de complemento (1998
[1891]: 29).

Una vez establecida la clasificacion de los nombres, Frege (1998 [1892])
especifica que junto a los nombres propios y a las descripciones definidas, también las
oraciones declarativas son nombres propios en el sentido de que son expresiones
saturadas completas en si mismas resultantes de la complementacion de expresiones no-

saturadas.
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Llegados a este punto, nos adentramos en el andlisis de las dos conclusiones
especificadas, partiendo de la primera: la referencia de un nombre propio viene
determinada por su sentido.

Como vemos, toda la teoria de Frege queda vertebrada por una dimension
semantica a través de dos propiedades a las que denomind “Sinn” y “Bedeutung”, esto
es, sentido y referencia, a fin de justificar que los enunciados de identidad del tipo
“a=b” poseen o pueden poseer distinto valor cognoscitivo que los enunciados de

identidad del tipo “a=a”, donde “a” y “b” representan nombres propios.

En aras de justificar esta hipdtesis, Frege (1998 [1892]) identifica dos aspectos;
en primer lugar, apela a que tanto el nombre “a” como el nombre “b” deben designar el
mismo objeto, es decir, han de tener la misma referencia, lo cual les otorga la
consideracién de verdaderos. En segundo lugar, para dilucidar el distinto valor
cognoscitivo con respecto a los dos tipos de enunciados especificados, es necesario
atender semanticamente a la nocion de sentido intentando clarificar la manera en la que

el signo designa su referente (Frege, 1998 [1892]: 26).

A este respecto afirma que “en el sentido de un signo esta contenido el modo de
darse lo designado™ (ibid.). Por tanto, la identificacion del sentido del signo estd en
relacion con el modo en que el signo nos presenta a su referente, siendo este sentido el
rasgo del nombre que contribuye al valor cognoscitivo de los enunciados en los que
figura (1998 [1892]: 35), de tal forma que funciona el denominado por Frege principio
de composicionalidad extensible tanto para la nocién de sentido como para la de
referencia, puesto que el sentido de un enunciado (de una expresion compuesta) esta
determinado por el sentido de sus expresiones componentes, denominandose este
sentido del enunciado pensamiento, que junto con su valor de verdad es el encargado de
proporcionar el conocimiento (ibid.), adquiriendo, asi, la nocién de sentido un caracter

epistemico.
No obstante, el sentido también esta determinado por una perspectiva semantica

en cuanto que a través de él se puede determinar el referente de una expresion, el cual es

un objeto para el nombre propio.
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Después de analizar la primera conclusion, cabe desarrollar los principales
rasgos de la segunda: El sentido de un nombre propio es idéntico al sentido de una
descripcién definida.

“El sentido de un nombre propio lo comprende todo aquel que conoce el
lenguaje o el conjunto de designaciones al que pertenece” (Frege, 1998 [1892]: 27). Con
esta afirmacion comienza Frege a argumentar su segunda conclusion; afirmacion que
sostiene que cada nombre propio tiene un Unico sentido que todo hablante competente
habria de saber. No obstante, Frege (1998 [1892]: 27) sefiala dos posibilidades: dos
hablantes competentes pueden asociar distintos sentidos, e, incluso, un mismo hablante
puede otorgar sentidos diferentes a expresiones localizadas en distintos contextos. Y asi

especifica lo siguiente:

En el caso de un auténtico nombre propio como “Aristoteles” naturalmente pueden
dividirse las opiniones en cuanto a su sentido. Por ejemplo, se podria suponer que este
sentido es: el discipulo de Platéon y maestro de Alejandro Magno. Quien suponga esto
atribuira al enunciado “Aristoteles era originario de Estagira” un sentido distinto de
aquel para quien el sentido de este nombre fuese: el maestro de Alejandro Magno
originario de Estagira. Mientras la referencia siga siendo la misma pueden tolerarse
estas oscilaciones del sentido, a pesar de que deben evitarse en el edificio conceptual de
una oficina demostrativa y de que no deberian aparecer en un lenguaje perfecto (Frege,
1998 [1892]: 27, n.2).

A pesar de la existencia de esta diversidad de sentidos, Frege sostiene que lo
importante del nombre propio es como se produce a través de €l lo designado: “En un
nombre propio importa como se da a través de €1, la o lo designado” (Frege, 1918: 65),

proponiendo como solucidn la estipulacion para cada nombre de un Gnico sentido:

[...] Los diferentes pensamientos que resultan de la misma oracion coinciden,
ciertamente, en su valor de verdad [...] Sin embargo, ha de admitirse su diversidad. Por
tanto, ha de estipularse que con cada nombre propio esté vinculado un Gnico modo de

darse el, la o lo designado mediante él (ibid.).

Con todo, el sentido de un nombre propio serd idéntico al sentido de una

descripcion definida la cual expresa el sentido del nombre propio.
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En resumen, los nombres propios para Frege a diferencia de las otras teorias si
poseen sentido, el cual determina la referencia y coincide con el sentido de una

descripcién definida.

3.1.4.2.2. Lateoria de los nombres propios de Russell

El estudio de Russell partira del término “constituyente”, a raiz del cual, en un
contexto epistemoldgico, se analizaran dos teorias: la de los nombres logicamente
propios y la de las descripciones a las que pertenecen los nombres ordinarios, las cuales
nos conducirdn a la conclusion de que los nombres propios son descripciones

abreviadas con denotacion de un Unico individuo y sin significado aislado.

Una vez dicho esto, comenzamos el estudio de Russell destacando que mas que
una teoria, Russell nos habla de dos: una teoria de los nombres I6gicamente propios y

una teoria de las descripciones enmarcadas en un contexto epistemolégico.

Antes de empezar a analizar ambas teorias, hemos de destacar que Russell
incluye a ambas, no en la proposicion como sefiala Mill, sino en lo que se denomina
“constituyentes” de dicha proposicion. No obstante, como destaca Fernandez Moreno
(2006: 46) esta afirmacion se produce en los escritos de 1910, siendo los de 1903
totalmente diferentes. En un primer momento Russell se centra en la proposicién, que es
definida como una entidad extralinguistica que constituye el significado de un
enunciado, asi como el objeto de creencia. Por tanto, dicha creencia es entendida como
una relacion entre un sujeto y una proposicion. No obstante, en 1910, la relacién de
creencia se produce entre el sujeto y los constituyentes significativos de las expresiones

del enunciado.

Considerando esta relacion entre el sujeto y los constituyentes, Russell sefiala
gue es necesario enmarcar sus teorias dentro de un contexto epistemolégico,
distinguiendo entre el conocimiento de verdades y el conocimiento de cosas, y dentro de
éste, conocimiento por familiaridad y conocimiento por descripcion (Fernandez

Moreno, 2006: 47), de donde parten las dos teorias anteriormente mencionadas.
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Asi, adentrdndonos en la teoria de los nombres ldégicamente propios, Russell
(1911: 203) se refiere al conocimiento por familiaridad cuando existe una relacion
cognoscitiva e inmediata con una entidad sin inferencia o conocimiento de verdades,
distinguiendo como entidades familiares los particulares, identificados con recuerdos

de nuestros datos sensoriales y de nuestros estados mentales, y los universales.

Por el contrario, el conocimiento por descripcion (1912: 26) se produce cuando
conocemos la entidad como la unica que satisface una descripcion definida, incluyendo

en este caso los objetos fisicos, asi como los humanos.

No obstante, Russell (1911: 209; 1912: 32) sefiala que todo conocimiento se
fundamenta en la familiaridad, de tal forma que toda proposicién ha de estar compuesta
por entidades que conozcamos por familiaridad; por tanto, afirma Russell, toda oracion
que podamos entender, ha de estar constituida por universales, los predicados, y por
particulares, los nombres l6gicamente propios identificados con los pronombres

demostrativos siempre usados para una referencia familiar.

Siguiendo con los postulados de Russell, cabe hablar en este momento de la
segunda teorfa: la teorfa de las descripciones (1905; 1910; 1918-19; 1919)’, a la que
pertenecen los nombres propios ordinarios. Segln esta teoria, los nhombres propios son
descripciones definidas abreviadas, de forma que el analisis de los nombres propios
ordinarios se reduce al andlisis de las descripciones definidas, las cuales no considera
auténticos constituyentes porque no poseen significado por si mismas o de manera
aislada, cuya funcion se reduce a la denotacion de un Unico individuo, siendo esto la
Unica cosa constante, pues las descripciones, afirma Russell siguiendo a Frege, pueden

ser diferentes en distintos hablantes o, incluso, en el mismo hablante:

Las palabras ordinarias, incluso los nombres propios, son generalmente, en realidad,
descripciones. Es decir, el pensamiento en la mente de una persona que usa un nombre
propio correctamente solo puede ser expresado explicitamente, por regla general, si
reemplazamos el nombre propio por una descripcion. Méas adn, la descripcion requerida

para expresar el pensamiento sera distinta para diferentes personas, o para la misma

" Acerca de la teoria de las descripciones de Russell, véase Sainsbury (1979) y (1995), asi como Hylton
(2003).
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persona en diferentes momentos. La Unica cosa constante- en la medida en que el
nombre es usado correctamente- es el objeto al que el nombre se aplica. Pero en la
medida en que éste permanezca constante, la descripcion en cuestion no afectara la
verdad o falsedad de la proposicion en la que el hombre aparece (Russell, 1911: 206;
1912: 29).

Por tanto, la relacion entre objeto y descripcion no es biunivoca debido a que

cada hablante esta familiarizado con distintos objetos (1918-19: 195).

Terminamos este analisis destacando la diferencia establecida por Russell entre
los nombres l6gicamente propios y las descripciones definidas:

Una descripcion definida no es un nombre®. Un nombre es un simbolo simple (e.d., un
simbolo que no tiene otras partes que sean simbolos), un simbolo simple usado para
designar un cierto particular o, por extension, un objeto que no es un particular, pero
que es tratado por el momento como si lo fuese o es falsamente creido que es un
particular; por ejemplo, una persona. Una descripcion definida [...] es un simbolo
complejo (Russell, 1918-19: 244).

Y mas adelante especifica (1919: 174) que “un nombre [...] designa directamente
un individuo que es su significado”. Por tanto, los nombres propios son simbolos
simples siendo su significado el individuo designado por éste de manera directa
limitandose, pues, a nombrar un objeto sin adscribirse ninguna propiedad. Por su parte,
las descripciones son simbolos complejos cuya denotacion depende del significado de
sus expresiones. Ademas, la denotacion de éstas también se caracteriza por la
dependencia de la existencia de un Unico individuo que posee la propiedad significada

por el predicado que compone la descripcion®,

En conclusidn, los nombres propios ordinarios son descripciones que poseen una
denotacion de un unico individuo dependiente del significado de sus constituyentes, sin

significado en si mismos de manera aislada.

8 Como sefiala Fernandez Moreno (2006: 55), con el término “nombre” Russell se esta refiriendo a los
denominados “nombres l6gicamente propios”, esto es, los demostrativos.
% Como vemos, Russell identifica la denotacion de las descripciones definidas con la concepcion milliana.

43



3.1.4.2.3. Lateoria de los nombres propios de Strawson

El recorrido de la teoria de Strawson se fundamentara en dos direcciones: la
funcidn de las expresiones referenciales y las condiciones de uso exitoso de las mismas.
No obstante, sera necesario partir del marco comunicativo linglistico, donde
encontraremos la razéon del término “referencial” que se diferenciard del de
“significado”. Finalmente, llegaremos a la conclusion de que los nombres propios,
aunque no poseen significado descriptivo, son identificadores de particulares mediante
descripciones mostrativas en las que necesariamente debe figurar el nombre de

referencia.

Asi, adentrandonos en esta teoria, vamos a partir de dos consideraciones: la
funcién de las expresiones referenciales y las condiciones para que la referencia se

produzca y se entienda con éxito; ambas vertebradas por la dimensién comunicativa.

No obstante, antes de analizar cada uno de estos aspectos, destacaremos unas
consideraciones generales de Strawson. En primer lugar, como se ha sefialado, toda su
teoria se engloba en el marco de la comunicacion linglistica donde se produce el uso de
expresiones para referirnos a objetos o a individuos, entidades singulares concretas que
Strawson denomina “particulares” diferenciandolos de los “universales” en que estos

sefialan cualidades, propiedades, numeros y especies (1971: 53-75).

En segundo lugar, Strawson, en el nivel oracional, diferencia entre expresiones
que figuran s6lo como sujetos desempefiando una funcion referencial; y expresiones que
figuran como predicados cuyo uso desempefia una funcion descriptiva o clasificatoria
(1998: 403). Por tanto, las expresiones que figuran como sujeto gramatical cumplen la
funcién referencial de objetos o particulares, de ahi la denominacion de “expresiones
referenciales” (1957: 191, 1959: 138), dentro de las cuales Strawson distingue: los
nombres propios, las descripciones definidas, las descripciones indéxicas y los

pronombres ingulares personales o demostrativos (1964: 78).

Llegados a este punto cabe una nueva distincion, esta vez la realizada por
Strawson entre referencia y significado, afirmando que el significado de una expresion

es el conjunto de reglas o convenciones que gobiernan su uso correcto para referir
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(1950: 9, 1952: 188); de tal forma que para que una expresion tenga significado no es
necesario que todo su uso se refiera a un objeto, pues es suficiente el hecho de que sea

posible imaginar circunstancias de uso de dicha expresion para referirnos a un objeto.

Una vez sefialadas estas consideraciones generales, nos adentramos en el primer

aspecto: la funcion de las expresiones referenciales.

La funcion de una expresion referencial es identificar un objeto determinado
acerca del que se dice algo mediante el uso de un predicado, por tanto la funcion de
dichas expresiones es la de identificar y por ello Strawson califica esta funcién como
“funcion de referencia identificadora” (1961: 59). Con todo, antes de continuar con esta
funcion identificadora, conviene sefialar tres aspectos que diferencian las expresiones

referenciales:

e El contexto de emision.
o El significado descriptivo.

¢ Reglas o convenciones generales de uso.

Atendiendo a los nombres propios, que es nuestro foco de interés en esta tesis,
cabe decir que Strawson considera, atendiendo al primer aspecto, que la referencia de
los nombres propios depende del contexto de emision (aunque no tanto como en el caso
de los términos indéxicos), ya que los nombres propios designan en diferentes contextos
de emisidn individuos diferentes (Strawson, 1950: 21). En relacién al segundo aspecto,
se destaca para Strawson que ‘“el nombre genuino no tiene significado descriptivo”
(ibid.), siendo las descripciones definidas las que poseen mayor significado descriptivo.
Por ultimo, mientras el uso referencial de los términos indéxicos y de las descripciones
definidas estd gobernado por reglas, en el caso de los nombres propios, su uso
referencial esta gobernado por “convenciones que son ad hoc para cada uso particular”
(ibid.), entendiendo por convencion ad hoc una convencion local de un grupo de
usuarios del nombre (Strawson, 1974: 60) y por uso particular el conjunto de

aplicaciones del nombre a un mismo individuo.
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Una vez indicadas estas diferencias entre las expresiones referenciales y
centrandonos en la funcidn identificadora, hay que sefialar que Strawson especifica que
quien debe identificar dicho objeto es el oyente:

Esta funcion se lleva a cabo con éxito si y s6lo si el término usado establece para el
oyente una identidad, y la identidad correcta, entre el pensamiento de aquello acerca de
lo que se estd hablando por parte del hablante y el pensamiento de algin objeto ya
dentro del dmbito del conocimiento, experiencia o percepcion del propio oyente, es
decir, de algun objeto que el oyente podria, de un modo u otro, seleccionar o identificar
por si mismo con sus propios recursos. Para tener éxito en esta tarea el término singular,
junto con las circunstancias de su emision, debe basarse en el hecho apropiado de estos
recursos (Strawson, 1961: 63).

Por tanto, el hablante, a la hora de elegir la expresion referencial, debe ser
consciente de que el oyente dispone por adelantado de un conocimiento identificador y
de que ambos (hablante y oyente) pertenecen a un contexto de emisién, entendiendo por
contexto “ [...] el tiempo, el lugar, la situacion, al identidad del hablante, los temas que
constituyen el centro inmediato de interés y las historias personales del hablante y de

aquellos a los que se dirige” (Strawson, 1959: 19).

En resumen, la funcion propia desempefiada por el uso de las expresiones
referenciales consiste en capacitar a un oyente a fin de que éste identifique al particular
al que el hablante se esta refiriendo. Todo ello con ayuda del contexto de emision y
dentro de un marco comunicativo linguistico. En consecuencia, el oyente identifica los

particulares demostrativamente (1959: 20).

Pasando al siguiente aspecto: las condiciones para que la referencia se produzca
y se entienda con éxito, Strawson considera que las tres condiciones que han de
cumplirse para que una referencia identificadora a un particular sea hecha por un
hablante y correctamente entendida por un oyente, son las siguientes (Strawson, 1959:
181):

¢ Que haya un particular al que el hablante se esté refiriendo.

¢ Un particular al que el oyente considere que el hablante se esta refiriendo.

¢ Que ambos particulares sean idénticos.
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En relacion a la primera condicion Strawson afirma lo siguiente:

Uno puede significativamente usar un nombre para referirse a alguien o a algo a menos
que sepa a quién o a qué se esta refiriendo mediante ese nombre. Dicho de otra manera,
uno debe estar preparado para sustituir el nombre con una descripcion (Strawson, 1959:
181, 1957: 214).

Por tanto, ha de haber un particular y alguna descripcion que al hablante podria
emplear, la cual denomina “descripcion identificadora” (Strawson, 1959: 182, n.1;
1957: 215, n.11), sefialando que dicha descripcién no puede estar formulada por
términos puramente generales, pues “es imposible, por regla general, liberar toda
identificacion de particulares de toda dependencia respecto de rasgos indicables

demostrativamente de la situacion de referencia” (ibid.)

No obstante, Strawson afirma que una persona posee conocimiento identificador

de un particular si cumple estos tres requisitos:

Una persona puede ser capaz de seleccionar una cosa en su presente campo de
percepcion. O puede saber que hay una cosa (no situada en su presente camp de
percepcion) a la que cierta descripcion se aplica y que no se aplica a ninguna otra cosa;
llamaré descripcion identificadora a tal descripcion. O puede saber el nombre de una
cosa Yy ser capaz de reconocerla cuando la encuentra, aun cuando normalmente no puede
dar una descripcion identificadora de ella aparte de la que se incorpora su propio
nombre (Strawson, 1964: 77).

Como puede verse, si anteriormente el uso correcto de un nombre propio se
hacia Unicamente cuando el hablante disponia de una descripcion identificadora
sustitutiva por un nombre; ahora el uso correcto se centra en la posibilidad de
discriminacion entre las entidades percibidas o en el reconocimiento del objeto, aunque

no se pueda sustituir el nombre por una descripcion identificadora.
Ademas, y terminamos con esto, en 1974 Strawson modifica las tres condiciones

anteriormente mencionadas en torno al uso exitoso de los nombres propios segun la

referencia identificadora. Las condiciones ahora se reducen a dos (1974: 47):
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oEl hablante y el oyente han de saber cudl es el inidividuo referido por el
nombre.

o La referencia del nombre ha de ser la misma para ambos.

Asimismo, Strawson rechaza que hablante y oyente compartan una descripcion
identificadora del objeto referido que no contenga el nombre en cuestion debido a que
es posible que ambos compartan un conocimiento identificador de un unico individuo
diferente para los dos; por otro lado, el uso de un nombre supone una capacidad para
reconocer a ese individuo cuando es percibido; y, por ultimo, el nombre puede ser usado

con éxito a pesar de no saber quién es el individuo referido por el uso del nombre.

En conclusion, destacar que para Strawson los nombres propios no tienen
significado descriptivo, pero son expresiones referenciales con la funcion privativa de
identificar objetos o individuos particulares a un oyente en un contexto de emision
mediante descripciones mostrativas que contengan el nombre en cuestion, sean 0 no

compartidas por hablante y oyente.

3.1.4.2.4. Lateoria de los nombres propios de Searle

Dentro de la teoria descriptiva, concluimos con la aportacion de Searle sobre el
nombre propio, la cual se cuestiona, partiendo del uso del lenguaje en la comunicacion y
considerando la referencia como un acto de habla, en primer lugar, el sentido de los
nombres propios en tanto descripciones definidas abreviadas para posteriormente
realizar un analisis de las condiciones necesarias de la exitosa referencia, llegando a la
conclusién de que los nombres propios no son descripciones definidas abreviadas, pues
sus funciones difieren y, mientras que las descripciones predican al objeto, los nombres
propios lo identifican, aunque ligados a dicha descripcion por su naturaleza
identificadora. Por Gltimo, y en relacion con la funcién identificadora, destacaremos los
rasgos basicos de la teoria intencionista de Searle, segun la cual la referencia de los
nombres propios debe satisfacer el contenido intencional expresado por un hablante

para que dicho objeto sea reconocido.

Siguiendo los postulados de Searle, dos aspectos centraran nuestra atencion en

este apartado: el sentido de los nombres propios entendidos como descripciones
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definidas abreviadas, y la teoria de la referencia de los nombres propios; todo ello

enmarcado en la teoria del uso del lenguaje en la comunicacion.

A este fin, comenzaremos especificando su teoria de los actos de habla en

relacién con la referencia. Asi, Searle nos dice lo siguiente:

La referencia es un acto de habla, y los actos de habla no son realizados por palabras,
sino por los hablantes al emitir palabras. Decir que una expresion refiere [...] es, en mi
terminologia, o carente de sentido o es una forma abreviada de decir que la expresién es

usada por los hablantes para referir [...] (Searle, 1969: 28).

Por tanto, Searle enmarca todas sus teorias dentro del uso del lenguaje en la
comunicacion considerando el acto ilocutivo como la unidad minima en la que es
posible la realizacion de otros actos, como el de expresar un contenido proposicional
que, segun Searle, incluye, a su vez, el acto de referir y el acto de predicar (Searle,
1969: 26). Partiendo de estas consideraciones, la teoria de la referencia de Searle (1969)
es una teoria sobre el acto de referir mediante la emision de “expresiones referenciales
definidas singulares” (Searle, 1969: 28), entendiendo por expresion referencial aquella
cuya emision tiene como finalidad la identificacion de un particular. Searle clasifica las
expresiones referenciales en: términos indéxicos, descripciones definidas, descripciones

indéxicas y nombres propios.

Llegados a este punto, y teniendo en cuenta que la referencia es un acto de habla,
Searle especifica que dicho acto obedece a reglas constitutivas para su realizacion
exitosa y por ello presenta tres axiomas (Searle, 1969: 77): el de existencia del referente,
si bien Searle afirma que la existencia puede ser tanto en el mundo real como en el de la
ficcion; identidad, relacionado con la predicacion verdadera de un objeto; y el de
identificacion que, como sefialamos, es la finalidad de toda expresién referencial para
evitar la ambigliedad acerca de quién o de qué se esta hablando mediante descripciones
identificadoras que para Searle (Searle, 1969: 86-92) pueden ser: presentaciones
ostensivas 0 demostrativas de un objeto, descripciones formuladas en términos
generales y verdaderos de un objeto Unico y expresiones que combinen recursos
descriptivos y demostrativos, todos controlados por el denominado principio de

identificacion:

49



Una condicion necesaria para la realizacion exitosa de una referencia definida mediante
la emisién de una expresion es que o la expresion ha de ser una descripcion
identificadora o el hablante ha de ser capaz de producir una descripcion identificadora si
se le requiere (Searle, 1969: 88).

De ahi, la formulacién de unas reglas para la correcta emision de una expresion,
R, (Searle, 1969: 96):

¢ R ha de ser emitida sélo en el contexto de una expresion cuya emision pudiese
constituir la realizacion de un acto ilocutivo.

¢ R ha de ser emitida s6lo si existe un objeto X tal que R es o contiene una
descripcion identificadora de X o el hablante S es capaz de suplementar R con una
descripcidn identificadora de X, y tal que, en la emision de R, S intenta seleccionar o
identificar X para el hablante H.

¢ La emisién de R cuenta como la identificacion o seleccion de X para H.

A partir de aqui, surge la teoria de Searle acerca de los nombres propios™®
centrada en una cuestion: ;tienen sentido los nombres propios como descripciones

definidas abreviadas?
La respuesta de Searle es afirmativa, exponiendo tres razones:

1. Si los nombres propios no tuviesen sentido o contenido descriptivo, el
significado seria (como defendia Mill) el propio referente.

2. Si los nombres propios carecen de sentido seria impoible determinar los
enunciados de identidad verdaderos portadores de informacién factica™.

3. Para que mediante la emision de un nombre propio se lleve a cabo exitosamente
un acto de referencia el hablante debe de sustituir ese nombre propio por una

descripcion identificadora del objeto referido.

0 Aunque esta teoria fue desarrollada en varias obras (1958), (1967) y (1969), nos detendremos,
siguiendo los postulados de Fernandez Moreno (2006: 74), en la Gltima obra y, en concreto, en la seccion
2 del capitulo 7, al ser la exposicion mas acabada al respecto.

1 \éase a este respecto Garcia Suérez (1997), Devitt/ Sterelny (1999), Salmon (1986) y Soames (2002).
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A pesar de ello, Searle es consciente de la ausencia de definiciones para los
nombres propios, lo que le lleva a sefialar la siguiente cuestion: ¢hay enunciados
analiticos que contengan como sujeto un nombre propio y como predicado una

expresion descriptiva?

La respuesta de Searle es afirmativa, exponiendo dos razones: por un lado, el
principio de identificacion ya especificado, y por otro, el hecho de que el aprendizaje y

la ensefianza del uso del nombre propio requieren la identificacion del objeto referido.

Después de establacer su teoria del sentido de los nombres propios como
descripciones definidas abreviadas, Searle establece su teoria de la referencia de los
nombres propios centrada en las condiciones necesarias y suficientes para dicha
referencia. Searle opina que dichas condiciones radican en que “un numero suficiente,
pero [...] no especificado” (Searle, 1969: 169; 1967: 490) de las descripciones
identificadoras asociadas con un nombre propio por sus usuarios, de tal forma que la
referencia de un nombre propio es imprecisa, pues su utilidad es la referencia del objeto
sin especificar las propiedades que constituyen la identidad del mismo, funcion de las

descripciones definidas.

Asi, Searle afirma (Searle, 1969: 172; 1958: 172; 1967: 491) que “los nombres
propios no funcionan como descripciones, sino como perchas donde colgar las
descripciones”, de ahi su funcion referencial, no predicativa o descriptiva del lenguaje,
aungue la referencia nunca puede aparecer por completo aislada de su descripcion,
porque como establece el principio de identificacidn, si ello ocurriera, la referencia seria

imposible.

No obstante, Searle propone una nueva teoria en relacion a la referencia de los
nombres propios basada en la intencién. A este respecto, afirma que la referencia
lingliistica depende de la referencia mental que tiene lugar en funcion de un contenido
intencional, por tanto, la referencia de los nombres propios estd subordinada a ese
contenido intencional, de tal forma que el objeto referido serd aquel que satisfaga el

contenido intencional asociado al nombre. Searle lo explica de esta forma:
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La nocion de representacion es convenientemente vaga. En tanto que aplicada al
lenguaje podemos usarla para cubrir no solo la referencia, sino también la predicacion y
las condiciones de verdad o, en general, las condiciones de satisfaccion. Explotando esta
vaguedad podemos decir que los estados intencionales con contenido proposicional y
direccion de ajuste representan sus diversas condiciones de satisfaccion en el mismo
sentido en el que los actos de habla con contenido proposicional y direccion de ajuste
representan sus condiciones de satisfaccion (Searle, 1983: 11).

Y mas adelante sefiala:

[...] La emision establece condiciones de satisfaccion y un objeto es referido en
virtud del hecho de que cumple esas condiciones. Un objeto es referido en virtud
de que satisface un contenido intencional, expresado normalmente por un

hablante en la emision de una expresion [...] (Searle, 1983; 222).*

Por ultimo, Searle hace referencia al contenido intencional destacando, por un
lado, que éste puede ser expresado lingliisticamente: “el contenido intencional asociado
con un nombre [..] puede figurar como parte del contenido proposicional de un
enunciado hecho mediante el uso del nombre [...]” (Searle, 1983: 260; 1983: 256). Por
otro lado, dicho contenido puede que no esté expreso lingliisticamente: “ese contenido
puede estar o no formulado en palabras” (Searle, 1983: 244). Con todo, Searle admite
que la condicion que el objeto ha de satisfacer para ser el referente de un nombre propio

viene dada por la capacidad de reconocimiento.

En resumen, se destaca que los nombres propios nos permiten realizar el acto de
habla del referir separando la funcion referencial de la descriptiva o predicativa del
lenguaje, esto es, los nombres propios tienen como funcién privativa identificar la
referencia sin describir sus propiedades, aungque dicha referencia esta incluida en el
nombre propio dado su caracter identificativo, para satisfacer un contenido intencional

expresado por el hablante en aras al reconocimiento del objeto.

12 En esta cita Searle reconoce que la referencia de un objeto para satisfacer un contenido intencional, es
la idea basica del sentido de los nombres propios de Frege.
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3.1.4.3. Criticas a la teoria descriptiva

3.1.4.3.1. Critica de Kripke: argumentos en torno a la ignorancia y el error

El analisis de esta critica partird de los tres tipos de argumentos (semanticos,
modales y epistemoldgicos) desarrollados por Kripke y por otros seguidores de la teoria
historico-causal de la referencia, que nos conduciran a la especificidad argumental sobre
la ignorancia y el error donde expondremos tanto teorias como ejemplos al respecto
(postulados por Kripke) para concluir en dos nuevas teorias relacionadas: la teoria de la
fijacion de la referencia y la teoria de la transmision de la referencia. Ambas culminaran
en la idea de que el nombre es introducido por bautismo inicial fijandose su referencia
por ostension y descripcidn transmitida por los hablantes presentes en dicho bautismo
por medio de la inclusién de los introductores del nombre a otros hablantes de la

comunidad linguistica que intentaran usarlos con la misma referencia.

Si recordamos, en la teoria descriptiva se mantiene que el significado de un
nombre propio viene expresado mediante una descripcién definida, que al mismo
tiempo determina la referencia del nombre. Ante esta afirmacion, Kripke y otros
seguidores de la teoria histdrico-causal de la referencia, alzan tres argumentos
denominados por Salmon (1981: 23) “argumentos modales, epistemoldgicos y
semanticos”. Asi, centrdndonos en los “argumentos semanticos”. Salmon (1981: 29;
1989: 448; 1992: 1145) destaca que las descripciones identificadoras que los hablantes
asocian a un nombres son, en ocasiones, erroneas, debido a que son satisfechas por un
individuo o un objeto distinto del que intuitivamente constituye el referente del nombre,
siendo este error de hecho (las descripciones identificadoras no conciernen al individuo
que especifican), o con respecto a situaciones imaginables que de hecho se diesen (el

individuo que podriamos imaginar que especificasen).

Ademas del error, los seguidores de esta teoria nos hablan de la ignorancia, ya
gue existen casos en los que el hablante es incapaz de asociar una descripcion

identificadora con un nombre propio (ibid.)

Con respecto a los “argumentos modales”, se destaca que rebaten la idea de la

teoria descriptiva sobre que un nombre propio es sin6nimo de una serie de
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descripciones, o, simplificando, de una descripcion definida. Los argumentos modales
se centran en la idea del comportamiento diferente de los nombres propios que como
designadores rigidos designan el mismo individuo con respecto a todo mundo posible,
frente a las descripciones consideradas como designadores no-rigidos o accidentales,

pudiendo designar con respecto a distintos mundos posibles distintos individuos.

En los “argumentos epistemologicos”, partiendo de la misma premisa de que en
la teoria descriptiva los nombres propios son sinénimos de descripciones y, en
definitiva, de una descripcion definida, decir que en la teoria histérico-causal este
argumento no es valido, puesto que el enunciado de nombre méas descripcion (sujeto y
predicado), a veces no es verdadero a priori, pues la investigacion empirica es relevante

para justificar su valor de verdad (ibid.).

Una vez analizados los tres argumentos, nos adentramos en los de Kripke en

torno a la ignorancia y al error.

Segun la teoria descriptiva, a todo nombre le corresponde un conjunto de
propiedades. La referencia del nombre se lleva a cabo cuando un Unico objeto posee la
mayoria de las propiedades. Frente a esta teoria, Kripke (1980: 80-87) expone cuatro

ejemplos:

e Casos en los que no se produce una asociacion entre el nombre y la propiedad
identificadora por parte del hablante.

e Casos en los que el hablante asocia con un nombre una propiedad
identificadora no poseida por el referente.

e Casos en los que el hablante asocia con un nombre una propiedad
identificadora no correspondiente al referente.

e Casos en los que la mayoria de las propiedades que el hablante asocia no son

poseidas por el nombre ni por ningun individuo.
Dado estos cuatro ejemplos, Kripke (1980: 70) expone que los hablantes somos

demasiado ignorantes y falibles para asociar propiedades de un nombre propio que
identifiquen a su referente. No obstante, Kripke apunta que esas propiedades han de
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someterse a la condicion de no-circularidad, puesto que “no pueden ser satisfechas de
manera que nos involucren en un circulo, de modo que no lleven a una determinacion
independiente de la referencia” (Kripke, 1980: 71), y, ademds, “no deben involucrar
ellas mismas la nocién de referencia de tal manera que ésta resulte en ultima instancia
imposible de eliminar” (Kripke, 1980: 97, n. 44). Por tanto, las descripciones que en la
teoria descriptiva determinan la referencia de un nombre no deben involucrar “la nocion

de referencia de una manera circular” (ibid.).

Una vez expuesto que los hablantes somos ignorantes y falibles en la asociacion
de propiedades de un nombre propio que identifiquen a su referente, Kripke desarrolla
dos teorias: la teoria de la fijacion de la referencia y la teoria de la transmision de la

referencia que explicaremos conjuntamente.

En la teoria historico-causal el nombre es introducido mediante un bautismo
inicial donde su referencia se fija mediante descripcion u ostension. Asi, los nombres
propios se transmiten por los hablantes presentes en el bautismo inicial, incluyendo el
introductor o los introductores del nombre a otros hablantes pertenecientes a la misma
comunidad linguistica que intentaran usarlo con la misma referencia, creandose asi

cadenas causativas de comunicacion (Kripke, 1980: 96).

Por regla general, nuestra referencia depende no s6lo de lo que nosotros mismos
pensamos, sino de otras personas en la comunidad, de la historia de como nos lleg6 el
nombre y de cosas por el estilo; es siguiendo esa historia como uno llega a la referencia
(Kripke, 1980: 95).

A modo de resumen, destacar dos diferencias entre ambas teorias:

1. Para la teoria histérico-causal, la descripcion mediante la que se fija la
referencia de un nombre es ajena a una vinculacion semantica con respecto al nombre.
Todo ello, se reduce a una teoria de la referencia en la que el nombre como designador
rigido se refiere al mismo objeto en diferentes mundos posibles donde las descripciones
no se aplican al objeto nombrado. Por el contrario, en la teoria descriptiva si que se
puede hablar de vinculacion semantica en lo que denominamos teoria del significado

asociado a las descripciones definidas.
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2. Mientras que en la teoria descriptiva, la fijacion de la referencia de un nombre
a un objeto debe satisfacer la descripcion identificadora que introduce al nombre, en la
teoria historico-causal, la referencia se establece como una cadena causal (Kripke, 1980:
59, n.22), siendo la referencia del nombre establecida aproximadamente (Kripke, 1980:
80).

3.1.4.3.2. Critica de Donnellan

El estudio de Donnellan se va a estructurar siguiendo la siguiente linea teorica:
consideracién de aspectos basicos justificativos, donde atenderemos, por un lado, a la
distincion entre el uso atributivo y referencial de las descripciones definidas y, por otro,
a la diferencia entre denotar y referir. Posteriormente nos centraremos en la critica a la
teoria descriptiva vertebrada en dos tesis sobre la falsedad de las descripciones
identificadoras y la referencia Unica; y, finalmente, destacaremos las caracteristicas de
su “teoria histérica” llegando a la conclusion de que la explicacion historica suministra

la relacion entre el uso de una expresion referencial y el referente.

Antes de adentrarnos en el anlisis critico de Donnellan sobre la teoria
descriptiva, hemos de destacar algunos aspectos béasicos que justifican toda su
argumentacion posterior, los cuales se centran en la distincién entre el uso atributivo y
referencial de las descripciones definidas que nos conduce a una nueva distincion: la

divergencia entre denotar y referir.

En relacion al uso atributivo y referencial de las descripciones definidas,
Donnellan (1978: 48) afirma que el uso atributivo de una descripcion definida se orienta
a hablar acerca de un unico individuo que satisface la descripcion definida. Por su parte,
el uso referencial de una descripcion definida tiene como finalidad llamar la atencion de
la audiencia sobre un individuo especifico, el que el hablante tiene en mente, del que se
presupone que satisface la descripciéon definida. Por tanto, este uso depende de la

intencion del hablante en una situacion particular.

Por otro lado, atendiendo a la segunda distincion entre denotacion y referencia,
Donnellan (1966: 281-293) sefiala que una descripcion definida posee denotacion si hay

un dnico individuo que satisface la descripcién, el cual constituye lo denotado por la
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descripcion definida. En el caso de una descripcion definida usada atributivamente, el
objeto sobre el que se habla siempre es el objeto denotado, mientras que si es usada
referencialmente, el objeto del que se habla puede no ser el objeto denotado, pues lo

privativo de estas descripciones es su capacidad de referir.

La referencia no sélo se lleva a cabo mediante descripciones definidas, sino
también mediante el nombre propio, lo cual le lleva a Donnellan a establecer una teoria
sobre el mismo mediante una critica de la teoria descriptiva y un esbozo de nuevas

perspectivas en torno a este instrumento de referencia.

El desarrollo de esta critica versard sobre dos tesis descriptivas rechazadas por
Donnellan; la primera referida a las descripciones identificadoras y la segunda a la

unicidad del objeto de referencia que satisface dichas descripciones.

Si nos retrotraemos a la teoria descriptiva, podemos recordar que la referencia de
un nombre propio viene determinada por un conjunto de descripciones identificadoras.

Donnellan afirma que esta tesis es falsa mediante el siguiente ejemplo:

Supongamos que un nifio es despertado en una fiesta y alguien le es presentado como
“Tom”, quien entonces dirige unas palabras al nifio. Posteriormente el nifio dice a sus
padres “Tom es simpatico”. Lo unico que el nifio puede decir sobre “Tom” es que Tom
estaba en una fiesta; mas aan, es incapaz de reconocer a “Tom” en siguientes 0casiones.
Sus padres dan muchas fiestas y tienen muchos amigos llamados “Tom”. El ejemplo
podria ser construido, pienso, de tal manera que nada que el nifio posea a modo de
descripciones o disposiciones para reconocer sirva para seleccionar en la manera
estandar un dnico individuo. Es decir, no podemos guiarnos por la denotacién de sus
descripciones ni por a quién pudiese sefialar, etc. ;Significa esto que no hay una persona
a quien él se estaba refiriendo? Me parece que sus padres podrian muy bien conjeturar
sobre este asunto y proponer un argumento razonable que mostrase que el nifio estaba

hablando sobre esta persona més bien que sobre aquélla (Donnellan, 1970: 364)."

Por lo tanto, segun Donnellan, la referencia de un nombre propio no esta

subordinada a un conjunto de descripciones identificadoras.

3 Traduccién hecha por Fernandez Moreno (2006: 116).
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En relacion a la segunda tesis, la teoria descriptiva afirma que el referente de un
nombre propio es el Unico objeto que satisface un numero suficiente de las
descripciones pertenecientes al conjunto de descripciones identificadoras. De esta
forma, si no hay ningln objeto que cumpla esa condicion, el nombre carece de

referente.

A este respecto, Donnellan ofrece cuatro casos en los que las descripciones
pertenecientes a un conjunto de descripciones identificadoras no proporcionan
condiciones suficientes para la referencia de un nombre propio, coincidiendo dichos

casos con los argumentos en torno a la ignorancia y al error:

e Referencia de un nombre propio a un objeto que no satisface las descripciones
las descripciones asociadas a él (Donnellan, 1970: 368-370).

e El conjunto de descripciones identificadoras es el mismo, pero el referente del
nombre es distinto en distintas ocasiones (Donnellan, 1970: 370-372).

¢ Problemas suscitados con respecto a las descripciones que un usuario asocia a
los nombres de personajes historicos, las cuales derivan del uso del nombre por
parte de otras personas (Donnellan, 1970: 373).

e Problemas suscitados con respecto a las descripciones que una comunidad
linglistica asocia con los nombres de personajes historicos los cuales pueden ser
falibles (Donnellan, 1970: 376).

De todo ello, deducimos que para Donnellan el principio de las descripciones

identificadoras es falso.

Una vez criticadas ambas tesis de la teoria descriptiva, Donnellan intenta crear una

teoria propia sobre la referencia de los nombres propios.
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3.1.4.3.2.1. Lateoria de la referencia de los nombres propios

Este intento constructivo-tedrico se va a vertebrar en lo que Donnellan denomina
“la teoria de la explicacion historica”, la cual vamos a analizar partiendo de la
definicion del término “historico” para Donnellan, que nos llevara, al final de este

epigrafe, a eshozar las caracteristicas de dicha teoria coincidente con la de Kripke.

Considerando que para Donnellan el referente del nombre no es necesariamente
el individuo que satisface un numero suficiente de las descripciones identificadoras,
surge “la teoria de la explicacion histérica” (Donnellan, 1974), empleandose el término
“historico” “en el sentido mas amplio posible [...] y puede involucrar un intervalo de
tiempo tan breve como se quiera” (Donnellan, 1974: 20). A través de esta teoria los usos
de un mismo nombre para referirnos al mismo individuo, tendran historias similares
conectando sus explicaciones historicas esos usos con el mismo individuo. Ademas,
cuando la historia de los usos de un nombre termina en eventos que impiden la
identificacion de un individuo como el referente del nombre, se producen “los bloques”

de la historia (Donnellan, 1974: 23) y, por tanto, dichos nombres carecen de referencia.

Por tanto, adentrandonos en las caracteristicas de esta teoria, los nombres propios,
coincidiendo con Kripke, son considerados como designadores rigidos (Donnellan,

1977: 15), cuya referencia se determina por una explicacion historica:

La idea principal es que cuando un hablante usa un nombre con la intencidn de referirse
a un individuo y predicar algo de él, la referencia exitosa tendra lugar cuando haya un
individuo que entre en la explicacion historica correcta de quién es el individuo del que
el hablante intenté predicar algo. Ese individuo serd, entonces, el referente y el
enunciado hecho sera verdadero o falso dependiendo de si ese individuo posee la

propiedad designada por el predicado (Donnellan, 1974: 16).

El referente del uso del nombre por un hablante en una situacién particular es el
individuo relacionado histéricamente con el uso del nombre en dicha ocasion al margen

de las descripciones asociadas al mismo.

! Traduccién hecha por Fernandez Moreno (2006: 124).
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Dicha “teoria historica” se identifica con la “teoria causal” de Kripke, el cual
llega a denominar como “cadena historica de transmision” (Kripke, 1980: 163). Para
ambos el referente de un nombre en su uso por un hablante depende de la conexion

historica existente entre un objeto o individuo y el uso del nombre.

A modo de resumen, se destaca que el referente del nombre no es el que
satisface un numero suficiente de descripciones dentro del conjunto de descripciones
identificadoras, sino que dicha referencia tiene una explicacion historica al margen de

las descripciones.

3.1.4.3.3. Critica de Devitt

El estudio de esta critica se iniciard en las objeciones de Devitt hacia la teoria
descriptiva, a partir de las cuales nos centraremos en su teoria de la referencia que
empezara con la teoria de la fijacion y con la teoria de la transmision, cuyo analisis nos
conducird a la explicacion, por parte de Devitt, de los cambios de referencia a través de
una nueva teoria: la de la fundamentacién multiple. Concluiremos este apartado con la
idea de que la referencia de un nombre propio se fija causalmente tanto en la
introduccion del nombre como en los usos transmitidos del nombre, considerandose éste

el sentido de los nombres propios.

Devitt centra su critica sobre la tesis descriptiva, segun la cual la referencia de
un nombre propio viene determinada por una descripcion asociada con el nombre (Frege

y Russell) o por un conjunto de descripciones (Strawson y Searle).

Para argumentar su critica, Devitt propone cinco objeciones:

e Las descripciones asociadas con un nombre propio no pertenecen
necesariamente al conjunto de descripciones que determinan la referencia del
nombre (Devit/ Sterelny, 1999: 53).

e En el caso hipotético de disponer de un criterio de seleccion, es improbable
que las descripciones pertenecientes al conjunto de descripciones que
determinan la referencia de un nombre propio sean las mismas para todos los

hablantes, debido a las diferencias credenciales de estos sobre los objetos que
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constituyen el referente del nombre, siendo los nombres multiplemente ambiguos
(ibid.).

e No es cierto que cada hablante competente en el uso de un nombre propio
disponga de un conocimiento a priori de las propiedades expresadas por las
descripciones que determinan la referencia del nombre (Devit/ Sterelny, 1999:
58).

e La referencia a los nombres propios exige una atribucién de sentido inexistente
en la teoria descriptiva (Devit/ Sterelny, 1999: 59).

e Un enunciado no puede contener todas las propiedades del objeto que

constituye la referencia de un nombre (Devit/ Sterelny, 1999: 60).

Como vemos, estamos ante objeciones enmarcadas en los argumentos en torno a
la ignorancia y el error, segun los cuales, y uniéndose los postulados de Devitt a los de
Kripke y Donnellan, la teoria descriptiva de la referencia no proporciona las
condiciones suficientes para la referencia de los nombres propios (Devit/ Sterelny,
1999: 62).

Una vez sefialadas estas objeciones, Devitt formula su propia teoria de la

referencia.

3.1.4.3.3.1. La teoria de la referencia de Devitt

La teoria de Devitt se divide en una teoria de la fijacion de la referencia y en una
teoria de la transmision de la referencia, de las que vamos a partir para analizar sus
caracteristicas; analisis que nos llevara a otro aspecto, cual es el intento de explicacién
por parte de Devitt de los cambios de referencia, del que saldra una nueva teoria: la de
la fundamentacion multiple, a través de la cual se explicaran los problemas de referencia
en los nombres con cambio de referente, en los nombres vacuos y en los nombres
ambiguos. Finalmente llegaremos a la conclusion de que los nombres propios poseen un
sentido otorgado por la propiedad del nombre de designar un objeto por medio de la red

causal subyacente al uso del nombre.
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Centrandonos en el primer aspecto, Devitt (1981: 27) identifica dos teorias a
proposito de la referencia de los nombres propios: la teoria de la fijacion de la referencia
(centrada en la fundamentacion causal de un nombre propio en un objeto), y la teoria de
la transmision de la referencia (relacionada con la manera en que los hablantes toman

prestada de otros hablantes la referencia de los nombres propios).

A este respecto, Devitt sefiala (ibid.) que tanto el introductor del nombre como
los posibles hablantes presentes en su introduccion, adquieren en esta situacion la
capacidad de usar el nombre para designar. Con todo, Devitt sefiala que el uso del
nombre esta vinculado causalmente con un objeto debido a la percepcion del objeto
involucrada en el uso del nombre, pero, ademéas de percibir el objeto, el introductor
también percibe los sonidos y todos los componentes que constituyen la introduccién
del nombre adquiriendo, pues, dicha capacidad de usar el nombre para designar el
objeto como resultado de la percepcion del evento. Por su parte, los hablantes perciben
en la introduccion del nombre, tanto el objeto como los sonidos emitidos al usar por
primera vez el nombre, adquiriendo la misma capacidad que el introductor de usar el
nombre en sus intercambios comunicativos bien en presencia, bien en ausencia del
objeto designado; capacidad vinculada causalmente con el objeto dando lugar a la
aparicion de los distintos usos del nombre que constituyen lo que Devitt denomina

“cadena designadora” o “d-cadena”.

Devitt (Devitt, 1981: 32) define una d-cadena como una cadena causal entre un
objeto y un hablante, constituida por tres diferentes vinculos: fundamentaciones (que
vinculan la cadena a un objeto, como hemos visto), capacidades de designar y

prestamos de referencia (que veremos al final de este epigrafe).

A proposito de la designacion, Devitt resefia que un uso de un nombre propio
solo puede designar un objeto si hay una d-cadena que conecta el usuario del nombre
con el objeto, entendiendo por designacion la relacién entre un uso de un término y el
objeto en el que las d-cadenas subyacentes estan fundamentadas, denominandose esos
términos que designan “términos designadores”. Cuando al uso de un nombre le

subyacen muchas cadenas, constituye una “red causal”.
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Una vez que hemos caracterizado la teoria de la fijacion y de la transmision de la
referencia, Devitt, en relacion con las d-cadenas, se plantea resolver el problema de
explicar los cambios de referencia mediante la formulacion de una nueva teoria: la

teoria de la fundamentacién multiple (Devitt/ Sterelny, 1999: 76).

Segun esta teoria la referencia de un nombre propio es fijada no sélo en la
introduccién inicial del nombre, sino también en los otros usos del nombre en presencia
del objeto nombrado; ambos determinantes para la fundamentacién del nombre en el
objeto. De esta forma los nombres propios estan fundamentados multiplemente en su
referente, no teniendo todas las d-cadenas el punto de partida en la introduccion inicial

del nombre.

No obstante, puede ocurrir que la red causal subyacente del nombre no esté
adecuadamente fundamentada en un objeto, produciéndose nombres carentes de
referencia denominados por Devitt “nombres vacuos”. Con todo, Devitt afirma (Devitt,
1981: 74 y Devitt/ Sterelny, 1999: 67) que todos los nombres poseen sentido puesto que
el nombre designa un objeto por medio de una red causal subyacente al uso del nombre,
dando cuenta, ademas, de la referencia de los “nombres ambiguos”, es decir, los

nombres que tienen mas de un portador.

En resumen, decir que para Devitt la teoria descriptiva no proporciona
condiciones necesarias para la referencia de un nombre propio, pues su referencia se fija
causalmente tanto en la introduccion del nombre como en sus usos transmitidos, de tal

forma que los nombres propios estan fundamentados maltiplemente en su referente.
3.1.4.4. Conclusiones: ¢tiene significado el nombre propio?

Hasta ahora hemos estudiado la referencia de los nombres propios, la cual
difiere segin la corriente a la que pertenecen. Asi, desde la Optica de la teoria

descriptiva podriamos destacar los siguientes aspectos:

e A todo nombre o expresion designadora le corresponde un conjunto de

propiedades, la familia de propiedades que el hablante cree.
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¢ Una de estas propiedades, o algunas tomadas conjuntamente, seleccionan a un
individuo univocamente.

¢ Si la mayoria de tales propiedades satisfacen un unico objeto, éste se convierte
en el referente del nombre o expresion designadora.

e La fijacion de la referencia de un nombre a un objeto debe satisfacer la
descripcidn identificadora que introduce al nombre

¢ Si la mayoria de tales propiedades no satisfacen un unico objeto, el nombre o
expresion designadora no refiere.

e El enunciado “Si el nombre existe, entonces tiene la mayoria de las
propiedades que satisfacen un Unico objeto”, es conocido a priori por el hablante
(Kripke, 1980: 64-71).

e El enunciado “Si el nombre existe, entonces tiene la mayoria de las

propiedades que satisfacen un Gnico objeto, expresa una verdad necesaria (ibid.).

Situdndonos en la teoria historico-causal, la referencia de los nombres propios se

caracteriza por otros aspectos, los cuales exponemos a continuacion:

e La descripcion mediante la que se fija la referencia de un nombre es ajena a
una vinculacién semantica con respecto al nombre, reduciéndose todo a una
teoria de la referencia en la que éste como designador rigido se refiere al mismo
objeto en diferentes mundos posibles donde las descripciones no se aplican al
objeto nombrado.

o La referencia del nombre se establece como una cadena causal, siendo esta

referencia establecida aproximadamente.
Tras esta exposicion de rasgos sobre la referencia de los nombres propios, cabe
preguntarse la siguiente cuestion: ¢ Tiene significado el nombre propio segln las teorias
analizadas?

Segun el precursor Mill:

-Los nombres propios son términos singulares, concretos y no-connotativos

reducidos a simples marcas que contribuyen a la proposicion mediante su funcién de
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denotacion metalinglistica sobre el nombre de sus sujetos sin informar

connotativamente sobre el significado de los mismos.

Segun la teoria historico-causal:

-En opinidon de Kripke, el nombre propio designa un Unico objeto con
independencia de su situacién de manera rigida sin predicar las propiedades de dicho
objeto al que se refiere. Lo definitorio del nombre propio es su capacidad de sefialar, de
denotar, en detrimento de la posesion de significado, de connotacion hacia el objeto al

que muestra.

-Para Donnellan, el nombre propio carece de sentido y su referente no es el que
satisface un nuamero suficiente de descripciones dentro del conjunto de descripciones
identificadoras, sino que dicha referencia tiene una explicacion historica al margen de

las descripciones.

-Analogamente, Devitt opina que el nombre propio no tiene sentido y su
referencia se fija causalmente tanto en la introduccion del nombre como en sus usos
transmitidos, de tal forma que los nombres propios estan fundamentados multiplemente

en su referente.

Segun la teoria descriptiva:

-Para Frege los nombres propios si poseen sentido, siendo éste idéntico al
sentido de una descripcion definida que expresa el sentido del nombre propio

determinando la referencia.

-En Russell, los nombres propios ordinarios son descripciones que poseen una
denotacion de un unico individuo dependiente del significado de sus constituyentes, sin

significado en si mismos de manera aislada.

-En opinion de Strawson, los nombres propios no tienen significado descriptivo,
pero son expresiones referenciales con la funcion privativa de identificar objetos o

individuos particulares a un oyente en un contexto de emision mediante descripciones
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mostrativas que contengan el nombre en cuestion, sean o0 no compartidas por hablante y

oyente.

-De forma similar, para Searle los nombres propios nos permiten realizar el acto
de habla del referir separando la funcion referencial de la descriptiva o predicativa del
lenguaje, esto es, los nombres propios tienen como funcién privativa identificar la
referencia sin describir sus propiedades, aunque dicha referencia esta incluida en el
nombre propio dado su caracter identificativo, para satisfacer un contenido intencional

expresado por el hablante en aras al reconocimiento del objeto.

Por tanto, para Mill, “los nombres propios carecen de significado” (1843: 136)
siendo ésta “su propiedad caracteristica” (1843: 133). Un nombre propio denota a un
individuo, pero sin identificar ningiin atributo de éste. Los nombres propios “son
simplemente marcas usadas para permitir a esos individuos devenir sujetos de
discurso”. Para la teoria histérico-causal, el nombre propio carece de sentido y designa a
un referente Gnico en virtud de una cadena causativa siendo su origen un acto de
bautismo o los usos transmitidos del nombre por parte de otros hablantes; y para la
teoria descriptiva el nombre propio tiene sentido Unicamente porque identifica de
manera univoca al referente, es decir, el contenido descriptivo se corresponde con el
concepto de ser Unico, por tanto los nombres propios son expresiones referenciales sin

significado descriptivo.

Frente a estas consideraciones, Jespersen invierte la formula de Mill, y afirma
que “los nombres propios (tal como se usan efectivamente) “connotan” el mayor

nimero de propiedades” (Jespersen, 1975: 64), segun el contexto.

Ciertamente es completamente imposible asignar un significado a John fuera de un
contexto [...] si me pregunta por el significado [...] la Unica respuesta posible es:
enséfieme el contexto y le diré el significado [...] John en cada frase diferente en que se
usa tiene un significado distinto, que revela el contexto y la situacién (Jespersen, 1975:
63).

Ademas, dicho significado o connotacién se forja debido a una familiaridad con

dicho nombre:
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La primera vez que oimos el nombre de una persona o que lo leemos en un periddico,
no es mas que un simple nombre, pero, cuanto méas lo oimos y lo vemos, mas significa
para nosotros. Reparemos también en la forma en que nos familiarizamos con una
persona en una novela a medida que leemos (Jespersen, 1975: 64).

Por el contrario, cuando los nombres quedan fuera de contexto, Unicamente

denotan a un Unico individuo:

[...] cada vez que un nombre propio se emplea en el habla, su valor tanto para el
hablante como para el oyente es el de denotar un individuo solamente y el de que se
aplica a esa persona concreta Unicamente (Jespersen, 1975: 63).

No obstante, Ullmann desdibuja las afirmaciones de Jespersen argumentando lo
siguiente:

[...] ciertamente hay aqui una confusion entre la lengua y el habla. Es perfectamente
exacto decir que los nombres propios estan henchidos de ricas connotaciones, cuando se
aplican a personas o a lugares bien conocidos, tanto por el que habla como por el que
escucha, pero en si mismos, desgajados del contexto, no significaran a menudo nada en
absoluto [...] un nombre propio como Tomas o Alejandro no comunicara ninguna
informacién mas alla del hecho desnudo de que denota a una persona [...] esto es
justamente otra manera de decir que la funcién especifica del nombre propio es
identificar y no significar (Ullmann, 1991: 84).

Parece que podemos resumir todo lo dicho admitiendo que el nombre propio por
si solo carece de significado, pues su funcion es identificar y no significar. EI nombre

propio es una marca sin significado:

Si como el ladron de las Mil y una noches, hacemos una marca con tiza en una casa,
que nos permita reconocerla, la marca tiene un propdsito, pero no tienen propiamente
ningun significado [...] El objeto de hacer la marca es meramente la distincion [...]
Morgiana sefial6 con tiza todas las demas casas de una manera parecida, y frustré el
plan: ;cémo?, simplemente borrando la diferencia de aspecto entre esa casa y las otras
[...] Cuando imponemos un nombre propio, ejecutamos una operacion en cierto grado
analoga a la que proyectaba el ladrdn al sefialar con la tiza la casa. Ponemos una marca,

no realmente sobre el objeto mismo, sino, por decirlo asi, sobre la idea del objeto. Un
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nombre propio es s6lo una marca sin significado que relacionamos en nuestra mente
con la idea del objeto, con el fin de que siempre que la marca encuentra vuestra vista o
se presente a nuestra memoria, podamos pensar en ese objeto individual (Mill, 1879:
36)."°

3.2. El nombre propio publicitario: una marca con significado

¢Podemos decir, como afirma Mill, que el nombre propio publicitario es sélo
una marca sin significado? ¢es simplemente una marca usada para permitir a los

individuos devenir sujetos de discurso?

Klein afirma que la marca “es el significado esencial de la gran empresa
moderna” (Klein, 2005: 33), “la personalidad de la empresa” (Klein, 2005: 34),
productora de ‘“sentimientos” e inculcadora del propio significado de las grandes
empresas (Klein, 2005: 35), el “alma de la empresa” (2005:35), la inversion en “un

valor puro”, en un “valor de la empresa” (Klein, 2005: 36).

Como vemos, las marcas constituyen el significado de las empresas
identificando su “alma”; la marca es un acto de creacion de identidad significativa cuyo

vehiculo transmisor es la publicidad.

“Las marcas no son s6lo una mascota o un gancho, ni una imagen impresa en las
etiquetas de los productos” (Klein, 2005: 35), sino que, como sefiala Klein, a través de
la marca las compafiias en su totalidad pueden tener una identidad, proyectando su

imagen como “su camisa”, llevando “la marca en el alma” (ibid.).

Las empresas se consideran “vendedoras de significado” (Klein, 2005: 48),
donde la marca posee un componente espiritual y conceptual como experiencias y
estilos de vida, de tal forma que, apunta Klein, el verdadero negocio es “crear una
mitologia corporativa lo suficientemente poderosa como para infundir significado a

estos objetos brutos imponiéndoles su nombre” (Klein, 2005: 49).

La marca, pues, no es un producto, sino un significado:

15 Citado en Ullmann (1991: 83).
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Con la mania de las marcas ha aparecido una nueva especie de empresario que nos
informa con orgullo de que la marca X no es un producto sino un estilo de vida, una
actitud, un conjunto de valores, una apariencia personal y una idea [...] Renzo Renoso,
el propietario de Diesel Jeans, dijo a la revista Paper: “nosotros no vendemos un
producto, vendemos un estilo de vida. Creo que hemos creado un movimiento [...]. El
concepto Diesel estd en todas partes. Es la manera de vivir, la manera de vestir: es la

manera de hacer las cosas” (Klein, 2005: 51).

Por tanto, como afirma Valéry (en Rey, 1971: 126), “se realiza un acto [el
bautismo] y el esto [el objeto, el mundo] entra en el reino del significado”. La

denominacion, pues, es esencial en la publicidad y es un soporte de predicado.

3.2.1. La denominacion: el paso de lo innombrado a lo nombrado

La funcion publicitaria primordial, tanto por la cronologia de sus esfuerzos como por la
perennidad de sus resultados, apunta a la imposicion de un Nombre. La publicidad, ante
todo, es un gran baptisterio donde las producciones mas dispares, salidas de
progenitores innumerables, esperan el sello de su identidad [...] de esta agua bautismales
surgié la Marca, cuyo nacimiento proclama a los cuatro vientos imponiendo su

apelacién y acompafiandola en su destino en lo sucesivo (Péninou, 1976: 95).

Para Péninou, como dijimos, “el objetivo supremo es la conquista de los
mercados mediante la autoridad exclusiva del Nombre Propio, cuyo extremo es la
reduccion del mercado de demanda a la demanda del Nombre” (Péninou, 1976: 96). De
tal forma que se puede hablar de “la publicidad de los nombres propios” o “publicidad
de marca” (Péninou, 1976: 95).

Pero, ¢qué se consigue a través de este acto de denominacion? La identificacion
de una identidad, la “localizacion elemental de una individualidad” (Péninou, 1976: 97).

A este respecto, Péninou sefiala una afirmacién de Lagneau, quien postula lo siguiente:

La identificacion de un valor [...] el estatuto marcado de un bien le confiere un estado
intermedio entre el de vrac (el granel) (es decir, el desecho) y el de “monstruo” (en el

sentido de anomalia, de singularidad). Vrac designa en su origen un estado desordenado

69



y desvalorizado de la materia [...] EI monstruo absoluto seria aquel que, por su
singularidad absoluta, no pudiera ponerse en relacion con nada, pues escaparia a todo
sistema de valores: seria lo Innombrable. El asignar a un bien un signo, una marca, no
fija su valor con precision, pero autoriza la oscilacion de éste en el interior del campo de
variacion delimitado por las condiciones inferior y superior, con lo que el valor resulta
entonces indefinido (Péninou, 1976: 97)*°.

La denominacion de un producto, supone la identificacion de un significado, de
un valor relativo, el paso de lo innombrado a lo nombrado y, ademas, como resefia
Péninou (1976: 97), “el paso del realismo de la Materia (el nombre comudn) al
simbolismo de la Persona (el nombre propio), de modo que la marca se asimila a una
persona introduciendo el objeto en todo un circuito personal, haciéndola “beneficiaria

de una promocion fantastica” (ibid.).

Por tanto, la denominacién de un objeto supone un existir, un soporte de
identidad, “un predicado”, un “soporte del Ser” (Péninou, 1976: 100) en el que, ademas,
se produce una “predicacion”, un aporte de valor a través de lo que Péninou (1976:

100) denomina publicidad del Atributo, heredando un caracter propio.

[...] la marca heredara una psicologia y se incorporaré a una historia. Tendra derecho a
rasgos de caracter (la “personalidad” de la marca) que salvaguardan su individualidad e
impidan su reabsorcion en el colectivo an6nimo. Se la convidara a participar en el
intercambio de los hombres, como agente de la imagen que se les propone ambicionar o
a cuya entrega se les convence; entrard en su patrimonio, participara en sus trabajos
cotidianos, en el embellecimiento de los cuerpos, en la calidad de la vida (Péninou,
1976: 100).

Mediante el nombre, los objetos reciben la vida; una vida cargada de significado
y caracterizada por dos atributos: lo efimero y lo distinto.

Al tener existencia y ser andlogos a la persona, las marcas poseen limites, con

una historia “en perpetuo movimiento” (Péninou, 1976: 101).

16 \éase Lagneau (1969: 132-133).
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El nombre de marca no es en si mismo mas que una promesa sobre la cual no puede
construirse nada duradero y que no se sitla en el corazon mismo de una red de
asociaciones, lo mas discriminatorias posibles, que afiadan a su identidad una
personalidad (Péninou, 1976: 100).

Consecuentemente, para garantizar una duracion de la personalidad de la marca
en la memoria colectiva, la denominacidn se convierte en el primer paso a fin distinguir
una esencia Unica subjetiva (personalizada) cargada de significado, de intension Iéxica.

A este respecto, Madrid Cénovas destaca lo siguiente:

[...] por eso, la marca propone de manera cotidiana una metonimia viva que va mas alla
del lenguaje, en el sentido de que se pone de relieve el continente, la marca
personalizada, por el contenido (objeto). Hoy en dia ya no se compran cosas sino
marcas (Madrid Camovas, 2005: 84).

3.2.2. Conclusion: el nombre propio es un signo

Para las teorias descriptiva e historico-causal el nombre propio carece de
significado. Asi, recordemos, Mill establece que la “funcion denotativa” de los nombres
propios se opone a la “funcion connotativa” de los nombres comunes. Frente a estos
postulados, Jespersen invierte estas afirmaciones para sostener que los nombres propios
tal como se usan “de hecho” connotan. Ullman, partiendo de la distincion entre lengua y
habla, concluye que desde el punto de vista de la situacién contextual de los
interlocutores que usan la lengua, los nombres propios si admiten las connotaciones,
mientras que aislados de su contexto solamente significan la identificacion del objeto

nominado.

Con todo, en publicidad el nombre propio tiene significado, connota, como

afirma Sanchez Corral:

[...] lo que ocurre en publicidad [...] es que la realizacion del discurso se lleva a cabo
desde una situacion linguistica y contextual bien delimitada, en la que los interlocutores
estan en posesion de los codigos que han de recurrir para cifrar y descifrar el mensaje:

no se trata de un codigo cientifico abstruso y neutro, ni de un nombre propio
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hipotéticamente atribuido a algo o a alguien desconocido. Al menos en la publicidad no
queda, por tanto, mas opcion que admitir los valores connotativos que acomparian al
nombre de la marca [...] (S&nchez Corral, 1990: 224).

[...] podemos sostener que en el lenguaje de la publicidad ocurren simultdneamente las
dos maneras de significacion que Todorov sefiala para los nombres propios: “en primer
lugar tienen un sentido, que consiste en indicar a qué clase de objetos pertenece el
individuo designado (...). En segundo término los nombres propios reciben
inmediatamente significaciones asociadas (connotaciones en un sentido no l6gico)
(Sanchez Corral, 1990: 224-225)."'

Por tanto, el nombre de marca no es pura vox sino, como afirma Aaker,

Un nome o un simbolo distintivo (per esempio un logo, un marchio, el design di
una confezione) che serve ad identificare i beni o i servizi di un venditore o di
un grupo di venditori e a differenziarli da quelli di altri concorrenti (Aaker,
1997: 26).

O, como resefia Minestroni a propdésito de Barthes (1982):

Il Nome proprio € un segno, e non gia un semplice indicio che designa senza
significare...Come segno, il Nome proprio si offre a una descrizione, a un
deciframento: esso € un “ambiente” (nel senso bioldgico del tremine), in cui ci
si debe immergere; calandosi indefinitamente in tutte le fantasticherie che esso
porta con sé, e al tempo stesso un oggetto prezioso, compresso, imbalsamato,
che bisogna pariré come un fiore (Minestroni, 2002: 150).

El nombre propio, pues, sefiala Minestroni (2002: 150), “¢ il primo indicatore
della marca ed ¢ alla base de la notorieta € di tutta la comunicazione”, creado de forma

no arbitraria, como afirma Péninou:

[la marca] procede de un célculo interesado de las firmas y permite mejorar los

margenes de ganancia (los articulos de marca dan en general beneficios superiores a los

7 \/éase Todorov (1973: 51).
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articulos sin marca), aminorando la dependencia respecto a los circuitos de distribucién
(pues incrementa la presion de la demanda del consumidor) y regularizando la
planificacion (gracias a volumenes de produccion mayores y menos aleatorios)
(Péninou, 1976: 95).

Consecuentemente, la eleccion del nombre propio no es gratuita sino que, afirma
Minestroni (2002: 150), “i nomi sono il riflesso delle idee”. El nombre propio es un

signo de identidad.

Il nome é in grado di contenere I"identita™ e la personalita di un bene di consumo. Pu6
generare asociacion nella mente degli individui, predisporre ad uno stato d"animo,
suscitare un determinato interesse, creare affezione e simpatia, rendere la marca
memorabile (Minestroni, 2002: 151).

No obstante, apunta Semprini (1993: 43), no basta un nombre para crear una
marca: “Allorché un semplice nome pu6 bastare per identificare una marca, una vera
marca ¢ sempre piu di un semplice nome”. El nombre de la marca debe ser un
catalizador de signos, de simbolos y de sonidos; un nombre debe definir un contenido

implicando un “intero luogo del discorso” como sefiala Minestroni, un buen nombre:

Un nome-e aggiungiamo un buon nome di marca-implica un intero luogo del discurso,
anzi lo sostituisce e ne garantisce |"acceso. Esso asume una connotazione universale
perché, in alcuni casi, suggerisce I'oggetto, la cosa. Indica, cioé, il prodotto di
riferimento. E, nello stesso tempo, diventa topos, spazio capace di includere tutte le
parole possibili riferibili alla marca (Minestroni, 2002: 151).

La marca, pues, no es un simple nombre, sino un “super nombre” que nos
reenvia a un universo particular y denso de significado en el que se desarrolla la
personalidad, la identidad, el valor y el estilo de vida de la marca (Minestroni, 2002:
151). ¢Donde se produce este desarrollo? En el discurso antropomorfico de la marca
donde los atributos significado seran predicados mediante diversas operaciones
textuales o iconicas de semiotizacion, puesto que, expresa Semprini (1993: 55-56), la

marca es una “machina semiotica”.

18 A proposito de la identidad del nombre-firma, véase Volli (2003:84).
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Una vez presentadas las diferentes teorias sobre el nombre propio y tras llegar a
la conclusion de que la marca es un motor de sentido, queda asi justificada nuestra
perspectiva semidtica en el estudio del discurso de la marca y concretamente del spot
publicitario de la marca Moviline/Movistar en Espafia durante los afios de 1993-1999.
No obstante, antes de adentrarnos en dicho estudio, destacaremos las distintas
aproximaciones en el estudio de la marca a fin de destacar, una vez mas, nuestra

posicion semidtico-discursiva.

4. El nombre propio: una maquina semidtica

4.1. Aproximaciones al valor de la marca. La inmaterialidad discursiva

C’era un tempo in cui i beni di consumo erano merce: semplice valore d"uso, meri attributi funzionali
e prestazioni tangibili. Oggi non c’é prodotto o servizio che non sia immero in un bagno di
comunicazione, avvolto in un"area semantica e destinato ad una esistenza largamente discorsiva,
relacionale ed interlocutaria

(Minestroni, 2002: 11).

Como sefala Klein (2005: 36), en la actualidad es importante estudiar el valor
de la marca, pues las empresas pueden fabricar productos pero lo que los consumidores

compran son marcas (Tauber, 1988; Blackett, 1989; Lusch y Harvey, 1994).

A este respecto, Light afirma que:

[...] en el futuro ser4 mas importante tener la propiedad de una marca que la de varias
fabricas. La unica via de tener reconocimiento e influencia sobre el mercado es
mediante la posesion de marcas que dotan al producto de un valor afiadido (Light, 1990:
30).

La construccion de este valor de marca se ha erigido, pues, en el maximo

objetivo de las empresas. Asi, del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Argiielles

postulan lo siguiente:
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Como prueba del gran poder comercial que detentan las marcas mas notorias y
firmemente establecidas, cabe destacar las operaciones de compra—venta de empresas a
precios exorbitantes en comparacion con el valor de mercado de sus activos materiales,
asi como el elevado nimero de falsificaciones de marcal. Todo ello ha conducido a un
gran interés por el estudio del valor de marca, hasta el punto que se puede decir que es
un tema en boga tanto en el @ambito académico como en el campo empresarial (del Rio

Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Argielles, 2002: 87).

Reconocida la importancia de estudiar el fendmeno marca, y pese a que el
objetivo de esta tesis es estudiar la gestacion del significado de la marca Moviline/
Movistar, hemos de destacar, como sefialan Keller (1998), Barwise (1993), Feldwick
(1996b), Srivastava y Shocker (1991), que existen diferentes perspectivas de
acercamiento al estudio de la marca, las cuales vamos a sefialar brevemente para,
finalmente, adentrarnos en el desarrollo de la perspectiva semidtica. Estas perspectivas
son: a) la financiera; b) la perspectiva psicoldgica e informativa centrada en el
consumidor y c) la de naturaleza global, como sefialan del Rio Lanza, Vazquez

Casielles e Iglesias Arguelles (2002: 89).

A) Perspectiva financiera: aproximacion econémica

La perspectiva financiera centra su atencion en aspectos econdmico-
empresariales. Del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Arguelles lo resumen de la

siguiente forma:

La perspectiva financiera enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial que
es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus acciones y/o a su
precio de venta (en los supuestos de adquisicién, absorcion o fusién con otras entidades)

(del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Arguelles, 2002: 89).

El estudio de la marca y su valor queda marcado por fines econdmicos en
términos de beneficios econdmicos. A este respecto, del Rio Lanza, Vazquez Casielles e
Iglesias Arguelles, destacan, por un lado, los trabajos de Simon y Sullivan (1993),
quienes especifican como variables antecedentes el nimero de afios que lleva la marca
comercializdndose en el mercado, su orden de entrada, la inversion publicitaria

acumulada y la participacion relativa actual en los gastos publicitarios del sector; y, por
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otro, los de Kerin y Sethuraman (1998) donde se analiza la relacion entre el valor

monetario de la marca y el valor correspondiente a los accionistas de la empresa.

Una vez expuestos los intereses comerciales en el estudio del valor de la marca
desde el punto de vista financiero, del Rio Lanza, Véazquez Casielles e Iglesias
Arglelles ofrecen el siguiente cuadro en el que se ofrecen diferentes definiciones de la
marca estudiada desde esta perspectiva.

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva financiera

e Stobart (1989):

Asimila el valor de la marca con la valoracion monetaria de los beneficios futuros que se
esperan de la misma.

e Tauber (1989):

El valor de una marca es el valor suplementario que alcanza la empresa, por encima del

valor de sus activos materiales, debido a la posicién de su marca en el mercado y a la
posibilidad de extender la misma a otras categorias de productos y/o mercados.

e Smith (1991):

El valor de una marca es el valor monetario derivado del grado en que el nombre de marca
favorece las transacciones o intercambios, actuales y futuros, de la empresa con sus clientes.

e Simon y Sullivan (1993):

El valor de la marca es la diferencia entre los flujos de caja obtenidos por un producto con
marca y los flujos de caja resultantes en el caso de que ese mismo producto se vendiera sin

marca.

Cuadro 1. Definicién del valor de la marca desde la perspectiva financiera

(del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Argielles, 2002: 90)

B) Perspectiva centrada en el consumidor: aproximacion psicoldgica, informativa y
social

Desde este punto de vista, la marca se estudia relacionando las ventajas
competitivas y de valor para la empresa con la valoracién de los consumidores. Por ello,
el andlisis se centra "en las percepciones (atributos, beneficios y actitudes), las
preferencias o los comportamientos de los consumidores hacia la marca” (del Rio
Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Arguelles, 2002: 90). De ahi que se recurra a una

perspectiva psicoldgica (Psicologia cognitiva) e informativa (Teoria de las Sefiales).
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La Psicologia cognitiva focaliza su atencion en el conocimiento o conjunto de
asociaciones que el consumidor tiene de la marca, valorandose, fundamentalmente, la
fortaleza, la conveniencia y la seguridad, asi como el efecto de éstas sobre sus

percepciones, preferencias y comportamiento de compra.

Por su parte, desde la Teoria de las Sefales se afirma lo siguiente:

[...] que los consumidores recurren a las marcas para inferir las caracteristicas de los
productos, debido a la existencia de informacion imperfecta y asimétrica en los
mercados. Asi pues, considera como principal determinante del valor de marca la
credibilidad que el consumidor deposita en la misma, la cual puede contribuir a mejorar
la percepcion de la calidad del producto y a reducir tanto los costes de busqueda de
informacién como el riesgo asociado a la compra del producto (del Rio Lanza, Vazquez

Casielles e Iglesias Arguelles, 2002: 91).

Desde un enfoque social, la relacion marca/hacer social del consumidor queda

vertebrada por tres aspectos, como sefiala Floch (2007: 35):

1. La racionalidad y la economia, por la que el hacer social tendera a las

soluciones econémicas mas ventajosas:

Entre dos soluciones divergentes un individuo elegirad la méas préctica, simple 0 mas
adecuada a sus objetivos. Se trata, pues, de una racionalidad de tipo econémico. El
individuo que busca conseguir sus fines adoptard la solucién econémicamente mas
ventajosa, en términos de dinero obviamente, pero analizando mas racionalmente, la
relacién coste/beneficio de diferentes soluciones, y escogiendo la relacion que

maximiza el beneficio y reduce el coste al minimo (Floch, 2007: 35, la traduccién es

nuestra).

2. La necesidad de satisfaccion:

Tales necesidades se presentan en cada individuo en un orden preestablecido e igual
para todos. S6lo cuando un tipo de necesidad es satisfecha, el individuo sentira la
necesidad de satisfacer las siguientes necesidades. Se inicia con una necesidad primaria,

de tipo estrechamente material y esencial, como nutrirse, protegerse o calentarse, para
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pasar gradualmente a necesidades mas sofisticadas y de orden inmaterial (Floch, 2007:

35, la traduccidn es nuestra).

3. La competicion y jerarquizacion de estatus:

Los individuos estdn permanentemente en la situacion de afirmarse sobre su propio
estatus, que asume la forma de prestigio social. Tal estatus, cuyo contenido es
largamente econdmico, y por definicion dificil de obtener y escasamente disponible [...]
El acceso a un determinado estatus es sancionado por la asuncion de un rol y de unos
determinados comportamientos que lo caracterizan. Ello implica paralelamente la
practica de diferenciar para marcar la jerarquia y distinguirse del estatus menos

prestigioso (Floch, 2007: 35, la traduccion es nuestra).

Al igual que en la perspectiva financiera, del Rio Lanza, Vazquez Casielles e
Iglesias Arguelles argumentan estas perspectivas centradas en el consumidor

recurriendo a las siguientes definiciones:

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

e Kamakura y Rusell (1993):

El valor de una marca es el incremento en la utilidad del consumidor atribuible al nombre de
marca, es decir, no relacionado con los atributos del producto.

e Keller (1993, 1998):

Propone definir el valor de la marca desde el punto de vista del consumidor a fin de comprender
como se crea y desarrolla este valor. Concretamente, sefiala que el valor de la marca es el efecto
diferencial que ejerce el conocimiento del nombre de marca sobre su respuesta a las acciones de
Marketing: el valor es positivo (negativo) si la respuesta a nivel de las percepciones,
preferencias o comportamiento es mas (menos) favorable de la que tendria si el producto se

vendiera con un nombre ficticio o sin marca.

e Erdem y Swait (1998):
Describen el valor de una marca en términos de la funcion que ésta desempefia como sefial de
informacién capaz de reducir al consumidor los costes de busqueda de informacién y el riesgo

asociado a la compra de un producto.

Cuadro. 2. Definicidon del valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

(del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Arglelles, 2002: 90)
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C) Perspectiva global: aproximacion de marketing

Desde este enfoque global se tienen en cuenta "las actitudes y las conductas de
todos los agentes susceptibles de interaccionar con la marca: principalmente, la
empresa, los consumidores, los distribuidores y los mercados financieros” (del Rio

Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Argielles, 2002: 91).

A continuacion, de nuevo un cuadro justificador de esta perspectiva de analisis.

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva global

e Marketing Science Institute (1988, citado en Chay, 1991; 30):

El valor de una marca representa el conjunto de asociaciones y conductas de los consumidores,
miembros del canal de distribucion y de la direccién de la empresa que permiten al producto
vinculado con la marca obtener un mayor margen de beneficio, volumen de ventas o cuota de
mercado del que obtendria sin ningin nombre de marca; favoreciendo, asi, el logro de una
ventaja competitiva solida, diferencial y sostenible a largo plazo.

e Farquhar (1989):

Interpreta el valor de la marca desde la perspectiva de la empresa, los miembros del canal de
distribucion y los consumidores, como el valor que una marca afiade al producto. Para la
empresa representa un incremento en los flujos de caja o en cualquier otro indicador financiero.
Desde la dptica de los distribuidores, el valor de una marca se aprecia en el menor poder
negociador que éstos tienen con relacion a la empresa propietaria de la misma. Y desde el punto
de vista del consumidor equivale a la utilidad no explicada por los atributos tangibles.

e Aaker (1991, 1996):

El valor de una marca estd constituido por el conjunto de activos y pasivos que vinculados al
nombre y simbolo de la marca aumentan o disminuyen el valor de un producto o servicio para
su empresa propietaria y/o a sus consumidores. Tales activos y pasivos pueden ser agrupados en
cinco categorias: fidelidad, reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones
adicionales a la calidad percibida y otros activos relacionados con el comportamiento del
mercado.

e Srivastava y Shocker (1991):

El valor de la marca abarca dos dimensiones: la fortaleza de la marca y el valor financiero. La
fortaleza de la marca es el conjunto de asociaciones y comportamientos de los consumidores,
distribuidores y directivos de la marca que suponen la consecucién de ventajas competitivas

diferenciables y sostenibles. El valor financiero refleja el incremento de los beneficios actuales
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y futuros y la mayor estabilidad alcanzada en los mismos como consecuencia de las acciones,
tacticas y estratégicas, emprendidas por la empresa para aprovechar la fortaleza de la marca.
Depende, por tanto, de la consistencia de la marca con los objetivos y recursos de la empresa
(entre otros, los restantes productos que ésta comercializa) y las condiciones competitivas del
mercado.
e Ambler (1995, 1997):
Expresa el valor de una marca como la suma ponderada de las relaciones entre la marca y
los distintos agentes del mercado susceptibles de aportar a la empresa flujos de caja futuros.

Las relaciones se ponderan en funcién de la importancia relativa de cada agente.

Cuadro 3. Definicién del valor de la marca desde la perspectiva global

(del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Argielles, 2002: 92)

Finalmente, del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Arguelles concluyen
esta revision con un marco tedrico expuesto en la tabla 1, bajo los presupuestos de
Srivastava y Shocker (1991) y Keller (1998), cuyos principales planteamientos de estos

autores se pueden sintetizar en los tres puntos siguientes:

(1) La fortaleza de la marca se apoya en el grado de conocimiento y en la imagen que el
consumidor tiene de la marca.

(2) Las percepciones acerca de la marca podrian proporcionar a la empresa tres tipos de
ventajas comerciales—relativas a la rentabilidad actual, a la estabilidad y al crecimiento
potencial de dicha rentabilidad—, las cuales le pueden reportar beneficios econémico-
financieros.

(3) El desarrollo de actuaciones de marketing dirigidas a vincular la marca con
asociaciones fuertes, favorables, Unicas y consistentes resulta esencial de cara a crear
una imagen de marca positiva (del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Argielles,
2002: 93).
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ACTIVIDADES e PERCEPCIONES DEL ———3p  VENTAJAS PARA

DE MARKETING CONSUMIDOR LA EMPRESA
e Producto = Grado de conocimiento de e Relacionadas con el
la marca rendimiento
@ Elementos de la marca o _ _
{nombre de marca, logotipo, =reconocimiento =prima de precio
simbologfa, envase, eslogan) » recuerdo
o Relacionadas con la
e Canal de distribucion — ¢ Imagen de marca: funciones g estabilidadflongevidad
e Decisiones de precio = de garantia s Relacionadas con el

crecimiento potencial

= Decisiones de comunicacién »de identificacion personal

(publicidad, promociones, - de identificacion social
marketing directo, relaciones
publicas, personal de ventas)

= recomendacion

= extension de marca
~de estatus

o Valor financiero

Tabla 1. Marco teorico para el estudio del valor de la marca (del Rio Lanza, Vazquez Casielles e
Iglesias Arguelles, 2002: 93)

Como vemos, a pesar de las diferentes perspectivas de estudio, el valor de la
marca en la actualidad es una afirmacion compartida. Con todo, Semprini afirma que el
pensamiento del marketing especificado resulta inadecuado para explicar la teoria del
fendmeno-marca. En aras de justificar esta afirmacién, Semprini (1993: 25) se retrotrae
en el tiempo y destaca, desde un punto de vista econdémico, la ideologia de la economia
clasica de origen anglosajon, sefialando, a proposito de Maillard (1991), que dicha
economia no consideraba la variable marca en su conceptualizacion sobre la dinamica
del mercado, pues todos sus intereses se centraban en el producto, y sobre todo en la

demanda de la oferta.

Tras postular esta ideologia de la teoria econdmica clasica de origen anglosajon,
Semprini expresa que actualmente en la industria post-moderna se ha integrado el valor
de la marca, la cual “¢ diventata un elemento strategico nei mercati di consumo ad alta

complessita”, explica Semprini (1993: 27).

Mentre fino a pochi anni fa la valutazione financiaria di un“azienda si basava quasi
exclusivamente sui suoi beni materiali (fabbriche, edifici, stocks di materie prime) e
finanziari (valore delle azioni, indebitamento), attualmente il valore delle marche

possedute dall azienda viene sempre piu spesso computato nella valutazione finale. E la
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valutazione di una o piu marche ¢ stabilita in modo soggettivo o intuitivo, dato che non
esiste al momento alcuna procedura formalizzata per detreminare il valore finanziario
di una marca (Semprini, 1993: 27).

De esta forma, Semprini sefiala que el crecimiento de la marca se sitda en la
convergencia de dos movimientos de fondo; por un lado “el paso de la comercializacion
del producto a la puesta en discurso del mismo producto” (Semprini, 1993: 27), en el
que el éste, para sobrevivir, estd equipado, ademé&s de sus caracteristicas racionales y
objetivas, de un bafio de comunicacion, de un suplemento de personalidad desarollado

en el discurso que, en definitiva, lo hace mas robusto e invencible.

Por otro lado, estrechamente asociado a la puesta en escena del discurso, es
posible observar, sefiala Semprini (1993: 27), “el paso del aspecto material al aspecto

inmaterial del producto”, entendiendo por inmaterial:

Tutti gli aspetti legati all'immaginario evocato dal prodotto, oppure legati al
simbolismo profondo di cui un prodotto pud eventualmente disporre, o0 ancora legati a
caratteristiche del prodotto percepibili soggettivamente, ma che per essere mece in

evidenza necessitano d"essere discorsivamente (Semprini, 1993: 29).

Por tanto, todas las caracteristicas materiales del producto ceden paso a las
caracteristicas implicitas, a ese componente espiritual que sefiala Naomi Klein (2005:
48), a esas caracteristicas subjetivas e inmateriales del mismo Unicamente existentes en
la discursividad. De ahi la importancia de la marca en el mercado postindustrial y su alta
complejidad.

Dicha discursividad exigira un intercambio en el mercado de la marca.
4.2. El mercado de la marca®®. Distribucién fisica/intercambio dialéctico
Mientras que la teoria econdémica clasica conceptualiza el mercado como un

sistema bipolar entre el productor, cuya mision es poner a disposicion del consumidor

sus productos, y el consumidor que adquiere un rol pasivo, desligado del producto,

19 Semprini, 1993: 47.
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unicamente de adquiriente, actualizandose, de esta forma, un sistema distributivo que

mediatiza la relacion entre el sistema de produccion y el sistema del consumo

considerado como un “acto fisico de distribucion” (Semprini, 1993: 47); el mercado de

la marca supone un nueva conceptualizacion del mismo, ¢en qué sentido?

En primer lugar destacar, frente a la nocidn de distribucion, la de intercambio,

como sefiala Semprini:

Il postulato di base & che gli individui si scambiamo discorsi sui prodotti allo stesso
titolo che semplici prodotti tout court [...] L opposizione tra oferta e domanda che
caratterizzava il mercato del prodotto, viene redifinita come dialettica tra un sistema

della produzione e un sistema della ricezione (Semprini, 1993: 48).

De esta forma, la produccion y la recepcion no corresponden tanto al producto

como al discurso generador de sentido del producto, creador, pues, de la existencia del

mismo, de marcar su diferencia y de captar la atencion del publico; de darle, en

definitiva, un significado.

Il senso é qualcosa di informe, senza asperita, né contorni ben definiti. Il senso é una
specie di grande deposito oscuro, dove giace tutto quanto permette all"'uaomo d"essere
tale: la sua cultura, il suo sapere, la sua storia, i sui sogni, le sue credenze, i sui valori, i
suoi sentimenti. La marca pesca in questo deposito della coscienza umana e seleziona
elementi, assembla significati, produce a partire dallinforme una costruzione chiara,

organizzata, strutturata, comprensibile (Semprini, 1993: 53).
Teniendo en cuenta estas consideraciones, el mercado de la marca se caracteriza

Una oferta de comunicacion basada en el la existencia inmaterial y discursiva
del producto.
Un sistema de recepcion caracterizada por la focalizacion en el rol interpretativo

del individuo, asi como en la nocién de competencia.?

20 A este respecto, Semprini (1993: 50) sefiala que la competencia puede ser relativa, dada la posibilidad
de coexistencia de varios discursos los cuales pueden ser interpretados por los individuos de diferente
forma.
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% Un consumidor con un rol activo, creativo y cooperativo, de ahi el cambio
nominativo de “receptor” a “publico”; término mas adecuado en esta dimension

comunicativa.

En conclusién, mientras que la conceptualizacion del mercado del producto tiene
por objetivo explicar la dindmica de circulacion y de distribucién del mismo, la
conceptualizacion del mercado de la marca se propone crear un significado discursivo
alrededor del producto generando sobre él un universo comprensible, significativo,
pertinente e interpretable para el publico. A este respecto, Minestroni, tomando como

referencia la respuesta de Eco a Barthes, afirma lo siguiente:

Il semidlogo... € oclui che quando va in giro, la dove gli altri vedono fatti ed eventi,
scorge, fiuta significazione. La marca € uno di quegli eventi della nostra quotidinita che
produce significazione. Uno de suoi tratti distintivi € la straordinaria capacita di
generare discorsi, dotarli de senso e, infine, parlare ai destinatari (Minestroni, 2002:
52).2

De ahi, la importancia de la semioética a la hora de estudiar el fenGmeno marca.

4.3. La marca como motor semiotico

Teniendo en cuenta las anteriores consideraciones y, ademas, la pluralidad de
puntos de vista desde los que puede ser estududiado este fendmeno sociocultural dado
el estatuto de obra abierta que lo caracteriza, como sefiala, entre otros, Minestroni
(2002: 21); nuestro estudio se centrara, como ya hemos anticipado, en la perspectiva
semidtica desde la cual la marca es definida, apunta Semprini (1993: 55-56), como una
“machina semiotica”, esto es, como una maquina que produce y atribuye significacion,
como un motor semiotico: “Marca come machina semiotica, ossia come machina atta a

produrre e ad atribuiré delle significacion. La marca ¢ un motore semiotico”.

Entendiendo que la semiotica es la disciplina encargada de estudiar la
generacion y la transmision de sentido entre los hombres (Eco, 1975), queda claro que

el rol de la marca es generar y expandir un universo de significacion alrededor de un

21 \/éase también Eco (1974: 13).
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objeto social, por tanto, estamos ante una instancia semiética, ante un “luogo che
produce e attribuisce significazione” (Minestroni, 2002: 20). A este respecto, la autora
resefia la independencia de la marca con respecto al objeto social pudiendo existir en el

puro contenido:

La marca infatti, non € una “cosa”. E non ¢ nemmeno la semplice coscienza di un
concetto. E, piuttosto, un luogo che produce e attribuisce significazione. La marca, al
limite, pud liberarsi del prodotto col quale inicialmente stabiliva una simbiosi e vivere
di vita propri, autonoma. Dunque, pu6 perdere quella materia che sembrerebbe-ad un
primo approccio-colmarla ed avvolgerla attraverso la fisicita degli oggetti. Puo, inoltre,
sgravarsi del sembiante, dell" immagine, dell etichetta e rimanere puro contenuto: parola

e significati (Minestroni, 2002: 20, la cursiva es nuestra).

Estamos, pues, ante una vida sin sustancia, ante un respiro sin cuerpo, como

sefiala Minestroni (2002: 21)%, de ahi la paradoja de la marca.
4.4. Lamarca como mundo posible. La metafora

¢Cémo se genera esa significacion alrededor de un producto? A través de una

continua restructuracion de la realidad.

La marca crea mondi e modelli attraverso la trasposizione di dati dell’esperienza del
consumatore. 1l potree del marchio é quello di aggiungere valore ad un bene di
consumo cha altrimenti sarebbe mera commodity. In altre parole la sua forza sta nella
posibilita di posizionare-e dunque ricontestualizzare-un prodotto (Minestroni, 2002:
29).

La marca, pues, es metaforica, generadora de nuevas atribuciones de sentido en
funcién de la dinamica afectiva del consumidor, de su proyeccion, de su exigencia
practica y de su sensibilidad, como sefiala Minestroni (2002: 29): “La marca ¢ il
territorio delle metafore. E il luogo in cui avviene la creazione di nuove relata, nuove

esperienze che non sarebbero altrimenti designabili”.

22 \/éase también Semprini (1993: 69).

85



La apertura al “otro modo”, a la novedad, al nuevo territorio se convierte, pues,
en una de las caracteristicas de personalidad de la marca, de tal forma que accedemos a
nuevas experiencias de olores, sabores, de innovaciones futuras y tecnoldgicas de

vanguardia, de estados de &nimo o de sentimientos...

¢Cual es la finalidad de la nueva presencia de la marca en la plaza publica? ¢Por
qué esa renovacion? Para garantizar su supervivencia. La evolucién es una necesidad

para la existencia y el funcionamiento de la marca.

La marca é luogo delle mediazioni e delle riscritture, centro nevralgico di energie
incrociate e convergenza di molteplici attori. La sua identita e la sua cultura sono
meticcie. Il resultato di un complexo giocco d’interazione e di evoluzione. La sua
personalitd ed il suo carattere derivano dalla incesante messa in discussione e
trasformazione di diversi modelli culturali, stili di vita, significati simbolici. Per non
morire, per non regredire, per non spegnersi pil 0 meno lentamente, la marca debe

cambiare, adattarsi, aggiustarsi, riposizionarsi. Senza tregua (Minestroni, 2002: 21).%

La marca es movible, inestable, estd en peremne transformacion, en constante
estado evolutivo, de ahi la relacién darwiniana entre la biologia y la empresa®*, ya que,
como afirma Minestroni (2002), la marca estd constituida de un complejo de

organismos vitales que operan conjuntamente hacia un fin comuan: la supervivencia.

Atenta e sensibile al mondo circostante, al territorio e ai suoi abitanti, pronta a cogliere
ogni occasione favorevole al proprio nutrimento, in attesa del momento giusto per
I"attacco, la riproduzione e la continuazione della specie, la marca debe costantemente

adattarsi, difendersi, evolversi (Minestroni, 2002: 20).

La marca, pues, es metafora, organismo sin cuerpo viviente cambiante de estilos
de vida, de modelos culturales, como expresa Semprini (1993: 59); “la marca funciona
insomma come un testo letterario, 0 come qualsiasi altra opera di creazione; essa
costruisce dei mondi possibili”. ;Coémo crear esos mundos posibles? ;Cémo crear el

significado de una marca? En primer lugar, mediante la eleccion de un nombre.

23 \éase también Morace (2001).
2 \/éase a este respecto Bazofia (2001: 119) y Lombardi (1998: 152).
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4.5. El discurso antropomdrfico de la marca

Para desarollar su identidad personal, la marca ha de elaborar un discurso con el
que reafirmar su presencia y su significado; con el que expandir su contenido. No
obstante, como sefiala Semprini (1993: 91), la marca y su identidad estan constituidas
por una multitud de discursos. ¢(Coémo jerarquizar estos discursos? ¢Cuél debe ser el

esquema a seguir para identificar la identidad de una marca?

En los ultimos afios han sido desarrollados un gran numero de analisis a
propdsito de la identidad de marca (Krief, 1986; Murphy, 1989; Kapferer, 1991; Aaker
y Joachimsthaler, 2001, entre otros) sin embargo, ninguno de ellos ha conseguido
hacer una teoria analitica y metodoldgica. En vista de esta carencia, Semprini propone
una teoria semiotica (1993) que permite distinguir, entre la multitud de discursos que
se articulan alrededor de la marca, la identidad de ésta. ;Como lo hace? Partiendo de
dos dimensiones fundadoras de la marca: la enunciacion y la cooperacion
interpretativa en la que Semprini toma prestada la teoria de la interpretacion textual de

Eco (1979, 1990) y la pragmatica de la comunicacion de Veron (1987).

4.5.1. Enciclopedia de produccion y enciclopedia de recepcién

¢Por qué la enunciacion es vital a la hora de analizar la identidad de una marca?
Como sefalan Greimas y Courtés (1979, 1986) cada vez que un emisor produce un
discurso, tal discurso pasa a ser un acto de enunciacion que transforma una intencion
abstracta y virtual en un hecho discursivo objetivo, perceptible y observable; intencion

gue presupone un sujeto emisor y otro destinatario, esto es:

L enunciato prodotto dall"atto enunciativo porta sempre inscrito in sé stesso, in modo
pil 0 meno esplicito, da un lato le tracce degli atteggiamenti dell’enunciante, d"altro
lato una prefigurazione, una specie di profilo hipotético della personalita e delle

caratteristiche del destinatario dell”enunciazione (Semprini, 1993: 99).

En este sentido, dicho acto de enunciacién es denominado por Semprini como

enciclopedia de la produccion argumentando, en primer lugar, que:
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Un“enciclopedia é un insieme di competenze, di memorie, d"attori, di relazioni, di idee
e di intenzioni, strutturate da una dimensione enunciativa comune. Un"enciclopedia,

inoltre, produce o interpreta discorsi, e non semplice messaggi (Semprini, 1993: 75).

Y, por otro:

Un discorso avra tanto piu impatto quanto piu sapra proporre attraverso la sua
enunciazione il profilo del pubblico piu prossimo, o pit valorizzante agli occhi dei veri

destinatari di una comunicazione (Semprini, 1993: 100).

Una vez definida esta competencia, Semprini (1993: 74-79) nos especifica sus

principales componentes insertos en el siguiente esquema:

B. CONTESTO

— Contesio sociale, culturale, politico e economico
— Conteszo di mercato

— Legislazione

— Concorrenza

— Moditicue apportate da Ae C

IDENTITA

A. ENCICLOPEDIA : - C. ENCICLOPEDIA
DELLA PRODUZIONE DELLA RICEZIONE

— Cultura e valori dell’azienda — Atteggiamenti ¢ motivazioni

— Obiettivi a corto € a lungo termine — Valori

—Mix di comunicazione — Sensibilita socio-culturali .
{nome, logo, pack, pubblicita, ecc.) — Pratiche di consumo

— Visione del contesto del mercato — Contestualizzazione di X

— Visione del contesto socio-culturale — Interpretazione di A

— Piano di lancio della marca — Percezione di B

— Prefigurazione di C e

— Prefigurazione di B secondo C

Tabla. 2. La creacion de la identidad de una marca

En primer lugar, Semprini indica los componentes de la denominada por él,

Enciclopedia della produzione:

+« El valor y la cultura de la empresa. La coherencia y la claridad de un discurso
dependeran de la capacidad de la empresa para objetivas sus valores y su
cultura.

+ Objetivos de corto y largo plazo, los cuales pueden modificar el discurso de

forma considerable.
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< El mix comunicativo, que comprende todos los elementos que permiten la
comunicacion de la identidad de una marca.

¢+ La vision del contexto de mercado, de cuyo analisis, que englobaré el estudio de
la competencia y de las previsiones de desarrollo, surgira el posicionamiento de
la identidad.

¢+ La visién del contexto socio-cultural con la finalidad de inscribir la préctica de
consumo.

< El marketing de lanzamiento, apoyado en el conjunto de todos los elementos
anteriores, supone una maniobra de marketing conjunta para la aseguracion del
éxito de la marca.

¢ Prefiguracion del sistema C, esto es, la reflexion sobre una serie de hipotesis
sobre los componentes de la “enciclopedia de la recepcion”.

¢+ Prefiguracion del sistema B segun C. Semprini lo explica como la tentativa de

anticipar la vision que C tiene de B para una actuacion consecuente.

En segundo lugar, Semprini nos habla de la utilidad de la cooperacién

interpretativa destacando, una vez mas, las palabras de Eco (1979, 1990) al respecto:

Non solo un discorso prefigura il profilo del suo destinatario, ma in piu ha bisogno del
suo destinatario per poter funzionare attivamente, ovvero per poter produrre della

significazione (Semprini, 1993: 100).

La prefiguracion confugurativa del target se torna en necesidad de target para
continuar hablando, existiendo, funcionando. La cooperacion con el receptor del
discurso supone un motor para poder iniciar la produccidon de sentido sobre “la machina
pigra” del discurso, como sefala Semprini (1993: 100) constituyendo, pues, este aspecto

la Enciclopedia della ricezione cuyos componentes son:

¢+ Actitud y motivacion entendidas como el conjunto de reglas y predisposiciones
mentales, simbdlicas o imaginarias que vertebran el comportamiento humano.
Dicho conocimiento permitird una anticipacion de las acciones y decisiones.

¢+ Valores los cuales tienen un caracter mas abstracto centrados en la concepcién

que el individuo tiene en relacion al bien, al mal...
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X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Sensibilidad socio-cultural, a través de la que se estudia, con una preocupacion
constante y necesaria, las tendencias que explican el comportamiento humano
colectivo.

Préacticas de consumo como muestra del valor y la actitud implicita subyacente.
La puesta en contexto de la marca a traves de la cual el discurso de identidad de
la marca pasara de la “enciclopedia de la produccion” para ser situada en un
contexto global de recepcion y, asi, entrar en competencia con otros discursos de
identidad contiguos.

Interpretacion del sistema A. Semprini aclara que igual que A anticipa y
prefigura C, éste ultimo formula hipotesis sobre las estrategias y las
motivaciones de A contrinuyendo al efecto de recepcion global de C.
Interpretacion de B. La recepcion de la proposicion de A puede variar en funcion

de la interpretacion que la “enciclopedia de la recepcion” haga de B.

Produccién y recepcion del target, como sefialan también Kapferer, Thoenig

(1991) y Minestroni (2002) entre otros, suponen el sentido del discurso, la creacion de

la comunicacion significativa y la identidad de una marca:

E nella dialéctica di due enciclopedie e dopo una lunga negoziazione tra
proposizione di un contratto didentita da un lato e interpretazione di questa
stessa proposizione d’identitd dall’altro, che si retrova, come una lega rara
miscelata da un sapiente alchimista, scintillante al fondo del crogiolo, I"identita
della marca (Semprini, 1993: 101).

Identidad a la que hay que afadir, segin Semprini, el contesto cuyos

componentes son:

X/
o

X/
o

X/
°

El contexto social, cultural, politico y econémico dado que el discurso de
identidad y su recepcién pueden modificarse en funcion de estas variables.

El contexto del mercado cuyo conocimiento es de suma importancia para la
percepcion de Ay de C.

La legislacion que limita ambas enciclopedias en su practica de identidad y en su

interpretacion.
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< Competencia, aspecto también transformador de ambas enciclopedias.?
++ Modificaciones aportadas de A y C, dado que ambas enciclopedias dependen de
B, reaccionan rapidamente a una transformacion percibida por B instaurando un

movimiento reflexivo y continuo, explica Semprini.
4.6. ldentidad de marca: Niveles

Ya aludimos anteriormente a la pluralidad de discursos circulantes alrededor de la
identidad de la marca. También hicimos referencia a la cantidad de esquemas
jerarquizadores para estudiar dicha identidad; pues bien, siguiendo el modelo de
Semprini (1993), tras definir las dos dimensiones fundadoras de la marca (enciclopedia
de produccion y enciclopedia de recepcién), Semprini (1993:98) establece una teoria
semidtica de la identidad de ésta consistente en la estructuracion de tres niveles que
permitiran distinguir, entre la multitud de discursos, aquellos pertenecientes a cada nivel
identificando todos aquellos elementos que contribuyen a la estabilidad y a la
reproduccion del nucleo de identidad de la marca. Asi, Semprini (1993: 94) afirma que

la identidad de la marca reside en el conjunto de tres niveles:

é“
N dc\'w '101". 7
Jopedis el
e

. PN 114 Vo7

LIVELLO DI
SUPERFICIE
(i discorsi)

LIVELLO
NARRATIVO

LIVELLO
ASSIOLOGICO

Tabla 3. La estructuracion de la identidad de la marca segun Semprini

% Téngase en cuenta que la competencia sera crucial en la formacién identitaria del signo Movistar.
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Por tanto:

+* Nivel discursivo
«» Nivel narrativo

++ Nivel axioldgico

Nos hallamos, pues, ante una arquitectura de niveles pertenecientes a diferentes
etapas que nos transportaran al sentido de la marca sin cuyo andlisis completo no
podremos comprender el fondo del discurso de la misma. Dicha arquitectura precisa de
un caracter dinamico como propiedad interna donde el proceso engendra la
significacion que se produce para enriquecerse progresivamente, a partir de un nucleo

esencial compuesto de estos tres niveles.

El nivel discursivo, o superficial, en el que los escenarios son tematicos; en él nos
encontramos todos los detalles que constituyen lo especifico y original. Es el lugar en el
que los escenarios abstractos y genéricos engendran un nombre virtualmente infinito de
historias concretas y especificas. En este nivel se sitdan los signos y los elementos
manifestados, construyendo, consecuentemente, la originalidad y el impacto de una

camparia, asi como el discurso de la marca.

En el nivel narrativo las constantes son puestas en el relato, organizadas en
lugares de accion, construidas segun la I6gica de los escenarios. Es el nivel en el que se
construye la composicion narrativa del discurso de la marca, utilizando estratégicamente
la division del relato en episodios para crear un suspense, un mecanismo narrativo
particular basado en la alternancia de tensién y distension. De esta forma, la estructura
narrativa se mantiene para preservar un sustrato comun como una constante del discurso
de la marca pese a la modificacion de detalles superficiales mostrando ese “aire familiar”,

(Semprini, 1995:39).
A este respecto hemos de destacar que la composicion narrativa se hard, como

afirma Fabbri, de manera configurante en la que el plano de la expresion y el plano del

contenido actuaran conjuntamente para la elaboracion del proceso significativo.
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L’idea é che la narrativita € una maniera di mettere in movimento la significazione
combinando in maniera specifica non soltando parole, e neanche frasi e proposizioni,
ma speciali “attanti” sintattico-semantici che poi semanticamente investiti a livello
discorsivo diventano attori, personaggi e cosi via. La narrativitd ha una funzione
configurante, rispetto a un racconto dato, rinviando d"acchito a un significato d"insieme
(Fabbri, 1998: 24).

De ese significato insieme, significado conjunto, surge la accion, la cual es la
que transforma, la que modifica, como apunta Fabbri (1998:24) a propdsito de
Humboldt (1836):

Cosi, la nozione di narrativita fa della semiotica innanzitutto una teoria dell"azione, la
quale, in fondo, nel momento stesso in cui modifica radicalmente il paradigma
semio6tico di Barthes o di Eco, riprende una vecchia idea della storia della linguistica,
risalente per esempio a Humboldt. E I'idea secondo cui il linguagio non é fatto per
rappresentare stati del mondo; esso é azione e serve semmai a trasformare quegli stati,
modificando al tempo stesso chi lo produce e chi lo comprende. Ipotesi cosi
fondamentale che se non ne teniamo conto rsichiamo di continuare a pensare, in modo
affatto sterile, il linguaggio come un problema di rinvii e di giochi di specchio (Fabbri,
1998: 24).

El nivel axiologico, o profundo, “si tratta dunque del vero e proprio nucleo
costitutivo della marca”, como expresa Semprini (1993: 93). Es el nivel en el que se
articulan los conceptos fundadores, las constantes socioculturales de una sociedad,;
conceptos que no son ensefiados directamente sino que son evocados en situaciones o
acciones determinadas. Estos elementos profundos constituyen la condensaciéon del
discurso de marca, son su nucleo, los cuales aseguran su fundacion, las raices de su
discurso. Desde el punto de vista de la significacion, estos elementos son
perfectamente comprensibles pero dificilmente identificables, siendo la intuicién el
unico instrumento para el reconocimiento. La importancia de este nivel es, por tanto,

estratégica.
Con todo, comos sefiala Semprini (1995:38-42), la identificacion y el analisis de

un discurso de marca debe hacerse desde su globalidad partiendo, en primer lugar, del

nivel superficial, nivel teorico-descriptivo tanto de los mecanismos de produccion del
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significado como de la naturaleza comunicativa de la marca, para inmediatamente
después zambullirse en el analisis metodoldgico de las estructuras narrativas a través
de las cuales se analiza concretamente el discurso de la marca, los métodos y sus

estrategias de comunicacion.

Por ultimo, desde la mirada operacional se distinguirdn las capas en la
estratificacion del sentido garantizadoras de la significacién y la perennidad del discurso
de la marca. Una marca no existe fuera de su discurso, de tal forma que cambiar
radicalmente el discurso de una marca tiene como consecuencia el cambio de marca. A

este respecto, resefia Semprini:

Il existe des seuils & ne pas dépasser. En touchant le noyau fondateur d"une marque, on
intervient sur le centre énergétique qui alimente tout le systéme. Si I"intervention, bien
que “techniquement” réussie, a endommagé l'alchimie complexe qui permet au
systéme de fonctionner, le risque est de ne plus arriver & le faire redémarrer (Semprini,
1995: 42).

5. Conclusion

El fendbmeno marca esta vertebrado por una existencia linglistica regulada por
la autoridad exclusiva del nombre propio que, en contraposicion a las teorias
linglisticas, es una marca con significado productor de valores que requieren de un
estudio semidtico centrado en el discurso en el que la marca adquirira su identidad, su

esencia, su ser.
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SEGUNDA PARTE:

EL MOVIL. MOVILINE. MOVISTAR. LA
FORMACION DE UN SIGNO EN EL
SPOT PUBLICITARIO. PERSPECTIVA
SEMIOTICA
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CAPITULO 2. EL MOVIL. MOVILINE/ MOVISTAR. EL SPOT

1. Introduccién

Una vez especificada la necesidad de estudiar el valor de la marca desde una
perspectiva semiotica, en este segundo capitulo nos vamos a detener en presentar la
marca seleccionada para el desarrollo de esta tesis: Moviline/ Movistar. A este fin,
especificaremos la necesidad del objeto mévil en la sociedad actual. Posteriormente
presentaremos la historia de Moviline/Movistar en Espafia, asi como la de su compafiia

creadora: Telefénica.

2. La necesidad de tener un moévil

¢ Quién no necesita un movil? Esta es la pregunta que, sin duda, se hace la gente

en la actualidad.

Nueve de cada diez espafioles tienen un movil en el bolsillo, se decia nada mas
comenzar 2005, cuando la penetracion de la telefonia mavil super6 el hito del 90%. ;Y
ahora? ¢Cudl es la situacion? Pues que los bolsillos deben hacerse mas grandes, ya que
las cifras dicen que hay mas de un celular por cada ciudadano.

A este respecto, Abril Marti (2006), sefiala que la barrera del 100% de la
poblacion se traspasé el pasado 31 de marzo de 2006, pero s6lo se ha conocido ahora
cuando las tres grandes operadoras en Espafia han hecho publicos los datos de clientes a
cierre del primer trimestre. Telefonica Moviles tiene 20,3 millones de usuarios,

Vodafone, 13,5 millones, y Amena (actualmente Orange), 10,5 millones.

En total, hay 44,3 millones de lineas celulares declaradas en Espafia, mientras
que el altimo censo (enero de 2005) publicado por el Instituto Nacional de Estadistica

cifra en 44,1 millones el niUmero de habitantes.

El resultado es que hay unos 200.000 moviles mas que ciudadanos. Ademas,
puesto que algunos de estos Gltimos no tienen todavia edad para necesitar un movil y
otros, simplemente, no quieren tenerlo, la conclusion es que el movil se ha hecho tan

popular que hay quien tiene dos o tres.
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Sea cual sea la cifra real de lineas y clientes, el crecimiento de la telefonia movil
es inapelable. Pese a la evidente saturacion del mercado, las tres compafiias celulares
sumaron 1,22 millones de consumidores en el Gltimo trimestre de 2006, 4,5 millones en

2005 y casi 30 millones en poco mas de seis afos.

Con el salto de la barrera del 100%, Espafia entra en el selecto club de los paises
que han superado esa cota porque tener mas mdviles que habitantes es un hito
importante, pero otras naciones lo han hecho antes; Luxemburgo lo superd hace tiempo,

al igual que Suecia, Reino Unido o Italia.

Una vez destacada la necesidad de tener este objeto, dentro de la pluralidad de
“moviles”, hemos optado por estudiar la formacion del signo Moviline/Movistar en
Espafia de la empresa de telecomunicaciones de Telefonica por tres razones: a) es una
compafiia nacional; b) es la primera en mdviles; c) la que tiene méas usuarios. Hagamos,

pues, un recordatorio de la historia de esta empresa en Espafia.

3. Nacimiento de la compafiia telefonica nacional de Espafia

El 19 de abril de 1924 se constituyé en Madrid la Compariia Telefonica Nacional
de Espafia (CTNE) como sociedad anénima. Su capital social ascendia a un millén de
pesetas representado por 2.000 acciones ordinarias en colaboracién con la International
Telephone and Telegraph Corporation (ITT) de Nueva York.

Tras el nacimiento surge una etapa de servicio publico que comprende los afios
1924-1966. Posteriormente, en 1928, Alfonso XIlIl y el presidente de Estados Unidos,
Calvin Coolidge, inauguraron el servicio entre Espafia y Estados Unidos; de esta forma
en 1945 el Gobierno decidié que las acciones de la CTNE propiedad de la Internacional
Telephone and Telegraph Corporation pasaran a pertenecer al Estado, que pasé a
controlar el 79,6% del total de acciones ordinarias en circulacion. Con todo, en 1965 la
CTNE era ya la primera empresa del pais, con 100.000 accionistas, 20.000 millones

capital y 32.000 empleados en su plantilla.

Tras estas intervenciones, llegaron los Ultimos afios de los sesenta que trajeron
las comunicaciones por satélite. Asi, en febrero de 1967 entr6 en servicio la Estacién de
Comunicaciones especiales de Maspalomas, en la isla de Gran Canaria, con la mision de

prolongar los circuitos de la base de seguimiento de la NASA hasta el Centro de Control
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de Vuelos Espaciales en Houston, a través de los satélites Intelsat. Por esas fechas,
Telefénica tenia instaladas 5.676 cabinas en vias publicas de 132 ciudades que
registraron una importante innovacion al ser sustituido su funcionamiento de fichas por
monedas de uso corriente. EI nimero de teléfonos instalados superaba ya los tres
millones y medio iniciandose, de esta forma las bases de la nueva Telefonica (1980-
1995).

En Espafia, el ordenamiento juridico en el que se enmarcaba la Compaiiia
cambid con la Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones (LOT), que entrd en vigor
el 1 de enero de 1988 para regular el nuevo marco de actuaciones y competencias de la
empresa. En este contexto, Telefénica adopta nueva imagen y nueva denominacion:

Telefonica de Espafia, S.A.

El boom de la telefonia maévil tardaria algo méas en llegar a Espafia. A finales de
1994, se comenzaba a implantar la infraestructura de MoviStar, el servicio de telefonia
movil digital de Telefonica. En diciembre de ese afio se produjo la apertura del

mercado, con la concesion de una segunda licencia a la empresa Airtel.

Durante 1990, Telefénica adquirié algunas participaciones en empresas
operadoras de redes de telecomunicaciones de otros paises (Chile y Argentina). Un afio
después el consorcio del que formaba parte Telefénica Internacional resulta
adjudicatario de la privatizacion de la operadora venezolana CANTYV. Ese mismo afio la

empresa toma el control de Telefénica Larga Distancia, de Puerto Rico.

Por otra parte, el inicio en 1993 de la comercializacion del primer satélite
espafiol Hispasat y el lanzamiento de un segundo satélite generaron en el ambito

empresarial una importante expectativa en el uso de las telecomunicaciones por satélite.

Mas adelante, en 1995 el Gobierno decidié desprenderse de un 12% del capital
de la Companiia, hasta entonces en manos de Patrimonio del Estado. Para ello, en primer
lugar, promovi6 la creacién de un ndcleo estable de accionistas, formado por los bancos
Bilbao-Vizcaya, Argentaria y La Caixa, antes de sacar al mercado bursatil 100 millones
de acciones. A partir de esta operacion, el Estado conservaria, durante otros dos afos
mas, un 20% restante del capital de la Compafiia. En este afio de 1995 también comenzd

el auge de Internet en Espafia. A finales de ese afio, Telefonica presentd su servicio
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InfoVia, con el que pretendia responder con transparencia y neutralidad a la demanda
creciente de informacion electronica. Hasta entonces, el principal medio de conexién a
Internet era de carécter académico, la Red Iris, dependiente del CSIC (Consejo Superior

de Investigaciones Cientificas)?®.

Una vez expuesta la historia de la empresa de telecomunicaciones “Telefonica”,
nos adentramos en nuestro ndcleo de interés: la historia del producto movil v,

concretamente, de Moviline/ Movistar en Espafia.

4. El proceso de implantacion de la telefonia movil en Espafia: las tres

generaciones

Tras la vision historica de la compafiia Telefénica Nacional en Espafia, cabe
mirar, como se ha destacado, el periplo histérico del producto que nos proponemos
estudiar semioticamente. A este respecto Pérez Yuste (2002: 26-31) sefiala tres

generaciones en el proceso de implantacion de la telefonia movil en Espafia.
A) Primera generacion (1976/1992)

A proposito de la primera generacion, Pérez Yuste expresa que el primer
servicio de telefonia mdvil propiamente dicho utilizado en nuestro pais empezd a
ofrecerlo la Compafiia Telefonica Nacional de Espafia (CTNE) en 1976, cuyo nombre
era Teléfono Automatico en Vehiculos (TAV) y consistia en un rudimentario sistema
que utilizaba las técnicas y los procedimientos de los equipos de radiotelefonia movil
privada de la época operando en la banda de 160 MHZ con una zona de cobertura
reducida a las ciudades de Madrid y Barcelona.

Dicho sistema se componia de un transceptor multicanal, con potencia de
transmision y altura de antena suficientes como para asegurar la cobertura, y de una
serie de terminales receptores multicanales, muy pesados y poco funcionales,

necesariamente instalados a bordo de vehiculos.

No obstante, la demanda se vio freneda significativamente (excepto en el

personal directivo de la propia CTNE y en los altos cargos de la Administracion

% hitp: //www.telefénica.es/on/, Web visitada el 02/09/2008. En ella se explica la historia de Telefénica
desde su origen hasta la actualidad.
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Publica) debido al elevado precio de los terminales y a las escasas posibilidades de

crecimiento de la red.

Por su parte, el mercado de la telefonia mdvil se fundamentara, desde un
principio, en un triple monopolio: la red soporte de las comunicaciones, la operacién de
los servicios y el suministro de los aparatos terminales, tanto para su venta como para su
alquiler puesto que la CTNE explotaba el servicio TAV en régimen de monopolio,
siendo la propia Compafiia la unica compradora tanto de los equipos necesarios para la
construccién de la red, como de los equipos terminales de usuario. Y asi continuaria
siéndolo durante algunos afios mas hasta la aparicion comercial, en 1981, del sistema
NMT (Nordic Mobile Telephone) en los cuatro paises nérdicos europeos. Este sistema
NMT se basaba en un concepto teérico novedoso ideado por D.H. Ring, en 1947 y que

habia desarrollado la AT&T durante la década de 1970: “la radiocomunicacion celular”.

La CTNE aprovechd la celebracion del Mundial de Futbol en 1982 en Espafia,
para poner en funcionamiento el primer sistema de telefonia maévil celular en nuestro
pais denominandolo TMA-450 (Telefonia Movil Automatica) derivado del estandar
NMT, dentro de la banda de 450 MHZ. Su gran ventaja era que permitia un crecimiento
de la red mucho mas sencillo que el sistema TAV, dada la propia filosofia de

funcionamiento de los sistemas celulares.

El TMA-450 fue todo un éxito porque los terminales de usuario, aun siendo
todavia aparatosos, eran mas manejables y, lo que es mas importante, eran mas baratos.
Ademas, se desarrollaron equipos portatiles de gran tamafio, que se llevaban cogidos
con un asa a modo de maletin, lo que permitié continuar utilizando el teléfono movil

fuera de los vehiculos.

El 18 de diciembre de 1987, se produce la Ley de Ordenacién de las
Telecomunicaciones (LOT) por la cual formalmente normalizaba de jure una situacién
de facto dando rango juridico al régimen de monopolio existente hasta esa fecha. De
hecho, en la disposicion adicional segunda de la LOT se le encomendaba al gobierno la
formalizacion de un nuevo contrato con la CTNE sometido a la Ley de Contratos del
Estado, a la misma LOT vy al resto del ordenamiento juridico nacional. Con todo, donde

realmente se noto la LOT fue en la obligacion de liberalizar los terminales de usuario.
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En junio de 1988 fue otorgada la escritura de cambio de denominacion social de
la Compaiiia Telefonica Nacional de Espafia S.A. por la Telefénica de Espafia S.A; y
ese mismo afio se cre6 TS1 como empresa filial para asumir el pujante negocio de los
moviles. La todopoderosa compariia empezaba, de esta manera, a prepararse para los

profundos cambios que se avecinaban.

La cobertura del sistema TMA-450 lleg6 durante 1990 a las 50 provincias
espanolas, superandose la cifra de los 54.700 abonados. Por entonces, ya comenzaban a
observarse los primeros sintomas de congestion del espectro radioeléctrico en la banda
450 MHz. Debido a ello, Telefénica comenzé a estudiar la introduccion en Espafia de
un nuevo estandar de telefonia mavil celular que llevaba funcionando desde 1985 en

Gran Bretafia: el TACS (Total Access Communication System).

Asi, en 1990 lanzo el sistema TMA-900, derivado de la norma TACS, en la
banda de 900 MHz comercializado con el nombre de Moviline en un acertado intento de
acercar la telefonia movil al ciudadano, convirtiéndola en algo familiar y ocultando la
aparente complejidad que denotaban sus siglas técnicas. Se inauguraba, de esta forma,

una politica comercial que méas adelante adoptarian otras compafiias.

El aumento de la frecuencia de trabajo del TMA-900 tenia, de hecho, una gran
ventaja: disminuia el tamafio de las células, con la consiguiente reduccién del tamafio de
los componentes. Como consecuencia de ambas situaciones, se dispuso de terminales
mas pequefios y mas atractivos para el usuario, lo que trajo consigo el aumento de la
demanda y, por consiguiente, una disminucion del precio de los terminales que

contribuyd, a su vez, a incrementar la demanda todavia mas.

En paralelo con el despliegue de la telefonia movil analogica en toda Europa, la
CEPT (Conférence Européenne des Administrations des Postes et Télécommunications)
cred en 1982 un grupo de trabajo denominado GSM (Groupe Speciale Mobile), con el
cometido de desarrollar las especificaciones de un sistema de telefonia mévil publico de
ambito paneuropeo, destinado a un mercado potencial que, se estimaba entones,

superaria los 10 millones de usuarios en Europa para el afio 2000.
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El sistema propuesto, al cual el grupo redactor designé también por las siglas
GSM (Global System for Mobile Communications), habia de ser de tecnologia digital,
con itinerancia internacional, gran capacidad de tréfico, utilizacion eficiente del
espectro, empleo de sefializacion digital, posibilidad de conexion con la RDSI y debia,

asimismo, garantizar la seguridad y privacidad de las comunicaciones.

En septiembre de 1987, los 13 operadores europeos mas importantes del
momento, entre los que se encontraba Telefénica, firmaron un Memorando de
Entendimiento, GSM/MOQU, para continuar con el proyecto y lanzarlo el 1 de julio de
1991. EIl retraso en el desarrollo técnico y la necesidad de modificar algunas
especificaciones hicieron imposible alcanzar esta fecha, por lo que hubo de posponerse

su lanzamiento comercial un afio mas.

En Espafia, Telefonica desarroll6 en 1992 dos proyectos piloto: uno en
Barcelona, con motivo de los Juegos Olimpicos, y otro en Sevilla, coincidiendo con la
Exposicion Universal y la Celebracion del V Centenario del descubrimiento de

América.

Una vez explicada la historia de la primera generacion, pasamos a la segunda

generacion.

B) Segunda generacion (1992/1999)

Pérez Yuste, al hablar de esta segunda generacion, comienza destacando que en
1992 la Comision Europea efectud una revision del sector de las telecomunicaciones
enviando dos comunicaciones al Consejo, de las que una de ellas abordaba el problema
de las tarifas y su insuficiente evolucion hacia un sistema mas ligado a los costes,
mientras que la otra hacia un balance negativo de la liberalizacién producida hasta ese

momento.

Por otra parte, las previsiones de penetracion de telefonia mdvil en Espafia para
1992 estimaban que Telefonica deberia haber alcanzado un nivel de usuarios
equivalente al 7% del mercado europeo comunitario, valor que no se consiguid en la

realidad. A la vista de esto y en contraste con la fuerte evolucion del servicio en paises
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como Alemania e Italia, el gobierno previo la conveniencia de introducir un segundo
operador de telefonia mdvil como medio de incentivar el desarrollo acelerado del
servicio y, de paso, como un gesto de buenas intenciones en respuesta a las exigencias

liberalizadoras que llegaban desde Europa.

El nuevo ordenamiento juridico del Estado espafiol, al que afectaba de modo
fundamental su pertenencia a la Comunidad Europea, hacia imprescindible la
elaboracion de un nuevo contrato con Telefonica que revisara el de 1946. Asi estaba
previsto en la disposicion adicional segunda de la LOT vy asi se dispuso, finalmente,
mediante Resolucion de 14 de enero de 1992 después de suscrito el acuerdo por ambas
partes el 26 de noviembre de 1991, en el que se establecié que la relacion de los
servicios finales y portadores concedidos en régimen de monopolio quedara sujeta a lo
que dispusiera la Normativa Comunitaria, 0, en su caso, la legislacion espafiola; de ahi
que la relacion de servicios finales que pasaba a prestar Telefonica se redujera al
servicio telefonica basico de caracter universal y al servicio de telefonia movil, éste
ultimo en monopolio s6lo hasta el 31 de diciembre de 1993; afio en el que TS1, la filial
de moviles de Telefénica, pasd a denominarse Telefénica Servicios Mdviles, iniciando

su preparacion para contender en libertad de mercado con los operadores venideros.

No obstante, aln habria que esperar hasta el 26 de septiembre de 1994, para ver
aprobado el pliego de clausulas de explotacion y de bases de adjudicacion del concurso
para la concesion de una segunda licencia de telefonia mévil GSM. Poco antes, el 1 de
julio, un Real Decreto otorgaba a Telefonica de Espafia la concesién de un titulo
habilitante para la prestacion del servicio de telefonia mdvil GSM estableciendo,
ademas, el reglamento técnico y de prestacidn del servicio de telecomunicacion de valor

afadido de telefonia mévil automatica.

Al principio hubo cinco consorcios interesados en conseguir una segunda
licencia GSM: Cometa, SRM, Sistelcom, Reditel y Airtel, fusionandose, finalmente,
Cometa y SRM, por un lado, y Airtel, Sistelcom y Reditel, por otro. De esta forma, el
14 de noviembre de 1994, Airtel-Sistelcom-Reditel presentaba su oferta al concurso
haciéndose acreedor de la segunda licencia con el nombre de Airtel y tras pagar una
suma de 85.000 millones de pesetas (cosa que no sucedié con Telefonica suponiendo,

este hecho, la base de un posterior recurso).
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El contrato con Airtel se aprobo en diciembre de 1994 mientras que en julio de
1995 comenzd a operar Telefonica Mdviles bajo la marca comercial Movistar
consiguiendo en enero de 1996 su primer millon de clientes sumados los de Moviline y

Movistar.

Terminadas las Elecciones Generales de marzo de 1996, comienza un trienio de
actuaciones conducentes a la plena liberalizacion de las infraestructuras y de los
servicios de telecomunicacion eligiéndose (por parte del Gobierno Popular) el
“duopolio” basado en dos empresas publicas: Telefonica y Retevision, su posterior

privatizacion y, finalmente, la apertura total del mercado el 1 de diciembre de 1998.

Tras cambiar el Gobierno, se cred un segundo operador global de
telecomunicaciones, el 7 de junio de 1996, otorgando a la empresa publica Retevisién
un titulo habilitado para el servicio de telefonia basica asi como para el servicio

portador.

En ese mismo afio se cre6 también la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones como 6rgano gubernamental independiente encargado de velar por
las condiciones de competencia efectiva en el mercado, por la correcta formacién de los

precios y ejercer de 6rgano arbitral en los conflictos que surgiesen en el sector.

Una vez establecido el “duopolio” el siguiente paso fue iniciar el proceso de
adjudicacion de activos de ambas compafiias. De esta forma, el 18 de enero de 1997 se
puso a la venta el 20, 9 % de Telefonica, que estaba en manos del Estado, mediante la
Oferta Publica de Venta (OPV) mas publicitada de todos los tiempos (en 1994
Telefdnica ya se habia privatizado en un 12%) dejando de ser una compafiia publica en
el plazo de un mes, igual que le sucederia a Retevision el 11 de julio de 1997 pasando al
consorcio formado por el operador italiano STET (Telecom ltalia) y las Eléctricas
Endesa y Union FENOSA.

Tras esta fase, el Gobierno decidio equilibrar las condiciones de servicio de
Telefonica y de Retevision afectando, inevitablemente, a la telefonia movil. A tal efecto,
se convocO un nuevo concurso el 26 de febrero de 1998 para la concesion de tres

licencias en la modalidad DCS-1800 (Digital Cellular System), un sistema de
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comunicaciones mdviles muy similar a GSM que trabaja en la banda de 180 MHz

disefiado especificamente para entornos microcelulares.

El 24 de abril se aprobo la Ley General de Telecomunicaciones y unos meses
después, el 24 de junio de 1998, se otorgod la tercera licencia a Retevision Mavil (filial
de la compafia Retevision) que pasaba, de esta manera, a explotar el servicio de
telefonia maévil en competencia con Telefonica Maviles y con Airtel.

Posteriormente, el 16 de julio de 1998, se constituyd Retevision Maovil como
sociedad andnima independiente con la participacion mayoritaria en su accionariado de
Retevision y de Telecom lItalia; y el 24 de enero de 1999, la nueva compafiia empezé a
prestar servicio en las 10 ciudades espafiolas mas importantes bajo la sugerente marca

comercial de “Amena”.

Mientras sucedia esto, Telefénica Mdviles alcanzaba ya la cifra récord de los
cinco millones de clientes con un reparto aproximado de cuatro millones de abonados
en Movistar y un millon de abonados en Moviline. Airtel, por su parte, en las mismas
fechas superaba los dos millones de clientes alcanzando la penetracion del movil en
Espafia, en su conjunto, la cifra cercana al 18% .

C) Tercera generacion (1999/2000)

En el afio 1999 son constatables dos hechos; por un lado, que las
comunicaciones mdviles se encuentran en el origen del fortalecimiento econémico de
Espafia y, por otro, que los servicios aociados a las mismas estan transformando
profundamente las costumbres sociales y culturales de la poblacion. De hecho,
comienza lo que se denomina la “Sociedad de la Informacion” activada por el binomio
Internet-Moviles que conforma una nueva forma de organizacion de la economiay de la
sociedad cuyo primer intento fue lanzado por Telefonica Moviles el 1 de octubre de
1999 mediante la tecnologia WAP (Wireless Application Protocol) que, aunque fue
recibida con entusiasmo en un primer momento, posteriormente se comprobaria su
principal inconveniente: el propio terminal y la pantalla del mismo, cuyo disefio sélo

invitaba a hablar.
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Por todo lo dicho, tiene lugar esta tercera generacion de telefonia mavil en la
que convergen en terminales ultraligeros y multifuncionales los paradigmas de Internet
y de las comunicaciones moéviles con el ambicioso nombre de UMTS (Universal Mobile
Telecommunications System), aprobado por el Gobierno el 10 de noviembre de 1999
convocando un concurso publico para el otorgamiento de cuatro licencias individuales
para establecer la red de telecomunicaciones y para explotar el servicio de
comunicaciones moviles UMTS. De dicho concurso resultaron adjudicatarias las
empresas: Telefonica Maviles, Airtel MAvil, Retevision Movil y el consorcio Xfera

Moviles, encabezado por Vivendi-FCC, ACS, Mercapital y Sonera.

El afan por entrar en el mercado del movil y la crispacion por no conseguirlo
estaba muy relacionado con dos hechos fundamentales: 1. La espectacularidad de las
cifras reales, pues el numero de usuarios de la telefonia movil en Espafia alcanzaba los
15 millones a principios de 2000 (casi un 38% de penetracion); 2. La clarividencia de
unas opiniones excesivamente optimistas que hablaban de doblar la cifra de abonados
en un afo, de convocar un concurso para la concesion de dos nuevas licencias DCS-
1800 en el primer cutrimestre de 2001 y de tener funcionando los primeros terminales
UMTS en agosto de 2001. Sin embargo, nada salié como esperaban y la crisis invadio el
sector experimentando una deceleracion profunda por un Gnico motivo: acelerar el

proceso politico mas alla del desarrollo tecnologico.

Pérez Yuste ofrece algunos datos en relacion a esta crisis:

¢+ En Europa: se quedo vacante el concurso UMTS en Francia; Sonera devolvid la
licencia UMTS en Noruega; BT puso a la venta su emblematica sede en el
corazon de la city londinense del Reino Unido; los resultados econémicos de
Deutsche Telekom cayeron estrepitosamente en Alemania; y se pospuso
indefinidamente la concesion de licencias UMTS en Hungria.

¢ En Espafia: Airtel, que en octubre cambié su nombre por el de VVodafone, perdi
cuota de mercado retornando a indices de tres afios antes; Telecom Italia se
retird de Auna ; Alcatel anuncio la venta de sus fabricas de Villaverde (Madrid)
y Vitoria; se pospuso indefinidamente la convocatoria de las dos nuevas
licencias de DCS-1800; y Xfra congeld sus operaciones y aplazé su entrada en el

mercado hasta el afio 2003.

106



5. Conclusién

Como vemos, el nuevo producto movil supuso toda una revolucion sociocultural
y econdémica en muy poco tiempo pasando por diferentes etapas. No obstante, entre
todos los moviles, hemos escogido estudiar Moviline/Movistar de la compafia
Telefonica Mdviles cuya creacion antropomorfica necesitd, ademas de las estrategias
empresariales, tecnoldgicas y gubernamentales analizadas, la presentacion-expansion de
un mensaje discursivo empapado de estrategias semiolinguisticas que analizaremos
relacionando discurso/contexto historico (generaciones) y dirigido a la plaza publica (al
usuario-consumidor), a fin de crear este nuevo signo otorgandole una voz, una
personalidad, una imagen, con la que el usuario pudiera unirse y realizar, asi, su propia

identidad regenerativa en una nueva sociedad futura alejada del pasado “amovil”.

CAPITULO 3. HIPOTESIS DE GESTACION DE MARCA:
NECESIDAD Y VALOR

1. Introduccidn

Una vez especificado qué signo y qué discurso vamos a estudiar, en este tercer
capitulo procedemos a destacar las dos hipdtesis de creacion de marca desarrolladas en
esta tesis: la marca como necesidad y la marca como valor acompafiado de las
modalidades discursivas que nos orientara hacia el mapping semidtico y hacia la marca

como memoria del producto: el mito.

2. Hipotesis de gestacion de marca

En aras de responder a la pregunta formulada anteriormente (¢, Como se cred este
nuevo significado en el discurso? (Cémo se forma una marca?), proponemos dos
hipétesis estructuradoras a partir de las cuales desarrollaremos los distintos capitulos de
gestacion del signo Moviline/Movistar; siendo las hipotesis las siguientes: la marca

como necesidad y la marca como valor.
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2.1. La marca como necesidad

La creacion de la personalidad de la marca se construye en funcion a unas
necesidades para motivar al consumidor. Para ello, partimos de la jerarquia de
necesidades de Maslow (1991), donde se expresan tales necesidades que encontraremos
en el periplo semiotico de Moviline/ Movistar. De esta forma, Maslow (1991: 21-32), a
fin de establecer una teoria sobre la motivacién humana, formula la siguiente jerarquia

de necesidades humanas:

Autorealizacion

Autoestima / reconocimiento

Necesidades de
aceptacion social

Necesidades de sequridad

'\ Necesidades bdsicas

Tabla 14. Jerarquia de necesidades de Maslow (1991: 23)

Maslow plantea una primera distincion entre motivacién por deprivacion
(satisfaccion de necesidades) y motivacion por crecimiento (autorrealizacion). La

motivacion por deprivacion incluiria necesidades de tipo:

-Fisiologico (basicas), referidas a las demandas fisicas del organismo para

funcionar correctamente.
-De seguridad, referidas a aspectos que garantizan la vida de la persona en su
ambiente (proteccion, relacion familiar y laboral, etc.), observando que tales

necesidades son mas acuciantes en las situaciones de emergencia.

-De amor y pertenencia, referidas a la relacion afectiva con otras personas e

implicando la pertenencia reconocida a grupos de referencia (afiliacion, etc.).
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-De estima (reconocimiento), pudiendo referirse a la propia estima (autoestima)
y a la estima por parte de los otros, estan relacionadas con la evaluacion positiva que
uno tiene de si mismo, y que procede de la consideracion general que del sujeto tienen

aquellos con quienes interactua (logro, poder, etc.).

Por altimo, la motivacidn por crecimiento incluiria necesidades:

-De autorrealizacion o actualizacion, en las que el individuo hace aquello para lo

que él individualmente esta capacitado, tras haber satisfecho las necesidades anteriores.

Tras exponer los postulados de Maslow sobre la necesidad de motivacion
humana, que en nuestra tesis aplicaremos a las diferentes etapas del devenir de
Moviline/Movistar; pasamos a la demostracion de nuestra segunda hipétesis: la marca

como valor.

2.2. La marca como valor

La creacion de dicha personalidad de marca atiende a la creacion de unos
valores, que se convierten en la segunda de nuestras hipétesis en el periplo semidtico de
Moviline/ Movistar. A este respecto, como destacamos en el estudio de la identidad de
la marca, el nivel axiolégico constituye el auténtico nucleo de la marca en el que se
articulan los conceptos fundadores, los valores. En aras a justificar estos postulados
recurrimos a Floch (1990: 176), quien en su andlisis de la comunicacion de los afios 80
de Citroén se sirve de cuatro conceptos dispuestos alrededor de una estructura gréfica

de forma rectangular; se trata del cuadrado semiético de la axiologia del consumo:

valorizzazione valorizzazione
pratica utopica

valari “utilitari” valori “esistenziali”
(valori d'usq) {valori di base)

valorl “non esistenziali” valori “non utifitari”

valorizzazione valorizzazione
critica ludica

Tabla 15. Cuadrado semidtico de la axiologia del consumo: Valorizaciones (Floch, 1990: 176)

109



Semprini destaca que estos cuatro conceptos son obtenidos a partir de la

oposicion semionarrativa, elaborada originariamente por Greimas (1966), del valor de

base vs. valor de uso. El primero se caracteriza por ser un valor profundo, potente y

universal capaz de justificar la puesta en marcha del motor de la narracién y la accion

del sujeto. A este respecto Semprini sefiala lo siguiente:

Tali valori sono definiti di base non solamente perché piu profondi o universali,
ma anche perché essi determinato la tensione fondamentale del racconto, nella
misura in cui la loro acquisizione (o non acquisizione) costituisce |"obiettivo di

fondo, il fine ultimo del soggetto (Semprini, 1993: 120).

Frente a este valor, el de uso se caracteriza por su caracter instrumental y limitado.
Da un lato essi intervengono, lungo tutta la narrazione, per giustificare ed
orientare le azioni e i comportamenti del soggetto. D"altro lato essi non trovano
posto nella narrazione che in relazione ai valori di base, all acquisizione dei qualli

essi contribuiscono (Semprini, 1993: 120).

A partir de esta oposicion, Floch redefine el valor de uso como valor practico y el

de base como valor utdpico; valores que, junto con los otros dos; el critico y el ladico,

Marrone (2002: 17) define de la siguiente manera:

X/
L X4

DS

*

X/
°

Valorizacion practica. “Una valorizzazione pratica, con la quale si considera
"oggetto sopratutto per il suo carattere di strumento”.

Valorizacion utopica. “Una valorizzazione utopica, mediante la quale il soggetto
realiza la propia identita congiungendosi con il suo oggetto di valore”.
Valorizacion ladico-estética. “Una valorizzazione ludico-estetica corrispondente
alla negazione di quella pratica, dove si considera 1"oggetto, prescindendo dalla
sua utilizzabilita, a partire dalle sue qualita formali e fisiche, del piacere che
procura, dalla sua belleza”.

Valorizacion critica. Una valorizacion en la que “l’oggetto viene scelto piu che

altro per la sua convenienza”.
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Tales valorizaciones, sefiala Marrone (2002:17) se corresponden con cuatro tipos

de pasiones:

¢+ La pasion de la necesidad-valorizacion practica.

RS

*

La pasion del deseo-valorizacion utdpica.

L)

X/
L X4

La pasion del placer-valorizacién ludica.

¢ La pasion del interés-valorizacion critica.

L)

2.2.1. El mapping semidtico

A partir de este esquema canonico, Semprini (1993: 121-122), estudiando la
identidad de la marca, va a reconfigurar dicho esquema en un mapping definido en
términos de modalizacion, y desde un punto de vista logico, donde el valor critico y el
ladico “funcionano come qualificazioni e specificazioni dei due tremini primi (pratico e
utopico) e non come semplice subcontrari di un unica categoria”, como se observa en el
cuadrado de Floch. De esta forma tenemos el critico del utopico y el ludico del utdpico

y, de otro, el critico del practico y el ludico del préactico:

Tabla 16. Mapping semiético del valor del consumo (Semprini, 1993: 122)
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Semprini sefiala que este nuevo mapping puede ser analizado como un sistema
semio-topoldgico que asigna un sentido diferente a cada parte del espacio que organiza.
Asi, divide en dos ejes su mapping: un eje vertical (practico y utdpico) y un eje
horizontal (critico y ludico). Dicha disposicion permite una nueva doble division: La
parte Norte y Sur, si se coge como linea de separacion el eje horizontal; y la parte Oeste
y Este con el eje vertical. ¢Cual es el interés de esta estructuracion? Dos son las razones
que podemos destacar: 1. La profundizacion en el conocimiento del valor en el mapa. 2.

El estudio de la aproximacion de la logica.

Veamos cada una de estas zonas que propone Semprini:

¢+ Zona Oeste, situada en la valorizacion critica vertebrada por la necesidad de
comprender y de atribuir il senso delle cose. No obstante, dicho sentido se
genera en la conjuncion del préctico y el utopico, de ahi la diferencia de aspectos
que la componen. Por un lado, en el Noroeste destaca la valorizzazione della
cultura en relacion con la modalita del sapere con la finalidad de ejercitar una
actividad de reflexion hacia el sentido moral y social para inscripcion en un
tessuto storico e casuale. Bajando al polo préactico, la significacién de la
valorizacion critica se modifica progresivamente y, de esta forma, la reflexion
cede paso al analisi, a la preocupacion de recontruir la continuitd, al raciocionio,
al funcionamiento del mundo, del producto y del discurso, de ahi la

valorizazione della competenza. He aqui la tabla de lo expuesto anteriormente:

L'OVEST DEL MAPPING: IL CRITICO

UTOPICO I

1' - Lupico l

vwe—=Causalla .o o
~ Analisi

1M Comprénsions
~ Competenze

PRATICO l

Tabla 17. Mapping semidtico del valor del consumo. Valor critico (Semprini, 1993: 131)
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¢+ Zona Este, situada en el polo ludico caracterizada, como apuntamos, por la
pasion del placer y de la emocion. No obstante, al igual que en los demés casos,
dependiendo de la localizacién espacial, dichas pasiones se ven transformadas,
enriquecidas de nuevos valores. En este caso, cuando la aproximacion se hace
hacia el polo utopico, el placer se viste de individualizacion configurandose
como un proyecto de evolucion personal, de ahi la valorizacién de la
expressione y de la creativita, la esplorazione y la curiosita. Ademas, destaca
una valorizacion de la dimensidén estetica del producto asociada a una
preocupacion de vivir activa e intensamente la situacion en general y la propia
vida en particular. Por tanto, como sefiala Semprini (1993: 134), “l’integrazione

della razionalita con I"entusiasmo e la passione”.

En la aproximacion del polo préactico, la curiosidad se colorea de sorpresa, la
exploracién de oncita y la personalidad de sensazioni y hedonismo. Esta parte
del mapping queda vertebrada por la valorizacion de todo cuanto permite la

evasion, el relax, la regressione; de ahi la presencia del gioco.
En conclusion:

La valorizzazione ludica perde il suo aspetto di presa in carico e d’investimento
personale, per situare progresivamente al di fuori dell”individuo le sollecitazioni
che gli sono necessarie. L'individuo si trova in questo modo sempre piu

“passivizzato” (Semprini, 1993: 134).

L'EST DEL MAPPING: IL LUDICO

UTOPICO l

CRITICO =

PRATICO |

Tabla 18. Mapping semi6tico del valor del consumo. Valor ladico (Semprini, 1993: 133)
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¢+ Zona Norte, localizada en la valorizacion utdpica adquiere un enriguecimiento
de valores como los de necesidad, del deber ser y del divenire en el polo critico,
mientras que en el ludico adquiere un matiz de trabajo voluntario desprovisto de

un caracter obligatorio.
De esta forma, la dimensidn futura (caracteristica del polo critico) pierde su raiz
historica y lineal para convertirse en atemporale, abstracta, mental y psiquica

con dos objetivos:

a) Lainnovacion, como nueva forma de vida y nuevos escenarios para la ccion

social.

b) La felicita, asociada a la valorizacion del cambio (de ahi su lado hedonista e

individualista).

ILNORD DEL MAPPING: L'UTOPICO

R

" CRITICO I

PRATICO I

Tabla 19. Mapping semidtico del valor del consumo. Valor utopico.
(Semprini, 1993: 135)

¢+ Zona Sur, localizada en la valorizacién practica en la que la dimension
inmanente y objetiva se versatiliza, como en los anteriores casos, segun la

direccion a la que se aproxime.
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En el espacio del polo critico, la practicidad se torna en ingegnere caracterizada
por la funzionalita préctica donde el saber queda valorizado en términos de
pedagogia y de informacion técnica, de propiedad y de las caracteristicas
objetivas de la empresa y de su discurso, de ahi la importancia de la

performance.

En el polo ludico ese carécter técnico-funcionalista se inscribe en un horizonte

mas emotivo y psicolégico.

Gli oggetti, i prodotti, devono sempre avere una funzione e produrre un effetto a
breve termine [..] il prodotto psicologizzato diviene allora simpético o
emocionante; il prodotto estetizzato diviene carino e si inscribe tipicamente in una

logica del kitsch (Semprini, 1993: 138).

IL SUD DEL MAPPING: IL PRATICO

UTOPICO I

CRITICO '.

—_ Lupico | I

. —Tecnicita

.~ Funzionalita
~ Performance

| = Oggettivita

.~ Legittimita. " ¢

~Allegria
~ Convjvialita
~ Rassicurazione

~Pedagogia

l = Simpatia
= Giustificazione - .

~ Commozione e
L= Garnos A :
- —Kitsch

: PN L NE :
EoiONE ; o roNZIONE 3
R ods PRATICO | Jhcoro®®

Tabla 20. Mapping semidtico del valor del consumo.Valor préctico
(Semprini, 1993: 137)
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Dichas necesidades y valorizaciones se corresponden, a su vez, con unas
modalidades discursivas, siendo éstas el deber-hacer, el querer-hacer, el poder-
reconocer y el poder-ser (Sanchez Corral, 1997: 75-201).

A este respecto, Sanchez Corral nos habla (1997: 77) de la competencia modal
destacando que a través de ella se constituye el sujeto operador en conjuncion o

disyuncion con su objeto.

Estos valores modales han sido definidos por Greimas como “el querer, el deber, el
poder, el saber” del sujeto operador y son, justamente, los valores que se han de
conseguir para alcanzar posteriormente los valores descriptivos de los objetos
principales (Sanchez Corral, 1997: 77).

Nosotros, siguiendo estos postulados, analizaremos en la primera parte
del discurso de Moviline la modalidad del hacer, para introducirnos en el

discurso de Movistar, en la modalidad del ser.

2.2.2. La marca como memoria del producto. La marca-signo. EI mito

En este trayecto cambiante y configurante de significante-significado, de imagen
y concepto, la marca adquiere una cualidad (primer paso en el proceso de
comunicacion) sentida por el consumidor: el reconocimiento, identificado por Aaker

con la notoriedad:

Notorieta della marca significa capacita di un acquiriente poténciale di riconoscere o
ricordare che la marca € presente in una certa classe di prodotto, stabilendo cosi un

legame fra la classe di prodotto e la marca (Aaker, 1997: 90).

Esto es, un producto inexistente nace y en su devenir adquiere una personalidad
reconocida, una memoria, una marca-signo. Por tanto, en palabras de Minestroni,
estamos ante una identita umanissima compleja y antropomorfa de un producto que en
su devenir cambiante adquiere una voz, una personalidad, un lenguaje y una cultura; un
producto que necesita nutricion, palabra y relacion con un consumidor, con un mercado

de signos culturales.
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Una identita complexa quella della marca, eppure per certi versi umanissima: la sua
voce, la sua personalita, il suo linguaggio e la sua cultura la rendono antropomorfa.
Pensante e parlante. Bisognosa di nutrimento, di parola, di relazione. Una marca che
all’origine della sua sopravvivenza pone lo scambio d’informazioni col mondo
circostante, la capacita di dialogo e, prima ancora, di ascolto. Ascolto dei consumatori e
delle loro istanze, ascolto di una societa mutevole e complexa, ascolto del mercato e dei
signi della cultura (Minestroni, 2002: 13).

Una vez que se reconoce esa asociacion entre concepto e imagen de la marca-

signo, la marca se transforma en mito, en una marca-superstar, en una griffe.

La merce diventa marca, marca superstar: mito. Il segno si trasforma in significante di
un nuovo significato. La marca-segno ruba il significato primordiale dell”oggetto che
porta il suo nome. E cosi facendo designa un nuovo concetto generico, piu allargato e -
tuttavia- contiguo (Minestroni, 2002: 138).

De tal forma que, como sefiala Minestroni a proposito de Barthes (1974), el mito

es una palabra, un modo de significar, una forma:

Nel mito si ritrova...lo schema tridimiensionale: il significante, il significato e il segno.
Ma il mito & un sistema particolare in quanto si edifica sulla base di una catena
semioldgica preesistente: il mito € un sistema semioldgico secondo. Cid che é segno
(foie totale asociativo di un concetto e di un“immagine) nel primo sistema, nel secondo
diventa semplice significante. E infatti oportuno ricordate che i materiali della parola
mitica (lingua propriamente detta, fotografia, pittura, manifesto, rito, oggetto, ecc.), per
differenti che siano all“inizio e al momento in cui sono colti dal mito, si reconducono
ad una pura funzione significante: il mito non vi vede che un’identica materia prima: la
loro unitd sta nel fatto che sono ridotti, tutti, al semplice statuto del linguaggio
(Minestroni, 2002: 138).

El producto se antropomorfiza para crear un signo-marca identitario y

memorable en la union configurante de un concepto y un significante que finalmente, en

su devenir cambiante, se consolida en mito significante.
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3. Conclusion

Este es el trayecto alquimico del producto al signo, de la materia a la imagen vy,
en definitiva, de la sustancia a la esencia en la que la sustancia fisica real del producto

se transforma en inmaterialidad, en estilos de vida, en lugares del deseo, en marca.

Especificadas nuestras dos hipétesis en el estudio semidtico de la formacion del
signo Moviline/Movistar, nos adentramos con este fin en su discurso antropomorfico

desarrollado en el spot publicitario entre 1993/1999.

CAPITULO 4. CARACTERISTICAS DEL TEXTO
PUBLICITARIO. EL SPOT

1. Introduccién

En este capitulo vamos a analizar las caracteristicas del texto publicitario en el
que se producira la transformacion semidtica del producto al signo en la marca
Moviline/ Movistar. Para ello, describiremos tres aspectos esenciales: a) el lenguaje
audiovisual focalizando su caracter hibrido y asincronico; b) el plurisonido; y c) la

imagen.

2. El lenguaje audiovisual, un lenguaje hibrido y asincrénico

Cebrian Herreros (1978: 47) sefiala tres elementos caracteristicos del discurso

audiovisual: el sonido, la imagen y la transformacion técnico-retorica.

Las ondas sonoras llevan directamente al oido el lenguaje acustico, las ondas luminosas
nos permiten percibir el mundo visible. La retérica ofrece el sentido que el autor quiere inyectar
en los otros dos elementos (Cebrian Herreros, 1978: 114).

En ellos la imagen y la palabra adquieren una existencia conjunta y

“asincronica”, definiendo este término como la situacion en la que “nuestros oidos
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reciben sonidos provinientes de todas direcciones sin importar que coincidan o no con la

direccién de nuestro campo visual, como apunta Cebrian Herreros (1978: 114).%

En conclusion, el sonido y la articulacion espacio-temporal revestidas de
intencionalidad técnico-retorica vertebran el discurso audiovisual. Analicemos, pues,

cada uno de estos componentes.

2.1. El plurisonido

2.1.1. El lenguaje articulado: la musica

De la relacion del enunciador con el enunciatario surgen dos modos en los
cuales el sujeto de la enunciacién se posiciona respecto al enunciado®, como sefiala
Magli (2004: 152-153):

A) De un modo objetivo, denominado por Magli como débrayage® enunciativo,
donde el sujeto de la enunciacdn no esta en sincretismo con el sujeto del enunciado. De
esta forma los actores son situados en otra parte actuando en un tiempo pasado

accediendo a lo que Benveniste denomina “historia”, como apunta Magli.

B) De un modo subjetivo, que Magli califica como débrayage enunciazionale o
como enunciazione enunciata. En este caso el enunciador se presenta en el texto a
través del pronombre “yo” en relacion con un “ti” en un tiempo presente y en un
“aqui”, de modo que estamos ante una enunciacion pragmatica con fines de proyectar
una realidad que nos permite acceder a lo que Benveniste denomina “discurso”, como

expresa Magli.

2" Cebrian Herreros, ademés, define sonidos sincrénicos como “sonidos cuyas fuentes estan visibles (o
exclusivamente de ellos) en la pantalla”.

%8 Téngase en cuenta la articulacion de la categoria de persona (“yo”, “ta™) y no persona (“él”, “cllos™)
ofrecida por Benveniste (1966) y por Greimas-Courtés (1966), en la que los pronombres personales “yo”
y “t4” constituyen los dos actantes de la enunciacion mientras que la estructura pronominal de la no
persona corresponde a los actores del enunciado.

% En relacién a la enunciacion y teniendo en cuenta los postulados de Courtés (2002: 29) sobre la
“débrayage” y la “embrayage”, Magli (2004: 152-253) sefiala que “si puo tentare di definire il débrayage
come l"operazione con cui l'istanza dell’enunciazione disgiunge e proietta fuori di sé, al momento
dell’atto di linguaggio e in vista della manifestazione, certi termini legati alla sua struttura di base per
costituire cosi gli elementi fondatori dell”enunciato-discorso”.
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De esta forma, el discurso audiovisual crea su significacion ayudado, entre otros
factores, por el lenguaje articulado escuchado por el receptor; lenguaje que se presenta,
por un lado, a modo de débrayage enunciativo instalado en el rol del narrador cognitivo
cuya transmision es siempre en off y con una voz sempiterna identificativa de su
discurso, el cual habla en primera persona sobre una/s tercera/s persona/s dirigiéndose
hacia su coenunciatario (el usuario-consumidor) para informarle bien de historias bien
de las propiedades técnico-comerciales del producto; y, por otro, como un débrayage
enunciazionale o una enunciazione enunciata donde los personajes hablan entre si
diaoldgicamente, de locutor/es a locutario/s adquiriendo (mediante su actuacién)

diferentes roles actanciales: sujeto, objeto, destinatario, ayudante u oponente.

Por tanto, las funciones del sonido linguistico son las siguientes:

FUNCIONES DEL SONIDO LINGUISTICO

FUNCIONES DEL SONIDO
LINGUISTICO

Narrador
¢ Funcion cognitiva informante comercial

Actores
«» Funcion afectiva socializante
del punto de vista.

del producto.
¢ Funcion cognitiva informante de la % Funcion afectiva pasional.
historia en la que se desarrolla el
producto.
¢+ Funcidn acustico-identificativa.

Anteriormente destacamos que las caracteristicas del discurso audiovisual se
cubren de todo un ropaje técnico-retérico dirigidas al coenunciatario. En el caso del
lenguaje verbal articulado asistimos a la focalizacion del punto de vista a través de toda
una serie de procedimientos linglistico-retoricos (repeticion, sinonimia, antonimia,
anafora, recursividad isotdpica...). Se construye, de esta forma, su propia significacion
segln una cierta messa a fuoco (Magli, 2004: 159), instalandolo, como sefiala Genette
(1972), en el discurso del observador que constituye el punto de vista proyectado en el
discurso. A este respecto, hemos de tener en cuenta la paralinglistica de la palabra o
prosddica que estudia los codigos de entonaciones, inflexiones o modulaciones de la
voz, la cual acompaiia a la emisién del lenguaje articulado enriqueciendo su
significacion. Cebrian destaca las caracteristicas propias del sonido que la profesora
Pilar Palomo establece tras una comparacion fonoldgica con la obra teatral de

Unamuno. Asi, la doctora Palomo habla de la duracion, la intensidad y el tono:
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Cuando la pausa ha de adquirir una intencion significativa, la duracién sera mayor,
abandona su carécter de signo convencional y funciona, por tanto, de manera diversa

segun el contexto (Cebrian Herreros, 1978: 101).

En cuanto a la intensidad, encuentra cuatro elevaciones de voz en la obra de
Unamuno:

a) La normal de una conversacion entre dos 0 mas personajes en un recinto cerrado
(nimeros 5y 7 de la escala de may); b) Elevacion que marca el signo grafico. Indice
superior al normal; ¢) Descenso, por debajo de a) (hasta los puntos 2 y 3) proximo y
cercano, murmullo audible y voz baja, asunto confidencial; d) Elevacién por encima de
b) (gritando). El tono requiere siempre el enunciado explicativo (Cebrian Herreros,
1978: 101).

Toda esta transformacion semiotico-retorica instala la pasion en la escena, como
apunta Fabbri (1998: 41), “I’effetto dell ‘azione dell altro ¢ un affetto, o per meglio dire,
una passione. La passione é quindi il punto di vista di chi é colto e trasformato rispetto a
un’azione”; pasion enfatizada por un nuevo recubrimiento semidtico-retorico: el sonido
de la musica cuya audicion, linguistica o instrumental, con-mueven al coenunciatario
hacia la produccién de un nuevo significado cargandolo de una modalizacién subjetiva.
A este respecto, Cebrian Herreros (1978: 119) detalla las funciones del sonido musical

referidas a la television:

+¢ ldentificacion inmediata (sintonia).

“ Relieve del personaje.

¢+ Estimulacion de recuerdos de sucesos ya acaecidos.

% Creacion de la atmosfera.

¢+ Logro de un paso de lugar o de tiempo juntamente con los diversos medios
técnicos.

<+ Enfatizacion de dialogos.

¢+ Definicion de un ambiente.

+¢+ Creacion de contrapunto con la imagen.

+¢+ Sugestion de sentimientos o estados de animo.

+ Significacion pansémica.

% Instalacion del ritmo.
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2.1.2. El lenguaje inarticulado: los ruidos y el silencio

Dentro de este apartado del sonido, hemos de considerar la significacion
producida en este discurso por el lenguaje inarticulado localizado en los ruidos y en el

silencio.

Los ruidos

Dos son los tipos de ruidos que hemos de diferenciar, como afirma Cebrian
Herreros (1978: 104), los ruidos propiamente dichos en los que se desconoce el objeto o
la realidad sonora a la que pertenecen y los ruidos o sonidos icénicos los cuales abarcan
todos aquellos sonidos que al ser escuchados reenvian a una realidad u objeto sonoro

especifico produciendo una imagen acustico-icénica de la realidad.

El silencio

“El silencio es un tiempo en el que no se produce sonido, al menos perceptible
por el oido humano”, sefiala Cebrian Herreros (1978: 104). Estamos, pues, ante una
carencia de sonidos que puede llegar a ser extremadamente significativa por encontrarse
en el proceso del montaje sonoro o audiovisual. Cebrian Herreros (1978: 104) destaca a
este respecto tanto el silencio procedente de una pausa como el silencio entrecortado de
la respiracion, del jadeo, de la ansiedad, etc. A través de los cuales la imaginacion del
receptor se sobrecarga complementando el proceso de significacion del discurso.

2.1.3. Estrategias de la estructura entonacional del sonido

Todos estos sonidos son sometidos a manipulaciones técnicas, semidticas y
retoricas a fin de crear en el receptor un espacio acustico, de ahi los diferentes planos de
dicho receptor para percibir el sonido del sistema audiovisual, como sefiala Cebrian

Herreros (1978: 107).

A este respecto Moles (1975) nos habla de la sensualizacion sonora del espacio

creada con los nuevos sistemas de estereofonia, tetrafonia o pentafonia.
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Por su parte, Capenter y McLuhan (1974) dedican un capitulo completo al

espacio auditivo sefialando lo siguiente:

La caracteristica fundamental del sonido no es su localizacién, sino el hecho de que
existe, es decir, de que llena un espacio. [...] el espacio auditivo no tiene limites en el
sentido visual. La distancia a la que puede escucharse un sonido se determina mas por
su intensidad que por la capacidad del oido. [...] no hay en el espacio auditivo nada que
corresponde al punto de desaparicion en la perspectiva visual (Capenter y McLuhan,
1974: 89-90).

Por tanto, aunque después estudiaremos la visualidad, hemos de sefialar que el
sonido también es espacial pues nos brinda una representacion del mundo cercana a la

realidad.

2.2. La imagen

Sin duda el sistema visual es el mas amplio de los sistemas audiovisuales pues
incluye todos los sistemas de comunicacion y significacion relacionados con la
percepcién visual. Este sistema consta, a su vez, de otros dos, como sefiala Cebrian
Herreros (1978: 47):

¢ El sistema de lo verbal escrito y grafico.

+ El sistema de la realidad visual preiconica.

2.2.1. El sistema de lo verbal escrito y grafico

Si anteriormente nos referiamos a lo verbal sonoro como instrumento de
produccion de significado, en este caso lo verbal se funde en lo escrito-visual
manteniendo su importancia significativa. El lenguaje articulado escrito adquiere
basicamente dos funciones: la descriptiva de las propiedades fisico-tecnolégicas del
producto, y la apelativa-identificativa observable tanto en el nombre del producto como

en el eslogan o lema. O Guinn, Allen, Semenik definen el eslogan como:
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Una frase corta que se usa en parte para ayudar a establecer una imagen, su identidad o
la posicion de una marca 0 una organizacion, pero se emplea mas para implementar el
recuerdo. Un eslogan se establece con la repeticion de la frase en la publicidad de una
empresa y otras comunicaciones publicas [...]. Los eslogans suelen aparecer de manera
directa debajo de la marca o nombre de la compafiia (O"Guinn, Allen y Semenik, 1999:
314).

Ademaés describe los dos propdsitos del buen eslogan para una marca o compafiia:

Primero el lema puede ser parte buena parte integral de la imagen y la personalidad de
una marca [...]. En segundo lugar, si se desarrolla con cuidado y solidez a | largo del
tiempo, actla como identificacion abreviada de la marca y proporciona informacién
sobre algunos de sus beneficios importantes [...] un eslogan es una herramienta Util para
ayudar a construir las tematicas de las comunicaciones integradas de mercadotecnia de
una empresa (O"Guinn, Allen y Semenik, 1999: 314-315).

Dicho eslogan viene acompafiado de un dibujo que recibe el nombre de logotipo
como sefial identificativa del producto-empresa al destinatario, por tanto, los graficos,
los mapas, los dibujos, los disefios, etc. constituyen una parte importante de lo escrito-
visual® actuando ambos, lo visual manuscrito y lo impreso, en la creacion del
significado del signo en la manifestacion de sus significantes segin una tipografia o
topografia a través de la que se puede completar, reforzar o modificar el sentido del
mensaje. A este respecto Cebrian Herreros define ambos conceptos de la siguiente

forma:

La tipografia, desde la perspectiva semidtica, consiste en las diversas formas, modelos,
dimensiones, orden, color, etc., de las letras seleccionadas para transmitir el mensaje
informativo. La topografia examina la situacion en el espacio y en particular el
contexto precedente, posterior o simultaneo en que se encuentra (Cebrian Herreros,
1978: 58).

%0 Actdase a Bertin, J. (1973): Sémiologie graphique, La Haya-Paris: Gauthier Villars. Véase también
Iving Jr, M. (1975): Imagen impresa y conocimiento: Analisis de la imagen profotogréfica, Barcelona:
Gustavo Gili.
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2.2.2. El sistema de la realidad visual iconica

En este apartado debemos destacar un componente esencial de lo audiovisual: la
imagen; componente vertebrador de todos los sistemas que forman lo audiovisual, pues
es creada en lo sonoro, en lo visual manuscrito y en lo visual impreso; todo es imagen,
pues. Una imagen que mantiene una relacion de semejanza con la realidad, esto es, una
imagen icdnica. Para explicar dicha afirmacion recurriremos a Abril Curto (2007: 32)
quien parte de Peirce (1974 [1965]).

Teniendo en cuenta las categorias faneroscopicas y los tres tipos de signos
destacados por Peirce, Abril Curto estudia cada uno de ellos. Sobre el icono apunta lo

siguiente:

Un icono es un signo que mantiene con su objeto una relacion de semejanza,
entendiendo ésta en el sentido méas laxo. Y sin olvidar que, puesto que la terceridad
media necesariamente toda operacién signica, no hay relacion de semejanza que no
presente algin grado de convencionalidad. De tal modo que habitualmente las
representaciones por semejanzason mas bien hipoicénicas, segun la terminologia de
Peirce (Abril Curto, 2007: 32).

¢Como podemos mirar esas imagenes icénicas? Abril Curto (2007: 34) destaca
tres niveles de acceso al componente iconico: el nivel visual, el nivel de la mirada y el

nivel de la imagen.

2.2.2.1. Nivel visual

El nivel visual corresponde obviamente al acto perceptivo y, por ende, al encuentro
constructivo con un objeto. Pero también a la estética, entendida como esfera de la
experiencia sensible y de las operaciones de la sensibilidad (aisthesis) (Abril Curto,
2007: 35).

Estamos, pues, ante un encuentro constructivo con un objeto donde el receptor

quiere ver, sin embargo, una vez instalado en el texto audiovisual, ;qué es lo que ve?

¢COmMo se caracteriza la puesta en escena de las imagenes?
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2.2.2.2. Nivel de la mirada y de la imagen

Abril Curto (2007: 35) apunta que el nivel de la mirada “sobredetermina esa
intencionalidad [del receptor] cargandola de modalizaciones subjetivas: las del deseo y
el afecto”. A este respecto, Abril Curto nos habla de una pasion escopica “caracteristica

de la mirada compulsiva y anhelante”.

Por su parte, la imagen, sigue Abril Curto (2007: 35), “remite a la
representacion, a la cargazon epistémica, estética y simbolica de la experiencia visual, al
orden del imaginario”. Por tanto, modalizacion subjetiva, estética, imaginaria,
simbodlica... Sin duda, el receptor es conducido por la cirugia textual persuasiva
publicitaria producida por el sistema de transformacion ténico-retorica audiovisual
donde la imagen, ademas de ser iconica, se colorea de simbologia, donde la relacion de
semejanza adquiere una dimensién convencional que presupone una produccion de un

sujeto dirigida a otro sujeto.

¢De qué medios se vale el discurso audiovisual para actualizar su cirugia ténico-
retérica y despertar ese deseo en el receptor? De la imagen estatica®!, de la imagen en

movimiento y del montaje.

2.2.3. La imagen estéatica. El plano y sus elementos estaticos

« El marco o recuadro

La funcidén del cuadro no es otra que la seleccion del fragmento del mundo. De
toda la realidad sélo interesa un fragmento o unos detalles significativos. “El cuadro es
el recurso encargado de esta delimitacion por sus contornos y también por el tiempo que
permanezca expuesto en la pantalla”, sefiala Cebrian Herreros (1978: 74). De esta forma
asistimos a un divorcio del plano/realidad con el objetivo de establecer nuevas

relaciones nupciales con otra realidad iniciando una nueva vida significativa.

31 Téngase en cuenta que, como sefiala Cebrian Herreros (1978:74), si partimos del plano en su aspecto
estatico es sdlo teniendo en cuenta su abstraccidn tedrica, pues en lo audiovisual cinético estos elementos
siempre estan en movimiento. Por otro lado el plano es estudiado desde la perspectiva del montaje, esto
es, el plano en su contexto. No obstante, aqui estudiamos el plano en su individualidad por constituir la
unidad minima del montaje.
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La retorica audiovisual, seleccion de una realidad concreta, la delimita y resalta solo el
aspecto que el realizador desea confrontar con aspectos de otras realidades, de tal forma
que unas a otras se signifiquen y se confieran la comunicacion y expresividad propia
(Cebrian Herreros, 1978: 74).

¢+ Tamafio y duracién

Marcel Martin (1962: 62) define el tamafio del plano de la siguiente forma: “El
tamafio del plano (y, por consiguiente, su nombre y lugar en la nomenclatura técnica) esta
determinado por la distancia entre la cdmara y el sujeto”. Dicha distancia no tiene que
corresponderse con la real y fisica, pues puede ser ficticia denominandose distancia
Optica. Cebrian destaca que aun esta por hacer una semiotica de los diferentes tamafios de
planos, puesto que a pesar de la creencia de que el primer plano indica un valor
psicologico, a diferencia de los planos generales que sefialan valores narrativos-
descripctivos; hay tedricos, como Marcel Martin, que apuntan que los valores sélo son

validos en términos generales.

Para detectar el valor propio de cada uno de los tamafios habra que entrar en el sistema
creado por el autor y dentro del autor en cada una de sus obras. S6lo de esta forma

podréa otorgarsele el valor significativo concreto (Cebrian Herreros, 1978: 75).

En cuanto a la duracion, Urbez (1975: 63) expresa que “la duracion del plano en
la pantalla estd en razén directa de la magnitud de su escala. Asi, un primer plano durara
menos tiempo en la pantalla, puesto que necesitamos menos tiempo para su vision y
lectura”. No obstante, como indicamos, solo el analisis concreto de cada uno de los
planos en cada obra nos conducira al auténtico valor expresivo que dentro de la obra el
autor ha concedido tanto a la dimension como a la duracion (ademés del resto de
componentes).

X/

+¢ Encuadre o angulacién
Nos situamos en el perspectivismo, pues el encuadre del plano se relaciona con

el punto de vista adoptado en la retdrica audiovisual en relacion con la realidad

registrada segun la ideologia, el punto de vista del autor. No obstante, dicho
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perspectivismo debe ser considerado no sélo a nivel de planos, sino tambien a nivel de
montaje o narrativo. En relacion a esta idea y dada su importancia para el andlisis

textual, vamos a reflexionar sobre el punto de vista.
2.2.3.1. El punto de vista

A fin de registrar las torsiones producidas en el andlisis textual audiovisual entre
la enunciacién y los efectos de sentido consecuentes, hemos de proceder siempre a un
estudio focalizante (término propuesto por Genette en el &mbito literario lo aplicaremos
al campo audiovisual) del informador hacia el observador; interaccion caracterizada

seglin Basso*” por:

-dai modi di esistenza degli osservatori e informatori e dei valori che si relano;

-dalla regolazione tra I'intensita della prensione percettiva e 1"estensione dello spazio
visivo-acustico;

-dall’intersezione delle rispettive programacion modali, ossia delle rispettive
competenze descritte in termini di volere, dovere, sapere, potree, credere;

-dalle strategie di assunizione dei valori da parte di osservatore e informatore;

-da una unita/ molteplicita degli osservatori e informatori (e delle relazioni pertinenti)
attivata paradigmaticamente e/o disposta sintagmaticamente nel discorso;

-dal regime sintagmatico dei punti di vista in funzione di un regime discorsivo
(Basso, 2003: 102-103).

A continuacion, a modo de conclusion, ofrecemos una rapida ilustracion sobre la

teoria del punto de vista ofrecida por Basso (2003: 103):

A) Un punto de vista supone la instalacion del observador y la emergencia de un
informador como un proceso discursivo.

-El proceso debe ser aspectualizado.

-La relacion intersubjetiva crea un complejo frente de relaciones entre los

valores del plano de la enunciacién y los valores del plano del enunciado.

-Observador e informador pueden presenciarse en el discurso de diferentes formas.

%2 Basso (2003) aplica la teoria del punto de vista al texto filmico pero, dado, el caracter audiovisual del
mismo, la relacionaremos con el texto publicitario audiovisual.
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B) El enfoque de los rasgos plasticos y figurativos del enunciado audiovisual
respecto al sector del cuadro de la imagen diversificados segun su respectiva
profundidad de campo, afectan significativamente al punto de vista.

C) Fontanille (1987:156-190) ha elaborado una teoria sobre la comparacion
interactancial entre el (no) querer observar y el (no) querer informar con la finalidad de
estudiar la circulacion del valor narrativo. A tal efecto, el semidlogo francés, ejemplifica
tipologicamente sus regimenes intersubjetivos segun la competencia del observador y
del informador, manipulada por las estrategias textuales de la puesta en el campo del
discurso. Basso (2003: 104) recoge esta tipologia del semidlogo francés en las
siguientes tablas:

A) LE COLLUSIONI

contatio df comunicazione conbatlo of privalezza

voler informare

voler non informare
voler osservare

voler non osservare

>

non voler non informare non voler informare
non voler non osservare non voler osservare

conbatio d ofleranza

e d goertura contratio of

lonoranza recjproca

Tabla 4. Estrategias textuales (Basso, 2003: 104)

B) GLI ANTAGONISMI

esibizione indiscreta investigazione indiscreta
dell'informatore dell'osservatore

voler informare non voler informare
voler non osservare voler osservare

<]

non voler non informare non voler informare
non voler osservare non voler non osservare

discrezione riserbo
dell'osservatore dell'informatore

Tabla 5. Estrategias textuales (Basso, 2003: 104)
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C) LE CONCILIAZIONI

tolleranza per l'informazione rispetto del_la reticenza
confidenziale o indiscreta dell'informatore

voler informare voler non informare
nion voler non osservare non voler osservare

B

non voler non informare non voler informare
voler osservare voler non osservare

rispetto della curiosita intesa sulla
dell'osservatore discrezione

Tabla 6. Estrategias textuales (Basso, 2003: 104)

D) LE DISCORDIE
inaccettazione dell'informazione  reticenza dell'informatore non
confidenziale o indiscreta rispettata dall'osservatore

voler informare voler non informare
non voler osservare non voler non osservare

>

non voler non informare non voler informare
voler non osservare voler osservare

apertura dell'informatore non indagine dell'osservatore
tollerata dall'osservatore inassistita dall'informatore

Tabla 7. Estrategias textuales (Basso, 2003: 104)

Maés adelante, Fontanille (1987: 187), en relacién a la informacion espacial,
establece una nueva comparacion; ésta vez focaliza su atencion en el (no) poder

observar en relacion al (no) querer informar; comparacion, de nuevo, recogida por
Basso (2003: 106) en el siguiente esquema:

SPAZIO MODAL[ZZATO DALLINFORMATORE

er inforre ol nn Rrmare

Inon poter non ossenvare non poter cssenvare
fesposizions) inaccessibilita)
nm voler non informare: non voler Informare
pdler, cssenvare

poter non csservare
{accesslbzhl:ﬂ (oslruzn;we)

o-HPOEM=Z O NPFPTO

5
P
A
z
|

[*]
P
R
o
P
o
s
T
o

SPAZIO MODAUZA\O/—IJ.‘OSSEFWATDRE

Tabla 8. Estrategias textuales (Basso, 2003: 106)
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D) El acceso a la competencia modal de esta relacion intersubjetiva introduce un
nuevo aspecto crucial desde el punto de vista como es la asuncion de los valores
narrativos los cuales suponen, segun Basso (2003: 106), la presencia de la racionalidad
discursiva: el grado de certificacion de autenticidad de la informacion y el analisis
epistémico activado en el observador el cual “sottopone il contenuto dil sapere acquisito
a una valutazione di ammissibilitd”, que no se identifica inmediatamente con la
posibilidad de asimilar la informacion al saber precedente adquirido integrando la
informacién. La valoracidn epistémica del saber se expresa en términos de poder ser del

contenido informativo. He aqui el esquema propuesto por Basso (2003: 107):

non poter: non essere / non fare non poter; essere / fare
CERTO IMPROBABILE

sapere incontestabile sapere escludibile

poter: essere/ fare poler: non essere /non fare

PROBABILE INCERTO .
sapere ammissibile sapere discutibile

Tabla 9. Estrategias textuales (Basso, 2003: 107)

La valutazione epistemica secondo il potree si limita comunque a una ammsibilita del
sapere, senza pervenire a una vera e propria credenza sulla verita o meno
dell'informazione: il credere, che comporta una Maggiore soggettivazione
dell"informazione (assimilazione), si “salda” attraverso una valutazione epistemica del

contenuto di sapere secondo il dover essere (Basso, 2003: 106).

non dover. non essere non dover; essere
INESCLUSO INCERTO
sapere compatibile sapere dubitale

dover: essere dover. non essere
CERTO ESCLUSO

sapere indubitabile sapere inaccettabile

Tabla 10. Estrategias textuales (Basso, 2003: 106)
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No obstante, hemos de tener en cuenta otras caracteristicas del discurso
audiovisual: 1) la valorizacion de la verdad no es la Unica que se encuentra pues otros
valores son puestos estratégicamente en la escena del relato; 2) la ocultacion
informativa es caracteristica y 3) el sujeto cognitivo en juego es multiple y dotado de

diferentes competencias.

E) Hablar de punto de vista supone hablar de pluralidad, sin embargo la
incorporacion de la informacion narrativa, como tendencia propia a una racionalidad
semidtica, se encuentra con la posibilidad de reconstruir un informador homogéneo y un
observador unitario (relacionado con la puesta en escena adscribible a una proyeccion
coherente de valores). A este respecto Basso (2003: 110) recoge las propuestas de

Greimas y Courtés (1996) esquematizadas de la siguiente manera:

(realismo integrale)
P.V. INTEGRATORE

unicitd dell'informatore

unicitd dell'osservatore

P.V.RECLUSIVO P.V. INCLUSIVO
( l 0 soggettivo) (realismo oggettivo)
realism
(débrayage) (débrayage)

plurait dellinformatore

" pluralita dellosservatore

P.V. ESCLUSIVO 5
(neovositivismo / derealizzazione  del discorso)

Tabla 11. Estrategias textuales (Basso, 2003: 110)

El punto de vista exclusivo se opone a la integracion suponiendo la imposiblidad
de una reconstruccién homogénea o completa de la informacion narrativa conduciendo,
de esta forma, a interpretaciones varias y a una posicion desorientada del enunciatario.
El punto de vista reclusivo instala a un observador Gnico y constante que responde a una
contrariedad del saber en un régimen subjetivo-introspectivo (suefio, delirio, flujo de

conciencia).
El punto de vista inclusivo supone una reconstruccion méas exhaustiva.
El punto de vista integrador transforma la variedad de puntos de vista en

integracion Unica.
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F) Es posible controlar la posicion y la competencia del observador a través de

estrategias de puntos de vista. En relacion a este tema, una vez més, Basso (2003: 113)

destaca un esquema en el que sefiala la tipologia de la estrategia de la regulacién modal

interactiva.

por:

intensita forte intensita debole

estensione forte strategia inglobante | strategia cumulative

strategia

estensione debole strategia elettiva i -
particolarizzante

Tabla 12. Estrategias textuales (Basso, 2003: 113)

La construccion del punto de vista y de cada estrategia puede ser caracterizada

-La natura degli tai percettivi evinta dal modo in cui questi colgono/ costituiscono le
parti dell”oggetto;

-La natura dell"atto cognitivo globale che riferisce di una certa forma di vita;

-1l sistema di valori a cui ogni punto di vista si reclama per giustificare e apprezzare
I"oggetto (Basso, 2003: 113).

A continuacion explica cada una de las estrategias mencionadas en el esquema:

Il caso delle strategie cumulative, possiamo osservare che esse congiungono
un’intensita debole (un sapere difuso e instabile) e una estensione rilevante (il numero
di punti di vista e di aspetti sucesivamente visti). In quanto regime discorsivo avra
come portato: a) una sintassi discorsiva additiva, seriale, parallela; b) una prevalenza
della quantita del sapere, di volta in volta soppesabile in funzione del livello di
incorporazione a cui € stato sottoposto; ¢) una forma di vita retta da un principio
cognitivo dominante. Dato che ogni forma di vita prevede una strategia
tendenzialmente rivolta verso la totalizzazione dei valori esperabili [...]Jo verso una
precisa cernita di essi [...], essa verra “illuminata” da una precisa strategia
esperienziale: i)la strategia inglobante pensa asintoticamente raggiungibile un punto di
vista onnisciente o quantomeno capace di “abbracciare” una totalita coherente grazie a
una apprensione distanziata; ii) la estrategia cumulativa prospetta una esaustivita

raggiunta attraverso un percorso di esplorazione; iii) la estrategia elettiva ricerca il
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miglior esemplare possibile, e quindi il suo valore di esemplarita e rappresentativita per
il soggetto, attraverso un programma di individuazione; iv) la strategia particolarizzante
si focalizzera solo su dettagli, su singoli aspetti, che appaiono come atoni perché
corrispondono a un programa di interrogazione delle salienze, nonché eventualmente
della coesione stessa del paesaggio figurativo o delle sue connessioni inter-attanziali
(Basso, 2003: 113-114).

¢+ Composicion

Cebrian Herreros (1978: 77) define la composiciéon como “la distribucion en el
plano de los contornos figurativos y de los objetos en él representados”. Nos
enfrentamos como espectadores a unos efectos expresivos esquematizados
figurativamente en el plano a través de la bidimensionalidad de la imagen audiovisual,
en donde se persigue que la mirada del espectador no se desvie de los centros de
atencion de la imagen gracias a los cuales el relato avanza de manera precisa y sin

obstéaculos que impidan su propia inteligibilidad.

No obstante, la composicion varia constantemente debido al movimiento de la
realidad captada o al movimiento de las camaras o a la combinacion de ambos. A este

respecto, May (1957)sefiala lo que sigue:

Una composicién determinada no constituye, pues, mas que un punto de evolucion, y
tiene importancia, mas que el tipo de la composicion misma, el proceso por el cual, por
movimiento de la camara, de los actores, etc., una composicion se transforma

visiblemente en la sucesiva (May, 1957: 62).

¢ Profundidad de campo

Se concibe la profundidad de campo como la relacion establecida entre diversos
objetos, personas o ambientes representados en el encuadre, segun sus distribucion en
los distintos términos de la perspectiva. Técnicamente, profundidad de campo es la
zona dentro de la cual los hechos o los personajes pueden ser recogidos por la cdmara

con perfecta nitidez (Cebrian Herreros, 1978: 78).
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Estamos, pues ante una variedad de escalas en relacion con la claridad de los
elementos recogidos; variedad que otorga a nuestra vision un nuevo tipo de relaciones y

de hallazgos expresivos.

Queda claro que la iluminacion entendida (desde el punto de vista semidtico)
como ‘el diverso valor visual y expresivo que adquieren los ambientes, objetos,
personas, etc., por el hecho de recibir mas o menos luz, o de recibirla de una manera
determinada”, sefiala Cebrian Herreros (1978: 79), desempefia un papel esencial en la
consecucion de estos objetivos. Hemos de resaltar que al igual que el silencio crea
significaciones en el sistema auditivo (e incluso visual), la pantalla a oscuras, la no-
realidad, dentro de un contexto de luces, es decir de imagenes, 0 de zonas oscuras
dentro del recuadro y de la composicion; tienen un valor significativo eficaz. De tal
forma que las sombras significativas constituyen un poderoso recurso expresivo y

simbolico.*

2.2.4. La imagen en movimiento. Relacion entre los diferentes planos

«+ Movimiento interno

Cebrian Herreros (1978: 80) nos habla del movimiento interno del plano para

referirse a la autonomia del mismo. A este respecto destaca tres vectores:

1. Cadencia de toma, referido al nimero de imagenes por segundo cuya
alteracion produce aceleracién o ralentizacion incidiendo en la expresividad del
plano.

2. Realidad en movimiento natural o simulado, en relacién a la expresividad de
la sintaxis de la realidad.

3. Movimientos de la cAmara, los cuales introducen nuevos significantes en la
elaboracion del lenguaje audiovisual cinético alrededor de su eje vertical u
horizontal (panoramica), asi como en los desplazamientos reales (travelling) o
artificaiales mediante el zoom (travelling optico) o en la combinacion de ambos

junto con otras peculiaridades propias usando el llamado movimiento de grua.

% Para méas informacion al respecto véanse las obras: Millerson (1975); Bernhart y otros (1977):
Gombrich (1985); Gombrich (1991); Basso (2003); y Mirzoeff (1999).
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Marcel (1962: 55-57) estudia la capacidad expresiva del travelling y distingue
entre un travelling hacia delante y un travelling hacia atrds estableciendo cinco
funciones en cada uno de ellos. Travelling hacia delante: “introduccion, descripcion de
un espacio diegético, destacar un elemento, paso a la interioridad y expresion,
objetivizacion y materializacion de la tension mental de una persona o personaje con
intencion subjetiva, objetiva o subjetiva-realista”. El travelling hacia atras cuenta con
las siguientes: “conclusion, distanciamiento en el espacio, acompafiamiento de un

personaje que avanza hacia la camara, transformacion moral e impresion de soledad”.

Cebrian Herreros (1978: 80) destaca que los movimientos de grua son una
combinacion de los anteriores aunque tienen un caracter descriptivo-narrativo de

situaciones complejas y de escenas masivas.

¢+ Articulacion de planos

Una obra audiovisual se compone de la reunion de fragmentos registrados en
diferentes lugares y tiempos. Esa reunion surge de la articulacion de los planos entre si
provocando una vinculacion de los diversos planos fragmentados de la realidad en la
que se presentan los diferentes puntos de vista desde los que el realizador impone una
narracion que requiere de una continuidad denominada en el argot profesional como

raccord. La articulacion supone el primer paso para que se produzca el montaje.

2.2.4.1. El montaje: movimiento externo

Cebrian Herreros (1978: 79) alude, posteriormente, al movimiento externo para
referirse al movimiento producido de la vinculacién entre los diferentes planos. Dicha
vinculacion da lugar a una articulacion entre planos de la que surge el montaje a traves
del cual entran en funcionamiento todos los componentes de lo audiovisual para
producir una realidad nueva, de ahi la funcion semidtica, el aspecto creativo y
significativo del montaje nacido de la interdependencia de las imagenes. En relacion a
esta vinculacion, el ruso Eisenstein (1958: 91), el gran propulsor del montaje tanto a
nivel tedrico como de creacion expone que “la yuxtaposicion de dos encuadres distintos

representa no una simple suma de encuadres, sino una nueva creacion”, de tal forma que
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de la yuxtaposicion nace la concrecion, la matizacion del significado otorgandole una

nueva dimension en el conjunto .

La imagen en movimiento supone, pues, toda una arquitectura semiotica,

estética y pragmatica que adquiere sentido en la narracion.

L immagine-movimento esprime un tutto che cambia e si insedia tra degli oggetti: € un
progetto di differenziazione [...]. Pur con propri elementi verbali, non & né una lingua né
un linguaggio. E una massa plastica, una materia a-significante e a-sintattica, una
materia non linguisticamente formata, benché non sia amorfa ma semioticamente,
esteticamente, pragmeticamente formata. E una condizione, virtualmente anteriore a cio
che condiciona. Non & un’enunziazione, non sono degli enunciati. E un enunciabile
(Deleuze, 1985: 42-43).

3. Conclusién

En definitiva, la narrativa audiovisual es producto de todo un sistema
audiovisual cinético compuesto, a su vez, de un sistema de la realidad sonora vertebrado
por un sistema de lo verbal hablado, un sistema de los ruidos (icénicos y ruidos

propiamente dichos), un sistema del silencio y un sistema musical.

El segundo sistema es el de la realidad visual, compuesta del sistema de lo
verbal escrito y de la grafica asi como por un sistema de la realidad visual iconica.
Todos ellos trasnforman técnico-retéricamente la realidad ofreciendo al receptor de la
narrativa audiovisual signos de realidad donde lo reproducido es un reflejo artificial
bidimensional resultado de la vinculacion de un referente visual y sonoro, en el que las

imagenes forman una sintaxis en funcién a lo que las antecede y las procede.

He aqui el esquema del modelo del sistema audiovisual sefialado por Cebrian
Herreros (1978: 47):

%% Para mas informacion sobre el montaje actidase a Sklouvski (1971); Sklouvski (1973); Vertoz (1974);
Puovkin (1958); Arnheim (1965); Metz (1972); y Reisz (1966).
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MODELO DEL SISTEMA AUDIOVISUAL

NARRATIVA AUDIOVISUAL

!

SISTEMA AUDIOVISUAL

CINETICO

SISTEMA DE LA TRANSFOR-
MACION TECNICO-RETORICA
AUDIOVISUAL O
AUDIO-SCRIPTO-VISUAL

ERRE

SISTEMA DE LA SISTEMA DE LA
REALIDAD SONORA REALIDAD VISUAL

T o

SISTEMA
DE
RUIDOS

S

SISTEMA DE STCTENIA DE
LO VERBAL TA REALL
ESCRITO ¥ DAD VISUAL

DE LA GRA- ANICA
= PREICONIC

SISTEMA
DE LO VERBAL
HABLADO
SISTEMA
DEL
SILENCIO
SISTEMA
MUSICAL

feoni-

Tabla 13. Esquema del sistema audiovisual (Cebrian Herreros, 1978: 47)

Por tanto, estamos ante un signo iconico estructurado en el que se articulan

ciertas relaciones homdlogas que construimos al conocer y re-conocer el objeto real.

La estructura elaborada no reproduce una presunta estructura de la realidad, sino que,
mediante ciertas operaciones, articula una serie de relaciones-diferencia, de tal manera
gue estas operaciones sean las mismas que efectuamos cuando relacionamos
perceptivamente los elementos pertinentes del objeto conocido. Por tanto, el signo
iconico construye un modelo de relaciones homologo al modelo de relaciones

perceptivas que construimos al conocer y recordar el objeto (Eco, 1972: 234).

Tales operaciones se producen en la narrativa audiovisual con la finalidad de
crear un significado. Estudiemos, pues, el recorrido semi6tico del signo a la imagen de
marca en la publicidad audiovisual espafiola de Moviline/Movistar desde su origen
(1993) hasta 1999.
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CAPITULO 5. EL DISCURSO DE LA MARCA MOVILINE/
MOVISTAR EN ESPANA. PERIPLO SEMIOTICO DE LA
MATERIALIDAD A LA ESPIRITUALIDAD

EL DISCURSO DE MOVILINE: UN PRODUCTO-SIGNO. LA
PRACTICIDAD

1. Introduccién

Después de establecer las caracteristicas del texto publicitario y, en concreto, del
spot, nos introducimos en el discurso de Moviline, donde el objeto se gestard como un
producto-signo, dado su caracter practico y necesario desarrollado en tres campafias

ordenadas cronoldgicamente:

-1993/1995, donde la posesion de Moviline creara en el usuario la necesidad de
descanso y el deber-hacer;

-1995/1996, donde Moviline proyectard al usuario la necesidad de seguridad
insistiendo en la modalidad del deber-hacer;

-y 1997/1998, donde Moviline y su usuario experimentaran (una vez fusionados)
la necesidad de integracion social focalizando su atencidn en la modalidad del querer-
hacer.

Tras haber especificado las tres campafias, pasamos al andlisis de cada una de

ellas.
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2. 1993/ 1995: necesidad de descanso. El deber-hacer. El antidrama

2.1. Introduccion

En esta etapa asistimos al nacimiento, al bautismo del nombre propio e
“infancia” de Moviline correspondiente a los afios 1993/1995, presentadas al usuario
con un significado de necesidad fisioldgica de descanso, como un deber-hacer, los
cuales se figurativizan draméticamente enfatizando la negatividad pasada del ser
humano “amévil” frente a la positividad del ser humano Moviline. Y asi, entre las
millones de posibilidades, el discurso de Moviline ha optado en esta primera camparia,
por la tragedia aristotélica, recurriendo a sus elementos configuradores, cuales son: la
mimesis, la praxis tragica, la metabolé, la hamartia, la anagndrisis y la catarsis. Tras
este analisis, Moviline adquiere el sentido de practicidad y de materialidad necesaria
(observadas, incluso, en el nombre propio Moviline, que designa una familiaridad
racional y bésica destinada al uso), de ahi la consideracion de producto-signo.

2.2. La configuracién significativa de Moviline: la valorizacion préactica. EI deber-hacer

Ya destacamos que nuestro estudio pretende analizar semi6ticamente la creacion
del significado Moviline/Movistar en la publicidad audiovisual espafiola. Atendiendo a
este enfoque nos encontramos con una creacion pulicitaria estructurada en funcion de

necesidades.

Si acudimos al diccionario Maria Moliner (1999) en busca de la definicion del
término “necesario”, puede leerse que “se aplica a las cosas sin las cuales no es posible

la existencia de otra determinada, o cierta accidon o suceso”.

¢COmo se crea esa necesidad en el usario? A través de lo que Maslow (1991: 21-
32), denomina una jerarquia de necesidades de la motivacion humana. ¢Cudl es la que
se desarrolla en esta primera etapa del discurso de Moviline? La necesidad fisioldgica
del descanso como necesidad basica de motivacion inicial para sentir al producto como

“necesario”.
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¢Como crear este significado fisiologico otorgado por el producto-signo en el
discurso? Mediante lo que Floch (1990: 175) denomina valorizacion practica del
objeto, definida por Marrone (2002: 17) como «una valorizzazione pratica, con la quale

si considera I"oggetto sopratutto per il suo carattere di strumento-.

En conclusion: necesidad fisiologica unida a una valorizacion practica en un
producto que debe nacer para la necesaria existencia del ser humano. Veamos, pues,
como se produce este nacimiento y cdmo se crean significativamente estos valores en la
narracion (Volli, 2003).

2.3. Un antidrama televisivo. La creacion del producto-signo

¢Coémo figurativizar la necesidad fisioldgica del descanso del ser humano
respecto al producto-signo? Enfatizando los aspectos dramatico-existenciales de la
realidad pasada del hombre a fin de retratar una nueva realidad futura integrada por la
existencia de Moviline. Por tanto, entre las millones de posibilidades, el discurso de
Moviline ha optado en esta primera campafia, por la tragedia aristotélica que si bien
sirve de espejo publico para mostrar el aciago vivir del pasado-presente del ser humano,
sufre, al mismo tiempo, una reconstruccion pasando de la tragedia al auge de la
felicidad motivada por la presentacion e instauracion del producto-signo en sociedad,
proporcionador de la necesidad fisiologica urgente para el usuario ahogado de estrés
laboral y familiar. Detengdmonos, pues, en la construccion del significado antidrama de

Moviline en esta campafia detenidamente.

Para ello, partimos, en primer lugar, del concepto de “tragedia”, definido por

Aristételes (1999) como:

Imitacion (mimesis) de una accion (praxis) de carécter elevado y completo, con una
cierta extension, en un lenguaje agradable, llena de bellezas de una especie particular
segun sus diversas partes. Imitacion que ha sido hecha o lo es por personajes en accion
y no a través de una narracion, la cual, moviendo a compasién y a temor, provoca en el
espectador la purificacién (catharsis) propia de estos estados emotivos (Aristételes,
1999: 65).

141



A partir de esta definicion aristotélica, el discurso de Moviline construye un
nuevo Yy enriquecido significado tragico a fin de figurativizar sui generis las necesidades
fisiologicas y précticas socioculturales siendo el periplo semiotico el siguiente:

2.3.1. La Mimesis

Imitacion, reproduccion, representacion, recreacion, figuracion... En esta
primera etapa nos encontramos con el empleo por parte de la publicidad audiovisual de
la accion mimética para producir algo semejante a la vida real. Todos los componentes
significativos que conforman estos anuncios son familiares, constituyendo, asi,
porciones existenciales de la sociedad de principios de los noventa. De esta forma, el
discurso de Moviline comienza preservando un orden existente, perpetuando los

estereotipos tradicionales de clase, raza y sexo, tal y como sefiala Qualter (1994).

2.3.1.1. Los viejos estereotipos

Las iméagenes estereotipadas son fuentes cognoscitivas importantes de nuestra
sociedad, como sefialan Cuadrado y Fernandez (2007: 268). En esta primera etapa
varios son los estereotipos que nos encontramos en la publicidad de Moviline. En

relacion con el hombre nos hallamos con:

X/
o

El funcionario estresado.

0

s El jefe autoritario.
¢ El padre trabajador.

« El esposo ausente.

Atendiendo a la mujer asoman los siguientes:

¢ La secretaria sumisa y eficiente.

+ El ama de casa en apuros.

% La esposa complaciente.
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Estamos ante estereotipos conservadores de reconocimiento sociocultural de los
afios noventa, como apuntan Cuadrado y Fernandez (2007: 268),* localizados en el
discurso de Moviline en dos espacios: la empresa y el hogar.

En relacion al primer espacio visual, hemos de destacar que estamos ante
estereotipos de la clase trabajadora caracterizada por la complejidad y monotonia de la
vida laboral donde la mujer trabaja sumisa y eficientemente, aunque dentro de la misma
monotonia. Estamos, pues, ante una representacion de una realidad acerba, de ahi la

tragedia.

Si acudimos al hogar, dos son los estereotipos que se distinguen de manera
clara: 1) La autoridad del hombre en el hogar; 2) La mujer complaciente como ama de

casa.

La mujer responde en este habitat al retrato estereotipado de un papel
subordinado con respecto al hombre que legitima este rol sirviendo de barrera para
cualquier redefinicion. De esta forma, su funcion queda relegada a ser ama de casa,
cuidadora del hogar, del marido y de los hijos. Sin embargo, un sentimiento de
descontento alberga sus espiritus; sentimiento que incluso llega a imponerse a la

autoridad del marido.

Con todo, la independencia y la igualdad no son definitivas, ain el estereotipo
de control es el hombre tanto en la empresa como en el hogar. Todo ello implica el
problema de la total emancipacion de la mujer en la publicidad ya que mientras la
mayoria de las que pertenecen a los movimientos activos condenan la limitada
presentacion de las mujeres, otras se sienten igualmente ofendidas por lo que consideran
intentos de cambiar lo natural, sienten miedo ante lo nuevo y desconocido (Qualter,

1994). En resumen, estamos ante dos estereotipos de la mujer espafiola en los noventa:

%% En 1995 se realiz6 una investigacién con una muestra representativa de la poblacion espafiola, centrado
en el estudio de la estereotipia de rasgo y la de rol. Dicho estudio revel6 la existencia de diferencias en lo
referente al rol que evidenciaban una serie de rasgos asignados mas frecuentemente a las mujeres (p. e.
amante de los nifios, tiernas) y otros a los hombres (por ejemplo, actian como lideres, amantes del
peligro). También se encontraron diferencias en la estereotipia de rol: los participantes consideraban que
las mujeres debian dedicarse a cuidar de los nifios y realizar labores domésticas y los hombres al trabajo
asalariado fuera de casa. No obstante, estos Gltimos resultados estaban moderados por tres variables:
edad, habitat y sexo.
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1) El estereotipo de la madre y esposa complaciente; y 2) El estereotipo de la mujer con

estudios.

Scott (1976: 224) distingue los papeles de los sexos en la publicidad, entre ellos
aparece el de la mujer y destaca, por un lado, que “las mujeres son fundamentalmente y

naturalmente amas de casa y madres”; hecho que implica que:

1. Las mujeres no trabajan fuera de casa.

2. Cuando la mujer trabaja fuera de casa no tiene éxito; no realiza trabajos
“masculinos”.

3. La mujer es feliz realizando el trabajo de casa y se siente satisfecha.

4. Hombres y mujeres tienen papeles caseros estrictamente delimitados.

Por otro lado y contrariamente al anterior estereotipo, Scott sefiala otro tipo de
mujer para la que su méximo objetivo en la vida es atraer y conservar a un hombre

suponiendo que:

1. La mujer es siempre atractiva: es un objeto sexual.

2. La mujer opera sola: no se relaciona con otras mujeres.

3. Los hombres son inteligentes; las mujeres no. A los hombres no les gustan las
mujeres inteligentes (no son “femeninas”). Las mujeres tienen capacidades

inferiores.

Ambos tipos de mujeres estan representadas en esta primera campafia donde
podemos vislumbrar al estereotipo de la mujer objeto sexual alta, delgada, joven,
elegante, vestida con chaqueta y falda, tacones seductores, perfectamente peinada y
maquillada. Por su parte, los ejecutivos varones pueden tener éxito pareciéndose a si
mismos mostrando cualquier hechura. Sin embargo, en contra de la caracterizacion de
Scott acerca de este tipo de mujer, nos hallamos ante una mujer que no opera sola, sino
que trabaja en colaboracion con hombres. Si nos fijamos en este anuncio, la gestualidad
de la mujer rubia, demuestra un intercambio de pareceres en relacion a un tema laboral.
Por otro lado, la paridad entre hombres y mujeres es también notable: dos hombres y
dos mujeres. De esta forma, negamos el tercer punto de Scott, pues estamos ante

mujeres inteligentes, con las mismas capacidades que los hombres.
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No obstante, sigue patente el rol de la secretaria sumisa al jefe autoritario, pues
es ella quien recibe la orden directa. Con todo, la mimesis de la realidad espafiola esta
latente ya que estamos en una década de incipiente libertad, de discreta independencia.

Dicha independencia se extiende, como estamos viendo, al ama de casa. Si
recordamos la caracterizacion de la mujer hogarefia de Scott, nos damos cuenta de que

la figurativizacion de este estereotipo esta algo distorsionada en nuestros anuncios.

Fig. 1. Imaginario del significado “madre”. Moviline, 1995, spot 3 (Telefonica)

En la Fig. 1 acudimos a una representacion semantica de todos los imaginarios
que caracterizan el significado madre. Asi, nos encontramos sobre un fondo rosa el
lugar donde acicalarse, un cepillo del pelo, una elegante flor en su florero, un joyero del
que timidamente asoma un collar, unas cortinas, una lampara y tres portafotos de los

cuales dos muestran iméagenes de nifios (probablemente sus hijos).

¢Cuales son los significados que se repiten? Por un lado, el concepto de
feminidad metaforizado tanto en elementos accesorios de preocupacion fisica (cepillo,
joyero) como de énfasis estético (flor); por otro, el de familiaridad repetido

anaféricamente en la representacion de los tres portafotos.
Por tanto, la atribucion imaginaria propuesta por el discurso de Moviline en

relacion al significado madre es, pues, de elegancia, sofisticacion, perfeccion y, ante

todo, feminidad y familiaridad.
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Pero, ¢donde esta la madre? Ausente. La representacion de la ausencia es una de
las estrategias visuales que abogan por la independencia de la mujer. En este caso y una
vez mas, visualizamos una ruptura con respecto al rol de la mujer ama de casa de Scott,
pues “el dentro” (el hogar) es sustituido por “el fuera” (la calle o el trabajo). No
obstante, junto a la mujer ausente, también encontramos a la mujer hogarefia, sin que

merme el sentimiento de independencia y libertad.

Junto a la ausencia otra estrategia se alza en la configuracion significativa de la
mujer en el discurso de Moviline: la gestualidad irénico-humillante de la esposa a su

esposo.

Fig. 2. Gestualidad de la limitacién femenina identificada con la fijeza del teléfono.
Moviline, 1994, spot 4 (Telefdnica)

En la Fig. 2 la humillacion mimética es activada mediante la gestualidad de una
mujer como reclamo de su derecho, de su tiempo. EI hombre de la casa domina la
situacion pero la imagen que tenemos de €l es ridicula debido a la gestualidad de la
mujer que llega, incluso, a enfrentarse a él mediante la aproximacion milimétrica y el

seflalamiento directo.

Ausencia y humillacién, dos formas que nos introducen en la descripcion
discursiva de la mujer que reclama unos derechos, una igualdad, una libertad, una
independencia. Frente a ese deseo de igualdad, la opresion y la autoridad interior y
exterior representada por hombres: jefes y maridos, donde el hombre realiza la funcién

mientras que la mujer se identifica con la forma.

Una vez establecido el imaginario de la mujer, se procede a fijar el del hombre.
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Fig. 3. Imaginario del significado “padre”. Moviline, 1995, spot 2 (Telefdnica)

A modo de ejemplo, destacamos la Fig. 3 donde, como puede verse, el escenario
visual es su despacho salpicado de tonos marrones y negros (contrastados con el
blanco), con sofisticada mesa a conjunto con una elegante silla con las que poder

cultivar la mente y no tanto el fisico (como en el caso anterior).

Sin duda, el significado que se pretende destacar es el de seriedad, identificado
cromaticamente con tonos oscuros, Yy el del trabajo fuera de casa como consecuencia de

su inteligencia, siendo indicios de ello la agenda, las gafas y los libros.

Llegados a este punto, hemos de decir que si bien el discurso de Moviline
escoge como primera aproximacion mimeética la isotopia de la permanencia femenina
frente a la asuencia masculina, no por ello dejan de ofrecerse alternativas de roles
socioculturales. Aarén (1957) escribié lo siguiente en los afios cincuenta siendo

aplicable en los noventa:

Si no se presentan alternativas a los papeles tradicionales, resulta mucho mas dificil
para la mujer romper con esos papeles e intentar algo nuevo. Mas que esto el hecho de
que muchas mujeres precisamente estan haciendo eso, es virtualmente ignorado por la
mayoria de los anuncios, pues las mujeres dificilmente aparecen en actividades u
ocupaciones fuera de casa, 0 si lo estan son casi invariablemente en trabajos
tradicionalmente femeninos tales como secretaria, maestra o enfermera (Aaron,
1957:8).
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Las imagenes publicitarias adn hoy ignoran casi totalmente la realidad
econdmica que empuja a muchas mujeres a trabajar fuera del hogar mientras, con
frecuencia, contintan realizando su papel tradicional. Hay poco lugar en el mundo
seguro y confortable de la clase media que aparece en los anuncios para las mujeres
trabajadoras o cabeza Unica de familia. La contribucion de la mujer a la fuerza de
trabajo es apenas reconocida, como hemos visto. Incluso cuando comienzan a
desarrollar papeles no tradicionales permanece la tendencia a tratar a las mujeres como

habiles, bajo la proteccion de los hombres.

A este respecto, Goffman (1979) sefiala:

Las mujeres aparecen con mayor frecuencia en papeles de apoyo o de fondo-secretaria,
sirvienta, enfermera- ayudando al varén protagonista. Con frecuencia parecen mas un
puntal, una pieza del mobiliario, 0 un ornamento, que un ser humano (Goffman,1979:
45).

Las mujeres aun se representan en esta etapa como poco dotadas para las
actividades intelectuales (la identificacion mobiliario-padre/madre es una muestra de
ello). Sin embargo, insistimos en que lo atipico empieza a asomarse (sin representar
roles autoritarios) en esta primera campafia televisiva de presentacion y nacimiento del

producto-signo.

En conclusién, los estereotipos como guias de conducta activos y poderosos, y
habitualmente fuerza conservadora que inhibe las reformas, pueden cambiar y de hecho
cambian, de forma general como respuesta a acontecimientos externos. Pero no surgen
de la nada, son respuestas aprendidas que pueden desarrollarse hasta el punto de perder
todo contacto y relevancia con el mundo que los rodea. Los publicistas tienen un interés
creado en proteger los viejos estereotipos tanto como sea posible como mecanismo
rapido de identificacion y de comunicacion de personajes que se conocen a priori, pero
en esa imitacion de lo viejo, cabe tambien lo nuevo, aquello que rompe los topicos,
aquello que une a mujeres y a hombres, a esposos y esposas, a padres y a madres: el

movil.
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2.3.1.2. La espafiolidad de fondo

2.3.1.2.1. Larealidad hecha nombre

El sustantivo es una forma de representar la realidad de modo que sea un objeto capaz
de comportarse, de tener cualidades o de ser clasificado. Ademas de los seres vivos y
de las cosas independientes, podemos pensar y significar cualquier aspecto de la
realidad considerandolo en si mismo (Amado, A. y Henriquez Urefia, 1969: 39-40).

En efecto, una forma de representar la realidad es a través de los sustantivos. En
la mayor parte de nuestros anuncios se opta por la no presentacion del referente, sin
embargo cuatro son los nombres propios que escuchamos: Garcia, Beni, Mariano,
Alfredo y M? de las Mercedes. De esta forma, el referente que aparecia generalizado se

transforma en individuo, en nombre de un Unico hombre.

Por tanto, el discurso hace sonar tres nombres y un apellido: Garcia. Si hay un
cierto nimero de apellidos que podriamos denominar universales, este seria uno de
ellos. Si bien es cierto que el apellido tiene una raiz plenamente hispanica, también lo es
que muchos personajes que asi se denominaban tuvieron un papel muy importante
allende nuestras fronteras, participando, activa y valerosamente, en la conquista de
América. Por todo ello, el apellido ha sido muy extendido, no s6lo por toda la
Peninsula, sino también en aquellos lugares donde la influencia espafiola es o fue

evidente®.

Lo bélico, lo espafiol; cualidades representadas en un mismo apellido cuyo
sonido intermitente e in crescendo nos sumerge familiarmente en la necesidad de

localizar a dicho referente en el discurso.
2.3.1.2.2. La religiosidad del nombre. Estilos de vida deformes
Leyendo el mismo diccionario digital se nos explica la historia patronimica de

cada uno de estos nombres cuyos detalles mas significativos exponemos brevemente.

Asi, en relacion al nombre Benito, se expresa su origen leonés y su caracter

% http: //lwww.surnames.org/, Web visitada el 28/09/2008.
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patronimico, ya que se deriva del nombre propio Benedictus extendiéndose a través de
las numerosas probanzas que este linaje efectud a Castilla y La Rioja, aunque también
puede hallarse en Andalucia y en Galicia.

Mariano, de origen latino, tiene el formato de gentilicio de Marius siendo su
significado de “hijo de Mario” o “de la familia de los Marios”. Se trata de un nombre

que ya existio en la Roma precristiana y en Grecia, importado de Roma.

M? de las Mercedes procede del latin Mercedem cuyo significado es “merced”,
“premio”, “precio”. Su raiz (merc-) esta relacionada con Mercurio, el dios del comercio.
Sin embargo, el origen de este nombre propio va mas alla del comercio, y viene del gran
movimiento de solidaridad de los cristianos para rescatar a cualquier precio a los
cristianos cautivos de los sarracenos vinculandose, a este respecto, la Virgen de la
Merced a la fundacién de la Orden militar del mismo nombre cuyo objetivo era la

redencién de los cautivos.

Con todo, la historia de estos tres hombres propios nos acerca a otro de los
rasgos caracterizadores de nuestra cultura espafiola: la religiosidad. ;Como actlan estos
personajes nominados en el discurso? De los tres s6lo los dos primeros adoptan una
corporeidad, una presencia en la escena (Beni y Mariano), introduciendo al publico en
espacios y sentimientos religiosos. Obsérvese a modo de ejemplo, la Fig. 10 (del spot 4)
en el que podemos contemplar a una novia, a un padrino (Mariano) y mas adelante una

iglesia con los protagonistas tradicionales.

El nombre propio se encarna en personajes arraigados en costumbres de una

realidad presentada deforme y exagerada tintada de un necesario cambio.

2.3.1.2.3. Ruptura de topicos. Cualquier tiempo pasado no fue mejor

Esta campafia termina con un anuncio sintesis de todo lo dicho anteriormente

expuesto en el que se muestra la verdadera intencién del creativo. Reproduzcamoslo:
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Todos los espafioles

toreros.

Las guapas
tontas.

Los hombres no lloran.
Y claro, la telefonia mavil es s6lo para unos pocos.

Olvidese de los tépicos, con Moviline la Telefonia Mdvil es para todos, porque
hay tarifas para todas las necesidades. Visite a su distribuidor, le esperan grandes

ventajas. Moviline, su servicio de Telefonia Mavil.

En efecto, he aqui la mimesis de una realidad presentada deforme y topica en el
discurso. Podriamos decir que la estrategia iconico-linglistica ha sido la remembranza
del pasado todavia presente aunque deconstruyendo el tépico de que cualquier tiempo

pasado fue mejor.

A lo largo de este primer epigrafe se ha destacado cémo la tragedia humana era
definida, en primer lugar, como mimesis de la realidad para gritar un nuevo cambio de
una sociedad exagerada y estresada; vertebrada de costumbres y de estereotipos que
desean un giro existencial. Sin embargo ¢qué decir de un movil? ¢ Es necesario un mavil

en esta sociedad? ¢ Qué significado tiene Moviline para esta sociedad?

2.3.2. Lapraxis tragica

Imitar la realidad pasada, deconstruirla, imitar la nueva realidad futura para
satisfacer necesidades fisioldgicas. Este es el esquema a seguir en esta primera campafia
televisiva de presentacion y nacimiento de Moviline. Para ello, la realidad se hace texto,

se hace accion, se hace praxis tragica.

Si examinamos las leyes generales de la percepcion, vemos que, una vez las acciones
llegan a ser habituales, se convierten en automaticas. Este automatismo generado por el

habito es el que gobierna las leyes de nuestro discurso prosaico. Sus frases inacabadas,
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sus palabras pronunciadas a medias, se explican por el proceso de automatizacién. Es
un proceso cuya expresion ideal es el &lgebra, donde los objetos estdn reemplazados
por simbolos (Skldvski, 1925: 29).

La gente que vive en la costa llega a acostumbrarse tanto al murmullo de las olas que
ya ni siquiera las oye. Nuestra percepcion del mundo se ha desvanecido, lo que ha
quedado es simple reconocimiento (Sklovski, 1974: 253).

Percepcion, reconocimiento, automatizacion. La necesidad de imitar la realidad
se hace evidente en esta camparia, el receptor accede al texto reconociendo la
familiaridad de lo que se le muestra. No obstante, dicho receptor se reconoce en una
realidad tragica. Las necesidades tragicas representadas en el discurso que impiden el
descanso existencial como necesidad fisioliga basica se simplifican en:

*

+» Necesidad de ser localizado.

*

+» Necesidad de localizar.

Todo el mundo tiene que sentir esta necesidad, hemos de estar las 24 horas del
dia localizados porque, de lo contrario, la adversidad puede apoderarse de la situacion y

provocar este estrés tragico que hasta el momento todos los sujetos estan viviendo.

2.3.2.1. La empresa, el hogar y la averia

Todos estos espacios son los marcos escogidos para reconocer las adversidades
de la no localizacion estresante. (COomo son mostrados? Mediante las siguientes

estrategias:

2.3.2.1.1. La ausencia como accion tragica. Lo fijo

La ausencia como accidn tragica es una de las primeras estrategias visuales en
desarrollarse en esta campafia. Si observamos el primer anuncio, el sonido de una
Ilamada de un teléfono fijo nos introduce mediante una variable de orientacion
izquierda-derecha en el interior de una oficina en la que el desorden y el

amontonamiento se muestran a modo de anafora y de repeticion de objetos-actantes del
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imaginario concepto de empresa: papeles apilados, lamparas, sillas de despacho,
escritorios, cajas, ordenadores... En fin, un lugar de trabajo en el que queda fuera de

campo lo vivo, lo humano.

El recorrido visual es realizado en tempo lento, poco a poco vamos penetrando
hacia el interior mediante una focalizacion proyectada en algunos de los objetos. En
primer lugar, una derivacion visual nos hace centrar la atencién en el tiempo: las 11.30.
Primeramente lo hallamos escrito a modo de explicacion causal sobre el fondo de la
escena; ademas leemos que es martes, de lo que se deduce el orden de la jornada de

trabajo al inicio de la semana.

En segundo lugar, un primer plano del reloj nos enfatiza, de nuevo, la hora. El
espectador empieza a descubrir la necesidad basica vertebradora de esta campafia: el
descanso; sensacion que queda confirmada al focalizar su atencién en una taza junto a

un ventilador en movimiento (el Gnico atisbo de movilidad en la escena).

Las 11.30, el calor... Es necesario descansar y para ello hay que salir de la
oficina. El recorrido hacia el interior concluye en el objeto que nos incit6 a pasar: el
sonido del teléfono fijo, cuya imagen aparece en primer plano y como ultimo

protagonista de la no movilidad. Por tanto, vacio humano por necesidad humana.

En relacion al hogar, la quietud queda representada mediante la fijeza de estar
sentado en un sillén. Es lo que ocurre, por ejemplo, en la Fig. 2 (del spot 4, 1994) donde
nos encontramos a un hombre que ignora a su mujer mientras habla sin descanso por el
teléfono fijo. En este caso el soporte visual es de nuevo fondo-figura, ya que vamos

accediendo a lo fijo a ritmo lento, terminando con primeros planos.

El teléfono fijo es utilizado siempre en esta orientacion y se convierte en un
igualador social, pues es usado por todos: hombres, ancianos, mujeres. La Unica
excepcion la hallamos en la Fig. 7 (del spot 7, 1995) en la que el ama de casa en apuros
utiliza este aparato de pie y sujeta a la poca distancia de desplazamiento que la fijeza de

este aparato le permite.
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Nada fluye, la parada se extiende hacia aparatos caracterizados por el

movimiento. Un ascensor, un coche... Todo puede romperse evitando el movimiento.

2.3.2.1.2. La pasion como respuesta a la ausencia estatica

La respuesta a esa carencia de localizacion tiene consecuencias inmediatas: la
pasion y, mas concretamente, la célera y la desesperacion. Nos encontramos con la
imitacion basada no so6lo en la apropiacion por parte del actor de las caracteristicas de
los personajes; no se trata de imitar una psicologia, una esencia que deba imprimir su
sello a una accién; al contrario, se trata de imitar las acciones tragicas, pues éstas son las
que definen al personaje y no a la inversa. Por tanto, la ausencia tragica es la que activa

los sentimientos definiendo sus caracteristicas tragicas.

Cuando esta obnubilado por la carga pasional, cuando el ser vibra de emocién y se
atropella toda facultad de andlisis, cuando la serenidad y el juicio estan desbordados
por la fuerza de los hechos que golpean nuestro mundo interior, la palabra y las frases
han de ser reflejo exacto de tal perturbacion. El Autor/Enunciador tiene que vivir y
revivir practicamente estas emociones y tomar adecuada y rapida nota de las figuras de
expresion, sin omitir las inevitables incoherencias, balbuceos e incluso vocablos
impropios o de contradictoria significacion en labios de quienes sufren tales presiones
en su animo (Aguilera, 1992: 140).

Veamos como se materializa la pasion en el discurso.

2.3.2.2. El dies irae. Empresa

A su manera, Greimas (1966) descompone el lexema célere y nos explica la
definicion léxica dada por el Petit Robert: “Violento malhumor (descontento)
acompanado de agresividad”. Greimds precisa el rol de los sentimientos de dos
maneras: 1) expectativa simple, que se refiere a la relacion sujeto-objeto; y 2)
expectativa fiduciaria, que invade la relacién intersubjetiva (la célera esta activada por
un deber hacer que el otro no espera). Luego insiste sobre el modo en que, excluido todo
programa de paciencia, el sujeto de estado, traicionado en sus expectativas, percibe la
ofensa como manque, en el sentido de Propp (1928), y se empefia energéticamente en
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liquidarla. Se propone valerse de la venganza con miras a establecer un nuevo equilibrio
pasional, o se propone destruir al otro o bien perdonar. El sujeto de estado se activa,

esto es, se convierte en el sujeto del hacer.

La configuracion pasional discursiva se estructura en series de dependencias
sintagmaticas de tendencia narrativa. A modo de ejemplo, y dada la pasion colérica
emergente, sefialamos las secuencias de la Fig. 4 (spot 1, 1994) siendo éstas las
siguientes:

1) Llamada del jefe a Garcia. Colera.

2) Repeticion de la llamada del jefe a Garcia delante de su secretaria. Colera.

3) Presencia de Garcia en un atasco de coches fuera de la oficina.

Preocupacion.

4) Voz en off del jefe llamando a Garcia en la sala de reuniones. Colera.

5) Presencia de Garcia en la calle andando. Estrés y preocupacion.

Como puede observarse, dos son las estrategias escogidas para mirar esta
necesidad de localizacion: el dentro y el fuera. ElI dentro expresa la necesidad de
localizacion y, por tanto, despierta todo sentimiento de ira, mientras que el fuera esta
asociado a otras necesidades. En este caso estamos ante la necesidad de trabajar fuera de

la oficina (todas estas necesidades se asocian a la del descanso).

La ausencia da lugar a dos tipos de pasiones: la ira y la preocupacion. Todos los

personajes seran victimas de la fijeza. Analicemos cada una de las secuencias.
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1) Llamada del jefe a Garcia. Célera

En esta secuencia escuchamos y vemos la colera localizada por primera vez en

el actante jefe.

Fig. 4. Gestualidad tragica. Moviline, 1994, spot 1 (Telef6nica)

Una palabra, Garcia, vertebra todo el anuncio. La interiorizacion del sonido se
manifiesta visualmente, pues lo primero que observa el espectador es un juego de
metonimias y metaforas proyectadas en primer plano. De esta forma, la boca del jefe se
maximiza ocupando la escena por completo, junto al bigote y la parte final de la nariz.
Es necesario mostrar los agujeros por donde vamos a escuchar los constantes gritos.

Nos encontramos, pues, con la estrategia visual del dentro/fuera aplicada en el
mismo personaje protagonista de la ira. Una vez presentada la boca y parte de la nariz,
nuestro 0jo es conducido hacia una verticalidad que ocupa, de nuevo, un primer plano.
En él vislumbramos toda una seméantica de la colera en la gestualidad del jefe: entrecejo
fruncido, dientes chirriantes, ojos desorbitados y brazos extendidos en tension que
culminan en un abrir colérico de las manos. Estamos ante toda una metéfora visual del
concepto colera representado en el estereotipo del jefe autoritario, de modo que la célera

va unida semanticamente a la autoridad, a la obligacion.
Desde el punto de vista linguistico, hemos de destacar la fonologia de la palabra

Garcia, pues es pronunciada de manera hiperbolica con una prolongacion de cada una

de las silabas, ademas de una pronunciacion en voz alta, mediante el grito.
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Observamos como hay toda una semantica pasional iconico-linguistica.

2) Repeticion de la llamada del jefe a Garcia delante de su secretaria. Colera

La repeticion del apellido Garcia pone en evidencia su importancia, porque es la
causa que provoca la ira. No obstante, nada es en vano, y asi nos encontramos con otra
manifestacion de la autoridad como es la funcion apelativa de la orden, aunque de

manera indirecta, a su secretaria (que venga Garcia inmediatamente).

Desde un plano central se observa a este jefe dirigiéndose a su secretaria con una
ira que podriamos decir que va in crescendo por segundos. La gestualidad se extiende a
la secretaria que se muestra desconcertada ante estos gritos autoritarios del jefe. Incluso
es mirado al fondo de la escena por otra mujer que mantiene la misma incertidumbre.

De nuevo, repeticiones sinonimicas iconicolinguisticas.

Se opone visualmente la racionalidad a la pasion mediante la gestualidad; pasién
representada en el dentro, esto es, en la oficina, lugar de trabajo en el que deberia

necesariamente estar el personaje Garcia.

3) Presencia de Garcia en un atasco de coches fuera de la oficina. Preocupacion.

En esta escena encontramos a Garcia y se sabe que es €l porque oimos una voz
en off omnipresente actuando de conciencia del personaje en la que se escucha:
Sefiorita, busqueme a Garcia; sonido acompafiado de un portazo por el que se va
desarrollando la isotopia de la célera. De nuevo, la funcién apelativa, aunque esta vez se
trata de una orden directa en imperativo formal “usted” enfatizado por un morfema
dativo etico. El verbo “venir” ha dado paso al verbo “buscar” pero, por encima de todo

ello, sigue estando presente Garcia que es apelado por tercera vez.

Todo esto que esta sucediendo en el interior de la oficina es hiperbolizado y
convertido en aire que choca violentamente con el exterior localizado en el cristal del
coche en el que se encuentra Garcia. Posteriormente, pasamos al interior de la escena,

esta vez un coche en el que la gestualidad de Garcia ocupa un primer plano. Se observa
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a un trabajador joven, formalmente vestido y preocupado al verse enrollado en una

situacion cotidiana: un atasco de trafico causante del malestar preocpuante de Garcia.

Como puede verse, el dentro y el fuera se transforman en metaforas de la vida

del trabajador.
4)Voz en off del jefe llamando a Garcia en la sala de reuniones. Cdlera

“Necesito a Garcia y lo necesito jya!”, exclama el jefe.

Esta es la voz en off que omnipresentemente marca el ambiente. Esta voz se
presenta metonimicamente mediante un primer plano a través del altavoz. Las
estrategias se repiten:

¢+ Campo/Fuera de campo

«» Interior/ exterior del sonido

% Voz en off unificadora de las secuencias

X/
o

Focalizacion en primer plano

4

» Cercania/ lejania de la imagen

L)

También hay repeticiones en la gestualidad y en la profesion, aunque
interpretada por personajes diferentes. Se observa como la secretaria mueve la mano en
sefial de incomprension absoluta, lo mismo que le sucede al resto de personajes alli

presentes. El lugar es, de nuevo, la oficina, el lugar del trabajo.

“Que alguien lo localice, esté donde esté”, grita el jefe.

La voz en off vertebra todas las escenas, en ella se personifica la cllera. La
fonologia de lo verbal sigue en voz alta y la orden cada vez es méas violenta e irracional.

En esta secuencia aparece el verbo “necesitar” en primera persona, estamos ante una

necesidad urgente, inmediata, que tiene que producirse jya!. Hay que localizar a Garcia.
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5) Presencia de Garcia en la calle corriendo. Estrés y preocupacion

La inmediatez linguistica contrasta con la imagen visual del fuera en el que se
encuentra Garcia por necesidades de trabajo. Si bien en la primera representacion de
éste lo veiamos en un atasco de trafico, ahora el ritmo lento se agudiza mas debido al

plano de la imagen.

Fig. 5. Gestualidad de estrés laboral. Moviline, 1994, spot 1 (Telefénica)

La accion se ubica en una avenida en la que la sensacion de lentitud es
presentada por un caminar contra corriente. La orientacion de Garcia es contraria al
resto de los viandantes, lo cual, ademaés de contrastar con la inmediatez lingistica (que
resuena por los altavoces de la avenida: sefiorita, por favor, que venga Garcia), enfatiza
la gestualidad del estrés al presentar a Garcia mediante el enfoque lejania/cercania
corriendo, secandose el sudor y mirando el reloj con cuidado de no tirar los documentos
que sujeta con su mano derecha. Ademas, de manera hiperbdlica, es enfatizado el estrés
de Garcia mediante el uso del primer plano y de la expresion de la cara: cejas levantadas

y ojos desorbitados debido al resoplido interior al comprobar la hora no inmediata.

“Que venga inmediatamente, busqueme, necesito y lo necesito jya!, localice, por

favor que venga”, ordena el jefe.

Venir, buscar, localizar. Todos los verbos escogidos sefialan un movimiento que
aparece representado metaforicamente mediante el sonido de manera sinestésica a través
de la boca, del aire, del altavoz y de las columnas metélicas extendiéndose

hiperbdlicamente del dentro al fuera y en una tonalidad omnipresente cada vez mas alta.
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2.3.2.2.1. El cromatismo colérico

La ausencia de localizacion es el desencadenante de la pasion anulando
cualquier racionalidad y marchitando todo el ambiente de malestar e ira. Dicha
marchitacion se manifiesta visualmente en la tonalidad cromética. La tonalidad de
blanco y negro es escogida como estrategia visual en los anuncios de la pasion. Hay
toda una semantica pasional reflejada en el cromatismo. Esta fusion da lugar a un efecto

de espacializacion.

Tanto el blanco como el negro son valores que dan cuenta de la oposicion
binaria basada en la propiedad luminosa de los colores. Dicha situacion da lugar al
contraste en el que se produce una radicalizaciéon del blanco y el negro en un sentido
utopico. De ahi que ambos colores sean considerados como excepcionales fuera de las

normas cromaticas.

Su presencia es una simbolizacion de fuertes acentos reflejados por los
personajes representados a partir del grado cero del color. De este modo, el blanco seria
la totalidad de la luz reflejada por el objeto que no puede ser distinguida, como color, de

la luz fisica.

El negro, como ausencia total de reflexion de la luz, no puede ser leido, ni
percibido, sino como ausencia de luz. Hay contrastes de fondo y figura para reflejar la
pasion del personaje. No es comun, sin embargo, la ausencia de visibilidad que podria
producir una luz blanca total o un negro absoluto, de modo que la categoria del

contraste es un término medio; una polarizacién atenuada.
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Vilches (1990: 49) sefiala como Payant sistematiza tedricamente la nocion de

contraste como una relacion de colores y segtn el cuadrado semidtico greimasiano:*’

Tabla 21. Cuadrado semi6tico cromatico (Vilches, 1990: 49)

El Blanco (S1) se halla en la extremidad dele espectro opuesto al Negro (S2). El Blanco
puede ser contradicho (S/1; es decir, impuro. Y, en la medida en que sea afectado por
una disminucion de su cantidad luminosa original, puede implicar que esta atraido
hacia el polo opuesto del Negro, dado que esta ya atravesado por un oscurecimiento
(valor oscurecido). Inversamente, la contradiccion del negro (S/2), por una inclusion
(inversion) del valor palido, implicaria un acercamiento al polo del Blanco, puesto que
el Negro se encuentra marcado por la iluminacion -o aclaramiento- (Vilches, 1990: 49-
50).

Este Gltimo caso es el que sucede en los anuncios de esta camparia, ya que hay
mas claridad que oscuridad adquiriendo un matiz sepia, grisaceo. De esta manera, el gris
se presenta como la presencia equilibrada de dos polos contrarios al Blanco (S1) y al
Negro (S2), o como la presencia de una contradiccion, igual para ambos polos. Se trata
de un gris puro, al mismo tiempo claro y oscuro, un lugar ideal de indiferencia (la
misma que sienten los personajes que rodean a las victimas de la pasion). Esto

corresponde a la superposicion dialéctica del S/1 sobre el S/2; o viceversa.

%7 Vilches (1990: 49) define cuadrado semiético como la representacion visual de la articulacion légica de
una categoria semantica cualquiera. Cuando la estructura elemental de la significacion -el contraste en
fotografia- se define como una relacion entre dos términos, ésta se basa sobre una distincién de oposicion
que caracteriza el eje paradigmatico del lenguaje.
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Por tanto, el gris puro es el limite cromatico de la fusion entre blanco y negro
aunque con una tendencia al blanco, dando lugar a lo que desde el punto de vista
semantico seria una operacion simbdlica positiva, ya que supone un acercamiento a la
solucion de laira, del problema, de la oscuridad.
2.3.2.3. El dies irae. Hogar

Dos son los espacios interiores representados en esta campafia: la empresa y el
hogar, los cuales aparecen vinculados a los estereotipos. De la misma manera en que
arriba se destaco la secuenciacion tragica de la empresa, ahora se deshara el mini trailer
del spot 7 (1995) para descomponerlo en secuencias y poder analizar, de esta forma, su
coherencia tanto visual como linglistica.

En este anuncio nos encontramos con seis secuencias:

1) Madre llorando ante la television. Sonido extrafio, alarma e investigacion.

2) Descubrimiento tragico. Desesperacion de la madre. Indiferencia de los
responsables.

3) Visién de una tienda de fontaneria al atardecer.

4) Terror de la madre, ira. Juego de los nifios.

5) Cierre y salida del fontanero.

6) Intento vano de solucidn a la tragedia por parte de la madre.

Veamos cada una de las secuencias.

162



1) Madre llorando ante la television. Sonido extrafio, alarma e investigacion

En este caso aparece de nuevo la representacion de la autoridad, una relacion de
superioridad/inferioridad que si en la empresa se personificaba en el estereotipo del jefe
autoritario y el empleado explotado, ahora se figurativiza en el nerviosismo de una
madre debido al comportamiento de sus nifios. Se trata de realidades cotidianas que
cualquier espectador puede experimentar en cualquiera de los dos espacios.

Esta madre tranquila y emocionada ante la telenovela que estan retransmitiendo
por television, escucha un sonido de agua y alarmada decide investigar inmediatamente

qué esta pasando.

“iNifios! ;qué estais haciendo?”, pregunta la madre.

La intensidad del tono es un ejemplo de la presencia de la pasion en la escena ya

que la tonalidad es alta, es el grito de la llamada.

2) Descubrimiento tragico. Desesperacion de la madre. Indiferencia de los responsables

Si en el anterior anuncio el eje vertebrador del mismo era el grito de Garcia, en
este caso el eje sera el sonido del agua, pues la salida de ésta es la causa de la pasion,

del nerviosismo.

“iAh! jAh! jAh!”, grita la madre.

La cdmara escoge una focalizacion abajo/arriba y mediante un primer plano
metonimico se muestra el espacio causante del tragico grito de la madre: se ha inundado
el bafio por el juego de los nifios con el grifo de la bafiera. Desde ese enfoque
metonimico se observa la piernas temblorosas de la madre en total tension, lo cual hace
suponer la gestualidad de su cara, aunque no es necesario enfocarla dado que el grito es

un claro indicio de la pasion.
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Por otro lado, se aprecia la indiferencia de los nifios, porque juegan con el agua
ajenos a la tragedia (la misma indiferencia que encontrdbamos en los trabajadores de la
empresa).

Dicha actitud se acenttia mediante el enfoque de aproximacion y de primer plano

de la nifia que se acerca a su madre con el grifo en la mano.

La imagen de la tragedia se repite con diferentes planos, enfoques y palabras.

3) Vision de una tienda de un fontanero al atardecer

De repente, se produce un contraste auditivo ya que se pasa del grito a la
ausencia de sonido en un cambio de localizacion espacial. En este momento aparece el
locus del fuera que adquiere la espacializacién de una tienda. Se sabe esta informacion
porque mediante un primer plano se lee en un cartel “Fontaneria, Alfredo”. Contraste
auditivo de sonido/ausencia de sonido y contraste visual entre el color azul (del agua) y
el blanco y negro con una aproximacion mas ennegrecida que blanquecina, con una
aproximacion al problema. Este contraste cromatico advierte de que es una hora
proxima al cierre porque ya ha oscurecido. Se ha terminado la fijeza de la jornada

laboral y el fontanero necesita salir de su taller para descansar.

Tanto fuera como dentro de escena hay necesidades para todos los personajes.
Constantemente hay urgencias.

4) Terror de la madre, ira. Juego de los nifios

Sigue el sonido del agua saliendo y sigue aumentando la ira y la desesperacion

de la madre a la vez que la indiferencia de los nifios.

“1Ah!jAh! {Monstruo!”, grita la madre.

Ahora el enfoque es contrapicado de arriba/abajo. Otra vez un primer plano
metonimico se encarga de ofrecernos la gestualidad, aunque ahora centrada en la cara de

terror de la madre
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Fig. 6. Gestualidad del caos. Moviline, 1995, spot 7 (Telefonica)

La imagen muestra a una madre que presenta 0jos desorbitados, boca abierta,
nariz ensanchada por la nasalizacion del grito y brazos extendidos en tension.
Recuérdese que en el primer plano de descubrimiento de la tragedia aparece la apertura
de las piernas como respuesta a la misma; también el jefe de la empresa extendia los
brazos como sintoma de enfado y desesperacion. La apertura tanto de brazos y piernas
como de boca y nariz es un leit-motiv en esta camparia tragica; hecho que se extiende al
plano verbal, ya que las palabras se abren fonéticamente enfatizando el sentimiento de

la victima.

La hipérbole también es una de las figuras utilizadas. Desde el punto de vista de
la imagen, se ve en esta secuencia al nifio intentando ahogarse en la bafiera desbordada
de agua. Por otro lado, desde la perspectiva auditiva, el sonido constante del escape de
agua también se exagera y las palabras escogidas son, de nuevo, hiperbélicas, puesto
que la madre apela al nifio con el sustantivo “monstruo”, sustantivo exagerado si

tenemos en cuenta la cotidianeidad de las acciones de los nifios.

La anafora se repite en el enfoque de los juguetes mezclando la focalizacion

fondo/figura.

5) Cierre y salida del fontanero

El interior de la casa cede paso al exterior, una vez mas la tienda y un primer

plano de la misma, aunque ahora se focaliza la atencion en la salida del fontanero y en
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el cartel de la puerta en el que se lee “cerrado” y al cual mira el fontanero en esta
necesaria salida. La tonalidad ennegrecida del espacio de afuera avisa de la necesidad de

este cartel.

El ambiente tragico contrasta con la indiferencia vivida en la tienda ya que lo

que la caracteriza es precisamente lo contrario: la ausencia de sonido, la quietud.

Es, sin duda, la urgente, la inmediata solucién que necesita la madre de estos

nifios, sin embargo la no presencia de este fontanero aumenta la tragedia.

6) Intento vano de solucion a la tragedia por parte de la madre

Perspectiva del dentro, del hogar, de la domesticidad en apuros. Primer plano de
la madre desesperada intentando solucionar la tragedia. Anéfora del juego representada
metaféricamente en los juguetes de los nifios junto al lugar del desencadenante de la
tragedia, enfocado con un plano de espalda al grifo para una aproximacion hiperbélica.

Gestualidad pasional de la madre: ojos llorosos, boca oprimida, rostro afligido.

Se ve como ademés de la anafora secuencial de los juguetes, ésta también se

produce en el grifo tres veces enfocado.

“iAh!!!;Vale!!!”, exclama la madre.

La irracionalidad de la madre se escapa como el agua, cuyo sonido llega a
fundirse con sus gritos coléricos al final de la escena. No hay solucién que pueda

ofrecer la madre autoritaria de los nifos.

Las estrategias visuales son exactamente las mismas, manteniendo siempre ese
aire familiar que recordaba Semprini (1995) y que se comenta en la introduccién, esto
es, el enfoque dentro/fuera, la focalizacion en primer plano, el enfoque de cercania/
lejania, fondo/figura, el uso del blanco y negro para acentuar el problema y toda una
semantica implicita y explicita de la pasion tragica.
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El dentro nos introduce en la ira, en la desesperacion, en la tragedia. El fuera
ofrece la solucién a la tragedia. Por tanto, el interior, la empresa o el hogar, no pueden
ofrecer esta solucion aunque la autoridad se empefie en hacerlo inmediatamente. Lo
urgente no es posible porque existen necesidades como el trabajar fuera de la oficina o

la necesidad de descanso que todo el mundo necesita.

2.3.3. La metabolé o cambio de fortuna

El vivir actual representado conduce a los sujetos a un vivir estresante, caotico,
tragico; los personajes estan al limite de su racionalidad, sin embargo no se produce la
pérdida absoluta del control, pues dichas secuencias de la accion tragica experimentan

un cambio de situacién en la suerte de los personajes tragicos.

Aristételes (1999: 72-73) sefiala a este respecto que estos cambios de fortuna
pueden ser variados, aunque incide en que el mas indicado de todos para suscitar los
sentimientos propios de la tragedia es el que hace que el héroe pase de la prosperidad a
la desgracia. No obstante, los postulados de Aristoteles encuentran un obstaculo en el
discurso publicitario en el que, como sefiala Madrid Canovas (2005: 89-90), todo gira
en torno a la exaltacion, mostrando un mundo feliz y perfecto. De ahi que en nuestra
campafa se represente el cambio de fortuna inverso, esto es, de la tragedia a la fortuna,
a la felicidad mas absoluta, al descanso, siendo este cambio la causa del nacimiento del

producto-signo: Moviline.

Sobre este signo se pretende comunicar una necesidad fisiolégica de descanso
alrededor de su valorizacion practica y util de elemento cotidiano pero necesario en la
vida del usuario, quien debe hacer posible esta unién con el producto-signo para una
nueva caracterizacion alejada de la tragedia. Por tanto, el producto-signo actla en el
discurso transformando la nueva realidad. A continuacion se analiza cdmo adquiere su

rol en la narratividad.

2.3.3.1. El rol contextual del producto-signo privilegiado. Actantes

Una vez que el producto-signo ha adquirido una valorizacion necesaria mediante

su funcién discursiva, es preciso incorporar el universo semantico para analizar qué
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tipos de necesidades contextuales despierta Moviline. Para ello tendremos en cuenta la
voz del relato discursivo cuya primera mitad tragica ya hemos analizado. Dicha tension
dramatica supone una situacion de no propiedad, de un “sin”, con lo cual se observa a

nuestros personajes privados del producto.

Ahora bien, no hay drama sin roles. Los distintos roles dramaticos identificables
en un contexto publicitario pueden caracterizarse y sistematizarse siguiendo la
propuesta de Greimas destacada por Magarifios de Morentin (1984: 215-216) conforme

a la siguiente secuencia:

A) Héroe-sujeto: es el protagonista o protagonistas de la accion dramatica cuya
actuacion tiene como finalidad obtener la exitosa posesion de un bien; debe
vencer dificultades (o las ha vencido previamente), pero siempre resulta

victorioso.

B) Objeto deseado: es aquello cuya obtencion impulsa las acciones del “héroe-

sujeto” y cuya posesion configura el éxito.

La relacion que vincula a la funcion “héroe-sujeto” con la funcidon “objeto

deseado” es una relacion de busqueda.

C) Carencia manifiesta: es la funcion que cumplen él o los personajes (o
situaciones) que provocan la necesidad de que el sujeto se constituya en héroe.

D) Efecto de plenitud: es la trasformacion de personajes o situaciones que

provoca el “héroe-sujeto” en la “carencia manifiesta”.

Esta relacion de “carencia manifiesta” y “efecto de plenitud” es, precisamente, la

propuesta de la empresa, cuyo desafio deberd llevarlo a cabo el “héroe-sujeto”.

E) Coadyuvante: es la funcion que cumplen todos los elementos que ayudan al

“héroe-sujeto” en el relato dramatico facilitando el logro del “objeto deseado”.
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F) Oponente: es la funcion contraria a la anterior la cual serd desempefiada por

todos los elementos que pretendan impedir el logro del “objeto deseado™.

Magarifios de Morentin (1984: 217), teniendo en cuenta el modelo actancial de
Greimas, asi como las caracteristicas del texto publicitario, propone el siguiente

esquema:

Proposiciéon
de la empresa

=
>

CARENCIA MANIFIESTA | OBJETO DESEADO | EFECTO DE PLENITUD

Cornunicacién

COADYUVANTE —» HEROE-SUJETO

Brisqueda

Tabla 22. Esquema actancial (Magarifios de Morentin, 1984: 217)

Ademas, aclara que al decir “proposicion de la empresa” no se esta refiriendo a
ninguna entidad publicitaria sino a lo que Greimas defini6 por “empresa”: el proceso de
consecucion de un determinado objetivo para llegar a considerar la marca como el
significado esencial de la gran empresa moderna (Klein, 2005: 33). Por tanto, la tarea de
produccién de la significacion publicitaria, lo cual supone la presencia del relato

dramatico ya que todo va de la carencia a la posesion.

2.3.3.1.1. Lo fijo como oponente

Relacion de comunicacion

Ya han sido analizados anteriormente dos anuncios en los que lo estatico, en este
caso unido al teléfono fijo, desencadena una serie de necesidades vitales provocando la
transformacion de este objeto en un antiproducto-signo, que bien dificultara el logro que
el usuario-consumidor desea obtener, bien favorecera que acontezca lo que el usuario-
consumidor anhela impedir. Al protagonizar este rol se contrasta dialécticamente a otros
productos cuya funcion es la de la vinculacién inversa con la accion del usuario-
consumidor convirtiéndose asi en productos “coadyuvantes”, como posteriormente se

vera.
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Relacion de busqueda

Dicha frustracion que provoca el estar atados, fijos, tiene como consecuencia
que los héroes-sujetos desarrollen una situacion dramatica en la que se topan con la no
obtencion de lo deseado (la localizacion), con la frustracion de su intento de que algo
acontezca o que les sea proporcionado algo o provocado un acontecimiento. De ahi sus
gritos, su gestualidad desencajada, su pasion, su irracionalidad.

Relacion de empresa propuesta

Mas alla de la busqueda de los héroes-sujetos, dada la situacion de carencia del
objeto deseado provocada por el signo oponente, existe un sentido general del relato
publicitario que evidencia los aspectos de sus estrategias. En este sentido, se trata de

unas necesidades econémicas de mercado.

El hecho de presentar el teléfono fijo como oponente, como el antihéroe, supone
enfatizar todas las necesidades, todos los obstaculos que dicha permanencia provoca,
obteniendo como resultado la vinculacion a priori de la existencia de un objeto movil.

El efecto de plenitud se consigue antes de que aparezca el mavil reflejado en la pantalla.

2.3.3.1.2. El alld como carencia manifiesta

Relacion de comunicacion

Esta situacion estd casi anulando la funcionalidad del teléfono fijo y de todo
cuanto constituye semdanticamente “fijeza”, permanencia, el estar aqui, en el
dentro.Todo es en vano a pesar de que se insista 0 se pretenda cambiar esa situacion. Ni
siquiera las autoridades pueden modificar nada ante la falta de localizacion que provoca

el estar fuera, el alla, las necesidades de la vida.
Como puede verse, el esquema empleado por los creativos es un esquema que

necesita a priori un producto sea como sea, mas 0 menos moderno, rojo, azul o negro.

Lo importante es que con él se pueda localizar para comunicar y salir asi de la tragedia.
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Relacion de busqueda

El héroe-sujeto, como ya se ha analizado, reacciona tragicamente y se afana en
buscar la solucion intentandolo ya sea él mismo (como el spot 7 del ama de casa), u
ordenando la tarea de todas las formas gramaticales posibles (como el spot 2 del jefe de

la empresa).

Relacion de empresa propuesta

La relacion de empresa tiene como finalidad desautomatizar la funcién de lo
fijo, y todo lo que ello implica, para automatizar un producto casi inexistente hasta el

momento haciéndolo ver como necesario en la sociedad.

2.3.3.1.3. Lalocalizacion como objeto deseado

La relacion de busqueda: estés donde estés

Ante esta situacion el héroe-sujeto se afanara en paliar la carencia manifiesta

para obtener el objeto deseado: la localizacion.

“Estés donde estés”, éste es el eslogan escogido para esta campafia. Se observa
como la epanadiplosis del verbo “estar” al principio y al final de la proposicion, nos

envuelve de matices temporales a la vez que hipotéticos.

Almela Pérez (2002: 548) destaca una teoria de Mauricio Molho sobre los

modos verbales extrayendo las siguientes aportaciones:

-Se hace diferencia en espafiol entre lo que efectivamente consta y lo que, no
constando, es el dominio de la hipotesis (337: 11, 370);

-Una posicion (afirmacion), cualquiera que sea, que se considere a través de una
suposicion, suscita resultativamente una idea supositiva, que en espafiol se expresa en
modo subjuntivo [...] una hip6tesis que, considerada a través de una idea tética, se erige

en posicion (afirmacion) y como tal se expresa en modo indicativo (337:371-372).
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-La mira hipotética es una mira corta, incompleta, que perspectivando la actualidad y
todo lo que a ella se refiere, mantiene la imagen verbal en el tiempo in fieri. Una mira
tética, en cambio, es una mira completa que recorre la cronogénesis en su totalidad

hasta alcanzar la imagen del tiempo in esse (337: 11, 372).

Destaca una débil eficacia, una mira hipotética incompleta repetida
lingliisticamente en una proposicion de tres palabras. Lo temporal, el movimiento, es
fundamental para la compraventa de Moviline cuya idiosincrasia es, precisamente, la
temporalidad, lo movible y todo lo que se oponga a la permanencia, a lo fijo, al “ser”.
Dicha temporalidad se mezcla con la espacialidad caracteristica del adverbio locativo

“donde”, situado en el corazon de la proposicion; la localizacion temporal hipotética.

Todas estds hipotesis nos introducen en el universo de los mundos posibles
pertenecientes al alla, a la carencia manifiesta, cuya representacion en principio no
importa para la compraventa del producto-signo. La elipsis local aparece en la mayoria
de los anuncios. Lo importante es que los personajes anhelados no estan en el aca, en la
domesticidad o en el lugar del trabajo, dos universos reales a los que corresponderia el
modo indicativo, el tiempo in esse y a los que perteneceria la descripcion ya analizada.

El tiempo in fieri es una incognita, es el misterio de la vida, la necesidad de
movimiento que nos invade vitalmente. No se puede estar permanentemente en la
oficina pues, a veces, es necesario completar el trabajo fuera de ella y otras se necesita

descansar, aungue sin estar desconectados del todo.

En casa tampoco se puede estar eternamente, es necesario salir a comprar, a
trabajar, a viajar. Se necesita la movilidad. Un claro ejemplo se encuentra en las
campafas comerciales de los dias especiales como el de los enamorados. De hecho, en
relacion al dia de la madre se escucha una voz en off que dice: “para que la tengas
siempre cerca”’. El adverbio “siempre”, con su toque de seguridad, contrasta con el
eslogan utilizado en esta camparia, ya que esa hipotesis se convierte en certeza gracias a

la utilizacion del producto-signo.
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Véase un ejemplo, en el spot 7 (1995) del ama de casa, una vez que se nos ha
mostrado la tragedia discursiva con todos sus complementos, se manifiesta la carencia

(el “alla”) y empieza la buisqueda del objeto deseado: la localizacion.

En este anuncio esa blsqueda se hace a traves del periddico.La focalizacion del
primer plano acentGa nuestra mirada en un anuncio encorsetado en un circulo rojo
contrastado con el blanquinegro de la imagen periodistica. En ¢l se lee: “Fontaneros

Urgencias 24 h”.

Moliner (1999) define el sustantivo “urgencia” de la siguiente manera:

1. Circunstancia de ser urgente una cosa.

2. Cosa que urge; necesidad apremiante de algo.
Y como sinénimos de urgir cita:

Acuciar, agonizar, aguijar, apremiar, apretar, apurar, correr prisa, ser

necesario.

La necesidad se muestra como urgencia y, como tal, requiere de una actuacion
rapida e inmediata. Los héroes-sujetos se afanaran en solucionar esa urgencia necesaria.
La heroina (la madre en apuros), ante la imposibilidad de arreglar la tragedia, es
consciente de que es necesario un contacto permanente que al mismo tiempo sea mavil.
Este caracter apretado, esta agonia, se marca perfectamente en este contraste de colores
sepia/rojo.Tan sélo observamos en pantalla la imagen del periddico y la metonimia de

dos dedos que indican la solucion al usuraio-consumidor.
Es curioso resaltar la focalizacion nitido-difuso a la hora de presentar la

publicidad de los fontaneros 24 h. Unicamente interesa que se sepa que estan

disponibles todo el dia. El resto, al igual que el “alla”, no es relevante.
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A continuacién aparece de nuevo la oposicion dentro/fuera, esto es,

fijeza/movilidad. La heroina llama desde su teléfono fijo al fontanero desesperada.

Fig 7. Llamada de fijo a mdvil para la solucidn de la tragedia. Moviline, 1995, spot 7

(Telefoénica)

Inmediatamente después, el sonido de una llamada se convierte en la estrategia
escogida a modo de presentacion del producto-signo en la entrada a una oficina, en la

que hay de todo excepto humanidad, trabajadores.

Fig 8. Fijeza y ausencia. Moviline, 1995, spot 7 (Telefénica)

La focalizacion escogida es la de derecha/izquierda presentando, mediante un
recorrido de aproximacion, el teléfono fijo cuya llamada se escucha y en cuyo frente
sobresalen una anafora visual de distintos grifos que conectan con la tragedia del hogar.
Es en este momento cuando una voz en off da lugar al eslogan esté donde esté,

metaforizada, por un lado, en una agenda con la que de manera difusa el usuario-
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consumidor entiende que hay mucho trabajo fuera; y, por otro, en el cartel de cerrado

que anteriormente ha sido mostrado.

Sin embargo, esa llamada tiene una respuesta, y de ahi la diferencia respecto al
spot 1 de 1993. El fontanero que ha sido presentado, mediante la figura de la repeticion,
tres veces (dos, linglisticamente y una, mediante la personificacion visual en

movimiento), responde “digame”.

Fig 9. Moviline 24 horas: solucion a la tragedia. Moviline, 1995, spot 7 (Telefénica)

La hipérbole de la necesidad de actuacion se acentta y es mostrada a través del
juego de los nifios quienes, dada la cantidad de agua, incluso nadan en una especie de
barca por el bafio. El desastre se hiperboliza también mediante el derrame de productos
en el agua, cuya subida capta y muestra la cdmara con una focalizacidn abajo/arriba en
la que se sigue escuchando el sonido del agua cuyo escape vislumbramos con claridad a

la altura de los nifios.

“Oiga, por Dios, Alfredo, venga enseguida que de ésta no salimos”, grita la

madre.

La madre no puede solucionar nada, s6lo puede Ilamar por teléfono estética en
unos metros muy definidos sin poder coger a los nifios. El agua esta por todos sitios y la
urgencia apremia. De las palabras del ama de casa se puede vislumbrar facilmente la

tragedia y la necesidad urgente de solucion.
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El “alla” no estd muy bien definido, lo inico que importa es que el personaje
que esta ausente, esta fuera. El movimiento de la gente contrasta con la quietud y la

ausencia de la oficina. Contraste que encontramos repetido en esta camparia.

Relacion de comunicacion

Los componentes de esta relacién son las funciones que inciden sobre el
comportamiento del usuario-consumidor (héroe-sujeto) en busca del objeto deseado.
Por lo tanto, los roles y la jerarquizacion que se le confiere a los signos coadyuvantes y
oponentes es muy importante. Para alcanzar el objeto deseado el usuario-consumidor
tendrd aliados y enemigos, siendo ademas focalizados dramaticamente de manera

magnificada.

Magarifios de Morentin (1984: 226) sefiala el siguiente esquema actancial:

Necesidad que sélo Satisfaccion alcanzada
puede ser satisfecha SIGNO-PRODUCTO mediante la posesién y/fo
mediante utilizacién del

el signo-producto signo-producto

Lo que facilita que el Lo que dificulta que el
usuario-consumidor Usuario-consumidor usuario—consumidor
posea el signo-producto posea el signo-producto

Tabla 23.Esquema actancial de la localizacién como objeto deseado
(Magarifios de Morentin, 1984: 226)

2.3.3.1.4. El producto-signo en la funcion contextual de coadyuvante
Relacion de comunicacion

En este mecanismo semiotico aparece una relacién privilegiada del texto
publicitario, ya que cuando el producto-signo adquiere esta funcién, se formula un
enunciado indirecto, donde éste favorecerd el logro que desea obtener el usuario-

consumidor. El producto-signo, como adyuvante, adquiere un papel de colaborador para

el éxito de la accion del usuario-consumidor contrastdndose dialécticamente a otros
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productos que impiden esa misma actividad, como son el teléfono fijo y la ausencia por

necesidad.

Relacion de busqueda

El héroe-sujeto continda buscando el objeto deseado (la localizacion para la
solucidn). De esta forma, el producto-signo es un coadyuvante para alcanzar el objeto

deseado, acttia en la misma direccion del usuario-consumidor (colaborando a producir).

Siguiendo con el ejemplo del ama de casa (spot 7), se aprecia que el mévil en
disposicion de otra persona hace que la tragedia se solucione. Cuando el héroe-sujeto (el
ama de casa) llama a Alfredo (el fontanero), éste atiende al grito desesperado, la
Ilamada del ama de casa, con una gestualidad muy serena. La tranquilidad se ha
contrastado a lo largo de todo el anuncio con la tragedia del hogar. Si se recuerda la
ausencia, la Unica presencia de Alfredo y la calma de su &nimo, todo ello enfatizan un
contraste con respecto al ama de casa, a la que podriamos tildar de antiheroina, ya que el
verdadero héroe serd el portador del movil en cuestién, pues hace posible el objeto
deseado (la localizacién) logrando suplir la carencia (lo fijo), para llegar al efecto de
plenitud (solucién del problema tréagico).

Alfredo responde: “volando sefiora”, con una sonrisa de seguridad. Se observa

cémo la isotopia de lo urgente sigue desarrollandose hasta el final del spot.

Relacion de empresa propuesta

El héroe-sujeto pasa a ser el portador del producto-signo, lo cual provoca una
evaluacion elogiosa de aquél confiriendo significacion positiva a la intervencion del
producto-signo como su colaborador. Consecuentemente, se evidencia la carencia
manifiesta sujeta a lo fijo utilizado por el personaje que si bien antes de la tragedia era
considerado como héroe-sujeto, una vez se presenta la necesidad tragica adquiere una
connotacion negativa y su papel se torna en “antihéroe”. De esta forma, se implanta la
necesidad de ser héroes en la vida cotidiana, la posibilidad de que todos tengamos la

opcidn de solucionar cualquier necesidad que se nos pueda plantear.
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La empresa marca de forma explicita e implicita este marco de referencia
valorativo, imprescindible para conferir la adecuada significacion al producto-signo

como coadyuvante.

El esquema actancial se distribuye asi:

La propuesta social Lo que el usuario- Beneficio alcanzado por
valorizadora del fin consumidor se pro- | la accién del usuario-
que se propone alcanzar pone obtener o im- consumidor, mediante la
el usuario-consumidor pedir colaboracién del signo-
producto.

SIGNO-PRODUCTO Elementos dificultadores]

ario-consumidor :
Ut T de que el usuario-consus

midor obtenga o impida
lo que se propone.

Tabla 24. Esquema actancial del producto-signo en la funcion contextual de coadyuvante
(Magarifios de Morentin, 1984: 238)

2.3.3.1.5. El portador del producto-signo en la funcion contextual de héroe- sujeto

Relacion de busqueda

Alfredo, y todos los personajes que portan Moviline, responde a una llamada
que siempre es visible a la vez que audible para el usuario-consumidor. Esa llamada la
realiza el héroe-sujeto, el personaje presentado en la primera parte de cada spot ligado a
una fijeza de la que es imposible salir, moverse, y en la que ha sucedido una urgencia.
Inmediatamente, estos héroes-sujetos, normalmente hombres en esta campafa, se

afanaran y pediran ayuda para obtener el objeto deseado.

Dicha ayuda solo serd posible mediante la accion de quien porte el producto-
signo: el movil. El que lleva Moviline posibilita atender la urgencia y solucionar el
problema, de tal forma que el héroe-sujeto anterior deja de serlo para otorgrle este rol al
portador de Moviline, cuya posesion con Moviline lo convierte (al final del spot y junto

con Moviline) en el Unico heéroe.
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Relacion de empresa propuesta

La busqueda es representada como necesaria para llenar el espacio vacio que, sin
el aporte del producto-signo y de su portador como héroe-sujeto, permaneceria como

una carencia, no solo “manifiesta” sino también permanente.

Por el contrario, la actuacion del portador del signo y de la operatividad practica
del producto-signo, asegura que el vacio quede sustituido por el efecto de plenitud,

alcanzado por el usuario-consumidor.

Relacion de comunicacion

El producto-signo se funde con su portador y ambos se convierten en el héroe-

sujeto que necesita la sociedad movil.

Cuando al signo-producto se le asigna esta funcion, el usuario-consumidor aparecera
distribuido en la funcién “carencia manifiesta” (en cuanto sujeto de su insatisfaccion
previa) y en la funcion de “efecto de plenitud” (en cuanto sujeto de su satisfaccion
posterior); por su parte, la propia satisfaccion del usuario-consumidor ocupa la funcién
de “objeto deseado”, mientras que el conocimiento y la ignorancia de las cualidades por
las que tal signo-producto puede proporcionar dicha satisfaccion, ocuparan
respectivamente las posiciones de “coadyuvante” y de “oponente” (Magarifios de

Morentin, 1984: 220).

El esquema actancial que propone Magarifios de Morentin (1984) para este tipo

de relacion contextual es el siguiente:

Usuario-consumidor
en el estado alcanzado

Satisfaccion

Usuario-consumidor
en el estado previo

de insatisfaccién

de satisfaccién

Conocimiento e
informacién acerca
de las cualidades
existentes en

el signo-producto

SIGNO-PRODUCTO

Desconocimiento
y desinformacién
de las cualidades
del signo producto.

Tabla 25. Esquema actancial de la relacion de basqueda (Magarifios de Morentin, 1984: 220)
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2.3.4. Las razones de la metabolé. La hamartia

Aristételes (1999: 73) sefiala que el cambio de fortuna no se deberd a ningln
vicio 0 acto perverso, sino que ocurrira por causa de cierta hamartia. La hamartia,
origen del cambio tragico en la suerte del personaje, no equivale a una culpa o0 a un
pecado que el personaje deba expiar con una desgracia. La hamartia se refiere a una
opinién errénea que puede conducir a determinadas acciones equivocadas. Pero no se
trata de una ignorancia total, sino una falta de conocimiento, del conocimiento
indispensable que habria sido necesario para tomar una decision totalmente correcta. En

este sentido, la hamartia se convierte en la causa de la metabolé.

Este cambio brusco, imprevisto, es denominado también por Aristételes con el
nombre de peripecia: “desviacion de la accion principal en una nueva

direccion”(Aristoteles, 1999: 71). Véase como se produce este cambio.

2.3.4.1. La hamartia

Como hemos destacado, las urgencias cotidianas de la vida son representadas en
esta campafia de manera tragica. Tales urgencias son perfectamente reconocibles dada la
posibilidad de su inminente realizacidn, asi, aparece un coche que se estropea minutos
antes de una boda con la novia, y el padrino dentro; un inminente alumbramiento en la
carretera, averias de coches, del hogar, la necesidad de desconectar de la oficina, de
descansar, de trabajar fuera de la empresa, etc.

Los personajes tienen una opinién errénea sobre cdmo han de actuar y ello da
lugar a la Ilamada cinética (Cebrian Herreros, 1978: 89), oponente a que se consiga el
efecto de plenitud deseado por el personaje victima de la tragedia.

2.3.4.1.1. La convencion cinética de la person deixis

En esta campafia destacan unos personajes adultos desprovistos del producto-
signo que adquieren comportamientos de demencia pasional y tragica. Ya se ha
analizado la imagen del jefe autoritario de la empresa, pero también puede verse en el

spot 4 del padrino de la boda cuyo coche acaba de estropearse minutos antes del enlace.
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La opinion errdnea se centra en toda una person deixis y se desplegandose una serie de

sefialamientos que acentan la hamartia.

En consecuencia, el gesto fisico sera el anclaje entre la deixis verbal y la no
verbal. La deixis, pues, es un punto de transformacion entre las estructuras linguistico-
discursivas y las icénico-discursivas con la que se consigue el intercambio de
informacion, manipulando los niveles sométicos de los sentidos y los movimientos. Por
tanto, se esta transmitiendo una informacién mediante el codigo lingtistico y el cédigo

cinético.

A este respecto, Magli (2004: 173) sefiala que la relacion entre las personas se
expresa mediante la posicion del cuerpo, la mirada y el movimiento. Asi, en la medida
en que los gestos forman parte de nuestro comportamiento interactivo ritualizado, se
dice que estan codificados segun convenciones sociales, de modo que la gestualidad, el
movimiento o la expresion del rostro funcionan como indicadores pragmaticos
revelandonos informaciones sobre los personajes y sobre el ambiente que los rodea, al
igual que la relacion que el enunciador del acto comunicativo establece con esos
actores. Hay, pues, toda una comunicacion informativa ofrecida tanto desde el punto de
vista del cédigo linglistico como por el codigo gestual.

Si se recuerda el spot 1 (1994) de Garcia, aparecen el encuadre y la focalizacion
cinética del grito mediante la comparacion metaférica de la transmision bucal que le

permite al lector reconocer el tipo de informacién que comunica el actor.

Todos los gritos vienen acompafiados de palabras que son necesarias para
satisfacer la curiosidad del lector que se halla en una situacion de hipocodificacion,
haciendo hipotesis para dar coherencia al discurso. En esa coherencia se comprende la
causa de este codigo cinético debido a una opinién errdnea del actor, la hamartia, que

el propio actor reconoce y de la que quiere salir.

2.3.4.1.2. La explicacion anaforica como efecto de la opinion erronea

Esta opinion errénea que tienen los actores de esta campafia, se focaliza

mediante la anafora como estrategia linguistico-iconica. La anafora aparece junto con la
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repeticion, por tanto, estamos ante reiteraciones visuales y linguisticas mediante figuras
0 palabras que funcionan como sinénimos. De esta manera, la anafora tiene una
intencionalidad persuasoria directa, pues llama la atencidon sobre un tema al mismo

tiempo que lo amplifica mediante la focalizacion de primeros planos.

El camino de esa opinion es recorrido audiovisualmente por el espectador quien,
inserto en la escena trdgica, queda convencido de que hay que cambiar esa situacion.

Véase el ejemplo del anuncio de la boda.

La opinién errénea se centra en querer arreglar la desgracia individual y
manualmente (recuérdese como en el spot 7, ante la averia del bafio la madre también
intentaba reparar la desgracia). La manualidad es un leitmotiv reiterado en esta campafia
que aparece representada en la pasion de los personajes, en los intentos inutiles de
reparacion y en la sujecion del producto-signo. Por tanto, la manualidad, el contacto es

uno de los elementos basicos.

El actor antihéroe no puede reparar las desgracias, pero insiste en hacerlo, tiene
una opinion errdénea. Esa opinion tiene efectos anaféricos como son la reiteracion del

humo.

is

Fig. 10. Figuratividad de la tragedia. Moviline, 1994, spot 5 (Telef6nica)

El origen del humo es anaforicamente enfocado en dos ocasiones; en la primera,
encontramos la pasion del padrino y, en la segunda, el contacto banal del padrino con el
motor a la vista del hijo, quien decide colaborar dado que observa el fracaso del

contacto.
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Otro efecto de la opinidn erronea es la hipérbole de la pasion que constituye
también un leitmotiv de esta campafia. Se escogen primeros planos de cintura hacia
arriba mediante los cuales se enfoca lo cinético. La anafora pasional se repite en
diferentes personajes aungue con variantes expresivas. En este caso todos los personajes
sentiran la célera excepto la novia que rompe a llorar mostrando su desconsuelo, sin

olvidar al novio que mostrard una preocupacién moderada.

La anafora de la opinion erronea y pasional se funden con la anafora cromatica.

2.3.4.2. Laanagnorisis

Tras esta opinién errénea, con todas las consecuencias que ello conlleva, el
personaje tragico es consciente de su descuido y tiene lugar un proceso de
reconocimiento que supone un cambio brusco, denominado por Aristoteles como
peripecia. Aristoteles (1999: 71) sefiala que lo importante en esta parte de la tragedia no
es propiamente ese reconocimiento en si, sino la significacion de dicho reconocimiento

y las consecuencias que ello implica para la solucién posterior de la tragedia.

Es en este momento cuando aparece el producto-signo necesario.

Fig. 11. Moviline: solucidn a la tragedia. Moviline, 1994, spot 5 (Telefonica)

Abril Curto (2007: 144) sefiala que, segun Bruner, no cualquier secuencia de
acontecimientos puede ser relatada. Para alcanzar el estatus de narracion, la sucesion de
acontecimientos ha de incluir una ruptura de la regularidad, la quiebra de alguna

expectativa, “la narraciéon informa sobre algo que el oyente desconocia, o sobre algun
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acontecimiento andmalo, imprevisible o capaz de suscitar incertidumbre” (Abril Curto,
2007: 145). Tras esta narracion antagonista que constituye la primera parte del spot
calificada como tragedia, tiene lugar un cambio brusco en el transcurso de los
acontecimientos donde aparece Moviline y todo aquello que su utilizacién practica
conlleva. Como consecuencia, algo mas tiene que suceder, pues la transgresion es el

motor de la progresion narrativa.

La pragmatica, por su parte, también recomienda quebrar la normalidad
narrativa aconsejando, en el mundo de la comunicacion cotidiana, no informar sobre lo

consabido y lo obvio sino sobre aquello que es relevante, esto es:

Una asuncién es relevante en un contexto si y solo si tiene algin efecto contextual en
ese contexto, teniendo en cuanta que un “efecto contextual” se da cuando una nueva
asuncion desplaza a otra que era previamente aceptada en el contexto presente (Sperber
y Wilson, 1986: 122).

La transgresion relevante respecto al orden inicial supone un cambio en la
accion discursiva restableciendo el orden existente (consecucién de la necesidad
fisiologica del descanso), para conseguir una regeneracion a través de la posesion del
producto-signo por parte del usuario que ha reconocido su error (peripecia). Por tanto,
la secuencia basica del relato de Moviline en esta primera campafia se resume de la
siguiente manera (Abril Curto, 2007: 147):

Restablecimiento del orden (restauracién)

Orden inicial ————- Transgresion <

Instauracién de un nuevo orden (regeneracién)

Tabla 26. Secuencia basica del relato (Abril Curto, 2007: 147)

2.3.4.2.1. La descripcion del producto-signo
Frente al modo diegético propiamente narrativo de la primera parte de nuestros

spots, por el que se representan unos acontecimientos en una sucesion temporal

involucrando la intervencion de varios sujetos interactuantes, aparecen en la Ultima
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parte de éstos con la modalidad discursiva cominmente conocida como descripcion
donde, por un lado, destacan las caracteristicas visuales de este signo producto
confundiéndose con la propia produccién semidtica de nivel plastico y de nivel icdnico;
Yy, por otro lado, una voz en off, el narrador del relato, nos informa de los beneficios
derivados del producto-signo describiendo sus valores practicos. Este narrador propicia

dos discursos diferentes en esta campania.

2.3.4.2.1.1. Narrador, llamada-personaje, narrador y movil (1993)

Esta estrategia discursiva es la que aparece en 1993; afio en el que tan s6lo hay un
spot 1 de este producto donde la isotopia vertebradora es la ausencia tanto de los
personajes como del narrador en off, cuya voz se funde con la temporalizacion de los
sonidos de la llamada (Unico indicio de presencia). Dicha llamada, al igual que la hora
enfocada enfaticamente en tres ocasiones mediante primeros planos y repeticiones
verboiconicas, instala la escena en una temporalidad que queda interrumpida por una
espacializacion del movil. Cuando el movil entra en escena se completan los diez
segundos anunciados por el narrador al principio del spot y es en ese momento cuando
el narrador informa, mediante la descripcion del producto-signo, de las ventajas de su

uso:

“Presentamos el servicio de Telefonia Movil: Moviline

La forma mas rentable de estar siempre en contacto”.

Una vez que termina la descripcion, el narrador vuelve a la temporalidad
repitiendo el mismo argumento que al principio de la tragedia: “Perder clientes en la

empresa’.

Con todo, la estructura discursiva es:

Tragedia Solucién Repeticién de la tragedia.

Pérdida real de clientes Posible solucion Posible nueva pérdida.

Todo ello, conduce a la estructura circular tragica condicional del estilo “si no

usas el producto-signo, todo continuara de la misma manera desafortunada”:
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“O va a seguir perdiendo clientes”.

Por un lado, el carécter continuativo de la perifrasis enfatiza la estructura
circular y, por otro, el sonido de la Ilamada retrotrae al pasado trgico. Como

consecuencia de este flash back, se aprecia la siguiente estrategia temporal:

Presente tragico Futuro pleno Pasado tragico.

Narracion Descripcion Narracion.

El tiempo detenido tiene lugar en la aparicion del producto-signo que esta siendo
utilizado por diferentes personajes empresarios, todos hombres, en diferentes lugares
que quedan sin definir; personajes que tan solo usan el moévil. La predicacion que
ofrece este narrador es el estar en contacto permanentemente, esto es, lo contrario a la
tragedia. Por tanto, es esta descripcidén una condicién para lograr el efecto de plenitud

deseado. Ademas, el narrador apela a lo “rentable”.

Como puede verse, la economia estd muy latente en este primer spot del afio
1993, hay argumentos econémicos ligados a la marca, lo cual demuestra lo que sefiala

Madrid Canovas:

Los programas narrativos son muy bésicos: se trata del saber-hacer del producto
puesto que todo gira en torno a la alabanza y utilidad del mismo. EI producto,
representado iconica y verbalmente, adopta una funcién autorreferencial pues esta ahi
para representarse a si mismo, trasladandose del plano simbdlico al comercial,
otorgando un referente al nombre que lo designa. Son programas que sirven para el
reconocimiento del producto en cuanto referencia extratextual. Este programa
narrativo se concibe fundamentalmente desde la atribucion por incompetencia de la
marca para apropiarse de unos valores en juego: de ahi que necesite un actante
auxiliar que le atribuya las cualidades por las cuales se distingue de sus competidores.
Dicho actante coincide, en determinadas ocasiones, con el rol de sujeto consumidor,
esto es, con una presencia antonomésica del mismo: los actantes humanos que
aparecen en escena se constituyen en los consumidores potenciales del mismo,
buscando una identificacion narrativa del personaje con el lector de los anuncios,

prometiendo ciertos valores del objeto publicitado (Madrid Canovas, 2005: 84).
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De hecho, los personajes que en la parte descriptiva usan el movil, son los
representantes de diferentes sectores laborales. El contacto econdmico es lo que intenta
representarse a modo de identificacion inicial de este producto. Hay una necesidad
econdmica producida en un contexto de auge y de crecimiento, como sefiala Hernandez
Marco (2007: 806), pues desde mediados de 1986 el ciclo econdmico, tras los duros
afios de ajustes por las consecuencias de las crisis petroliferas de los afios setenta, inicia
una fase expansiva que permite superar las tasas de crecimiento del 3% del PIB todo el
quinguenio siguiente, con los maximos del 5,7 % y 5,2 % en 1987 y 1988, provocando,
consecuentemente, un fuerte proceso de creacion de empleo que conseguiria hacer
descender significativamente la tasa de paro en 4,3 puntos por primera vez desde la
transicién democréatica. Asi en los afios 1986 y 1990 se pasa del 21,5 % al 16,2 % en
esas tasas, siendo destacable especialmente en el ambito juvenil de 16 a 25 afios (sector

al que en breve se dirigira el relato de Moviline).

2.3.4.2.1.2. Personaje, tragedia, narrador y mavil (1994)

Esta primera estructura discursiva es la que se ha estado analizando y la que se
desarrolla en 1994, fundamentalmente, extendiéndose a los Gltimos spots de la campafia
de 1995.

Como se ha sefialado, el narrador deja que los personajes hablen directamente en
la primera parte tragica. De esta forma, se consigue un mayor realismo a la vez que se
imprime la sensacién de que los personajes se equivocan per se como reflejo mimético
existencial. A continuacion, una vez que los personajes han errado, se sumergen en la
fase del reconocimiento cediendo la voz al narrador omnisciente que es capaz de
recorrer y de unificar tanto el “dentro” como el anhelado “fuera” (spot 2). Cuando habla
este narrador se detiene la narracion y se acentua la descripcion focalizando, asi, la
espacializacién en la que se encuentra Moviline. El narrador tan s6lo informa de los

beneficios, de las caracteristicas practicas del movil.

-Te van a oir, desde 85 pesetas dia.
Porque ahora con Moviline tendras a tu gente cerca aunque no estén en la

oficina (spot 2).
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-Piérdete, desde 85 pesetas dia.
Porque ahora estés donde estés, si quieres, estaras localizable
(spot 3).

-Hazte oir, desde 85 pesetas dia.
Porque ahora ti puedes tener tu propia linea
(spot 4).

-Tenga previstos los imprevistos. Desde 85 pesetas dia.
Porque ahora con Moviline podrés solucionar cualquier problema, esté donde
esté (spot 5).

Este narrador irrumpe en el discurso una vez que los personajes ya han hablado
en el mismo momento en que aparece el mdvil, de manera que estamos ante una
argumentacion descriptiva de elementos escriturales, visuales y auditivos que
interactian demostrativamente, como conclusiones de un argumento, negando asi la
afirmacion de que los entimemas de la retorica clasica, razonamientos argumentativos,
no son puramente linguisticos, sino que pueden darse mediante una mezcla de signos

verbales, plasticos, tipograficos e iconicos.

En esa demostracion linguistica nos encontramos con el recurso de la repeticion

Al

que insiste, por un lado, en el planteamiento econémico (“desde 85 pesetas dia”), lo cual
evidencia la produccion y la autorreferencialidad del producto,y, por otro lado, se repite
la causalidad. Se escucha la anafora del conector causal “porque” a mitad de la

predicacion en boca de este narrador en off .

A proposito de este conector causal Ramon Trives (1982) afirma lo siguiente :

En la perspectiva microtextual se suele practicar una especie de reduccionismo del tipo
“post hoc, ergo propter hoc”, sin reversibilidad alguna, donde lo causado, de acuerdo
con una estructura textual, se interpreta como si pudiera darse sin lo causante, lo
condicionado sin lo condicionante, etc., cuando, pese a las apariencias de la
articulacion momentanea, desde una perspectiva macrotextual integral, el exacto
referencial linglistico tampoco tolera que se pueda dar la llamada oracién principal,

con independencia de la llamada proposicion causal, condicional, etc., segin las
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construcciones, absolutizando la relativa independencia declarativo-aseverativa de la
“oracion principal”, ya que su caracter de declaracion o aseveracion independiente o
auténoma so6lo microtextualmente se sustenta, con las precisiones ya anteriormente
establecidas (Ramoén Trives, 1982: 132).

En efecto, como sefiala Ramon Trives, nada puede darse al margen de “lo otro”,
nada es irreversible, hay un complejo de relaciones verboicdnicas que se necesitan las

unas a las otras.

2.3.4.2.1.2.1. El falso obstaculo (aunque)

Frente a la direccion dialogica del personaje antihéroe de la primera parte
respecto a un “td” a veces representado y otra veces no, en este caso aparecen
estructuras dialdgicas donde el narrador-movil se dirige a los espectadores. El

enunciado cede paso a la enunciacion, el narratario al receptor.

En dicha enunciacion, la estructura sintactica utilizada ha sido la de la fusion de
oracion causal-concesiva. Ramon Trives resefia que con este tipo de estructuras estan en

juego las siguientes aseveraciones:

1. Se sostiene la relacion predicatorial del dominio anterior al nexo causa-consecuencia.
2. Se sostiene la relacion predicatorial del dominio posterior al nexo causa-
consecuencia.

3. La relacion textual causa-consecuencia se fundamenta sobre el valor de verdad de los
asertos del dominio y del contradominio como presupuestos.

3.1. En consecuencia, la relacion textual causa-consecuencia puede ser verdadera o
falsa, sin que se altere el valor de verdad del dominio y contradominio de dicha relacion
textual.

3.2. El conocimiento de la falsedad del dominio o del contradominio, en ldgica
consecuencia, inhabilita la produccién textual en torno al nexo didéctico causa-
consecuencia, cuyo desbloqueo no puede tener méas razén de ser que la formulacién
retorica bajo la presion de una especial intencionalidad (ironia, engafio...) sobre bases

subyacentes (Ramon Trives, 1982: 134).
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La relacidn textual causa-consecuencia desarrollada es doble; por un lado, la
narracion tragica es presentada como una consecuencia de lo fijo cuyos beneficios o
desventajas habran de ser examinados a partir de la representacion de los actores. Es
una relacion causa-consecuencia fundamentada en un presente, en una realidad o

“verosimilitud” de la realidad.

Por otro lado, dicha relacion es expuesta en la segunda parte como
anticausa/anticonsecuencia de la argumentacion anteriormente expuesta, de cambio y

con proyeccion futura (de ahi la imposibilidad de la tragedia en el discurso publicitario).

2.3.4.2.1.2.2. La condicion del valor del producto-signo

Las perifrasis verbales incoativas y los futuros nos indican la accion hipotética
del futuro usuario-consumidor. La conjuncion “porque” se transforma en un conector
condicional para anunciar futuros valores alcanzables en caso de actuacion. Sin
embargo, y en contra de la naturaleza de las oraciones condicionales, lo posible se cifra
en el eslogan dirigido a la hipétesis de circunstancias que obstaculizan la localizacién
frente a la realidad categérica y segura de estas construcciones pseudocondicionales.
Seguridad que se ordena (“piérdete”, “hazte oir”, “tenga previstos los imprevistos”,
etc.). Hay un discurso indirecto libre en imperativo en el que se funde la voz del
personaje con la del narrador, gritando una rebelion con respecto a la
causa/consecuencia representada en la narracion tragica y como consecuencia de la

pasion que se analizé anteriormente.

Este narrador se dirige, pues, al personaje antihéroe por un lado, mediante los
pronombres de segunda persona singular y en imperativo, y al usuario consumidor por
otro, donde aparece ese tridngulo de causa, consecuencia y condicion. De los
imperativos que lanza este narrador a su narratario se observan los subtemas alrededor
de los que se desarrolla la isotopia de la necesidad de localizacion, cuales son la
necesidad de ser escuchado, el perderse y el tener prevision para cualquier obstaculo

inesperado pero posible.

En definitiva, la necesidad de descanso ante cualquier adversidad. El contraste,

la oposicidn a estos valores narrativos, es lo que se desarrolla en la narracion tragica
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provocando un sentimiento de reconocimiento conducente a la regeneracion hacia una

nueva realidad restablecida.

La aparicion repentina y brusca de Moviline presentado por su propio timbre y
por la voz en off del narrador, se introduce en otra dimensién en la que los personajes,
victimas del malestar cotidiano, siguen la voz de la llamada, cogen el movil e

inmediatamente adquieren tranquilidad.

En esta primera campafa se diferencian dos tipos de personajes: los que cogen el

movil que ya tienen y quienes llaman por motu propio.

2.3.4.2.1.2.2.1. Narrador y movil (1994/1995)

Aunque en 1994 la estrategia discursiva mas utilizada sea la anterior, no faltan
spots con esta otra en la que de desarrolla la figura de la elipsis tragica. Una vez que el
usuario-consumidor ha comprendido su necesidad, después de sentir esa extrafieza ante
sus circunstancias, tan sélo le queda desarrollar la necesidad mezclada, a modo de estilo

indirecto libre, con la llamada imperativa del narrador.

Este fin de semana vete de casa desde 14 pesetas minuto
(spot 3).

No sabran qué decir.

Se quedaran sin habla.

Si quiere sorprender Moviline se lo pone muy féacil.

Porque si regala un teléfono mévil se lo ponemos en marcha desde 85
pesetas dia.

Regale Moviline y déjele sin palabras, si puede

(spot 6).

Como puede verse, el argumento econOmico sigue presente, por tanto, la
autorreferencialidad del producto también, aunque en estos anuncios destacan dos
importantes novedades; por un lado, el uso del mévil en el tiempo de ocio y, por otro, el

regalo de un mavil que se va a producir en un tiempo especifico y especial: la navidad.
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Dichas novedades se extienden a 1995, afio en el que termina esta primera

campana.

(Dia de los enamorados)

Regale Moviline y dile que le quieres.
Esté donde esté

(spot 1).

(Dia del padre)

iVaya regalo! Para que luego hable.
Esté donde esté

(spot 2).

(Dia de la madre)

Regale Moviline y tenla siempre cerca.
Esté donde esté

(spot 3).

Este fin de semana no habra quién le pare.
Esté donde esté
(spot 4).

Este fin de semana tenga un buen mévil para salir de la oficina.
Esté donde esté
(spot 5).

Este fin de semana métase a su familia en el bolsillo.
Esté donde esté
(spot 6).

La voz del personaje esta en silencio, la tragedia se ha suprimido y tan solo esta
la aparicion del producto-signo. Este es el tipo de estructura discursiva escogida en

1995 (aunque haya dos spots mas en los que aparece representada la tragedia).

Los tiempos especificos, especiales, comerciales, se extienden y aparece la

isotopia del regalo relacionada con el tiempo de ocio.
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Desde el punto de vista sintactico-retorico, en los tiempos especificos, se puede
vislumbrar la presencia isomdrfica de estructuras bimembres en las que predomina la
coordinacion de oraciones imperativas. En el tiempo de ocio, sin embargo, no hay
estructuras bimembres, aunque el paralelismo sigue siendo la estrategia sintactico-

retorica escogida.

Esta vez se desarrolla de forma anaforica mediante la repeticion de “este fin de
semana”. Dicho sintagma nominal supone una ruptura no solo de peripecia discursiva,
sino ademas de orden logico-sintactico. De esta forma, se recurre a la poesia literaria

para llamar la atencion sobre la novedad.

Se pasa, pues, de una sintaxis elaborada y trabada a la minima estructura; del
negocio, del mdvil en los dias de semana, al ocio; de la necesidad de localizacion a la

necesidad de perdicion y de transmitir sentimientos.

2.3.4.2.1.2.2.2. La concrecion del valor narrativo préactico

La rentabilidad. Time is money

Este es el primer valor desarrollado por Telefonica (de ahi la valorizacion
practica) a modo de presentacion del producto en 1993, constituyendo la primera y la
ultima causa préactica. Es, pues, un valor teleoldgico del producto-signo, la finalidad de
la empresa presentado a modo de proyeccién de la vida humana que adquiere la
espacialidad de la empresa deshumanizada y sujeta a lo fijo provocando,
consecuentemente, pérdidas econdémicas, en este caso la pérdida de clientes.
Recuérdese, como sefiala Pérez Yuste (2002), que en un primer momento solo los altos
cargos directivos eran, junto a los trabajadores dependientes del vehiculo, los que

disponian de este producto.

Sin embargo, poco a poco el discurso de Moviline introduce al usuario en una
posesion del producto-signo més generalizada, de tal forma que su personalidad se
desarrolla para que pueda ser utilizado por todos los sectores del trabajo cualquier dia de

la semana y a cualquier hora.

193



La rentabilidad aparece unida semanticamente a la isotopia del tiempo,
focalizandose en numerosas ocasiones la hora exacta del dia. Ya anteriormente se
analizo la triple focalizacion del primer plano del reloj de la oficina que marcaba las
11.30, siendo esta la hora del descanso (situado en el “fuera” de la empresa), enfatizado
como la necesidad fisioldgica a conseguir a lo largo de esta campafia. Ademas, es un
dia laboral, pues el narrador mediante el cddigo escrito nos lo especifica al comienzo
del anuncio como causa de la ausencia y, consecuentemente, de la no atencion a la
Ilamada. Los trabajadores no conocen este producto tan rentable que posibilitara el

contacto sempiterno.

Recuérdese también, como afirma de Pérez Yuste (2002), la rentabilidad
nominal de la comercializacion del nombre Moviline (linea movil) en un acertado
intento de acercar la telefonia maévil al ciudadano, convirtiéndola en algo familiar y
ocultando la aparente complejidad que denotaban sus siglas técnicas (TMA-900
derivado de la norma TACS en la banda de 900 MHZz), inaugurandose, de esta forma,

una politica comercial que mas adelante adoptarian otras compaiiias.

La inmediatez

Después de haber sido todo un éxito la predicacion de lo rentable, esto es, la
predicacion comercial y econdmica unida a lo laboral, al negocio; aparece el segundo

valor préctico de 1994: lo inminente, lo inmediato.

La voz del narrador repite su discurso siempre de la misma manera: “Porque
ahora...”. Lo inmediato, la urgencia, vertebra estos anuncios. El antihéroe esta estresado,
su victima también y, junto a ellos, los usuarios-consumidores, provocando el grito y el
imperativo desarrollado como discurso directo pero también como discurso indirecto
libre en el que se mezclan las necesidades del personaje con las del narrador

omnisciente del discurso.

Esta inmediatez, esta urgencia que ha de ser solucionada ahora, adquiere

diferentes corporeidades: la oficina, el hogar y el “fuera”.
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El negocio sigue latente, es muy importante el punto de vista comercial. Sin
embargo, aunque se repita la isotopia, un toque de propiedad marca el ambiente:
“Tendras a tu gente cerca”. El posesivo sefiala lo propio, la pertenencia, a la vez que el
valor de la pasion, que justifica la presencia de la perifrasis ingresiva con caracter de
obligacion de “Te van a oir”. No obstante, el valor econémico como beneficio de la

propia empresa sigue latente: “Desde 85 pesetas dia”.

La empresa, por otro lado, conduce a un nuevo valor: el contacto como causa de
la evasion, siendo éste es el eje vertebrador de esta primera campafia. Con todo,
adquiere diferentes tonalidades que son necesarias, como es el hecho de estar localizado
sin tener que estar 24 horas en la oficina, estar localizado mientras se disfruta, con lo
que por primera vez se esta introduciendo la oposicion dicotomica del negocio frente al
ocio; aunque en lugar de presentarse como una antonimia (que es lo que ocurre en 1993
y en la realidad antes del mdvil), se presenta como una posibilidad, de hecho el
subjuntivo es uno de los grandes protagonistas de esta camparia.

Lo rentable, lo propio, la compatibilidad ocio/negocio y la independencia que,

de nuevo, nos lleva al interior, esta vez al hogar.

Ya se pudo analizar como en los estereotipos de esta campafia la mujer esta
también cambiando, necesita lo propio, la independencia. Todos estos valores se
desarrollan en el exterior dado que lo interior queda destinado al teléfono fijo, la Gnica
manera de estar en contacto con el pasado. Dicho exterior también supone
impedimentos, obstaculos, gigantes; frente a ellos Moviline es el Unico que puede
solucionar “cualquier imprevisto”, produciendo esa sensacion placentera y mitica que

s6lo un ser de su naturaleza podria ofrecer.

La sorpresa del regalo

El regalo empieza a ser desarrollado en 1994 de manera secundaria. S6lo hay un
spot (spot 6, 1994) destinado al regalo que se caracteriza por su extension con respecto a
los demaés en la misma estrategia discursiva (aquella en la que Unicamente interviene la
voz del narrador). En relacion al tiempo, aparece un momento muy especifico: la

navidad, sin embargo, y frente a lo que pasa habitualmente, este anuncio no esta
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dirigido a los nifios sino a los padres, es decir, son los adultos quienes son sorprendidos
por otros seres del &mbito familiar (de nuevo ruptura de tépicos). El producto-signo esta
orientado al uso de los adultos.

El tema del regalo se desarrolla semanticamente junto a una caracteristica que si
le corresponde y que podriamos decir que es redundante, como es la sorpresa, pero
también con otra que a modo de hipalage se le atribuye como consecuencia de regalar el
producto-signo: el decir, el hablar. Esta caracteristica corresponde al movil y de ahi que

lingliisticamente encontremos sindnimos a tal efecto:

No sabran qué decir.
Se quedaréan sin habla.

Regale Moviline y déjele sin palabras, si puede.

De nuevo se alza el argumento econdémico porque el hablar es posible gracias a
que “si regala un teléfono movil se lo ponemos en marcha desde 85 pesetas dia”.
Argumento acompariado de oraciones causales, condicionales, consecutivas y de
imperativos. Véase como la estrategia es decir lo contrario de lo que va a suceder, de ahi
la presencia de la ironia. En una triple repeticion anaférica se encuentran tres adultos

que se sorprenden al descubrir Moviline.

Fig. 12. Sorpresa al recibir el regalo Moviline. Moviline, 1994, spot 6 (Telefénica)

El Unico sonido actante que habla es precisamente Moviline con su llamada
que tan solo seré atendida al final del spot en el que observamos a la Gnica protagonista
femenina, que suponemos la madre, hablando aunque con voz no audible. Es en esta
imagen cuando se superpone la voz del narrador omnisciente y cuando con tono

humoristico expresa su argumento final.

A proposito de esta figura retdrica sefiala Magarifios de Morentin que:
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La ironia se plantea en lo que hemos establecido como funciéon fundamental del
lenguaje (y de toda semiosis): configurar al mundo, diciéndolo. En ultima instancia,
la ironia es una mentira pero sutil y proclive a que, para alguien, sea deseada como
cierta (Magarifios de Morentin, 1984: 304).

Magarifios de Morentin (1984: 304) nos habla de un contexto existencial *®

que
en este caso seria el hecho de regalar Moviline, contexto novedoso en la época. Dicha
novedad se representa de manera ironica no solo verbalmente. Hay, pues, toda una
evaluacion semantica que constata los indicios iconicos de tal ironia, como es el hecho
de la asociacion regalo-nifio para adjuntar regalo-adulto y despertar todos los efectos
psicolégicos que el regalar provoca: la alegria, la atencién, la emocion y la sorpresa.
Sentimiento que es representado verbo-iconicamente en el spot aunque recurriendo
siempre a la repeticion gestual y a la accion para insistir en la sorpresa como
sentimiento universal en todos los adultos independientemente del sexo y de la edad. Se
estd, por tanto, leyendo entre lineas y viendo entre imagenes varios mensajes

subyacentes.

Solo conociendo la valoracion con que los cddigos comunitarios pueden

semantizar la escena reproducida, se alcanza la eficacia ironica de la propuesta.

El escuchar el movil antes de que sea visualizado supone la adjuncién a través

de la cual se concreta la operacion significante de la ironia.

Otra de las caracteristicas que se encuentran en este spot del regalo es que, al
igual que los anteriores anuncios empresariales, esta orientado hacia el futuro, aunque

aqui se utiliza el futuro imperfecto de manera especifica (“No sabran”, “se

% Magarifios de Morentin ejemplifica lo que para €l serfa un contexto existencial con el siguiente
ejemplo: “Si, tras un comportamiento erréneo o trivial, se le dice a su protagonista: "Es usted genial”, un
tercero, que contemple la totalidad de la situacién (o sea, que disponga de los dos contextos, el existencial
negativo y el verbal encomiastico), interpreta la ironia que surge de la adjuncién de ambos contextos.
La ironia supone, por tanto, la interaccion de tres contextos:

1. (existencial): Comportamiento banal, absurdo o equivocado.

2. (1* posibilidad verbal): “Es usted un idiota”.

3. (2% posibilidad verbal): “Es usted genial”.
La adjuncion se produce entre el contexto existencial y alguna de las posibilidades verbales; con la 12
posibilidad, el contexto verbal traduce la evaluacion del contexto existencial; con la 2? lo ironiza.”
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quedaran”...). Situacion que conduce a pensar que la accion del portador del regalo ha

sido realizada previamente en un pasado no muy lejano.

Llama la atencién que en este anuncio la localizacion del verbo “estar”, tan
repetida anteriormente, aqui no aparezca. El hablar, el decir, como forma de
localizacion, sustituye al “estar”. Por tanto, “estar” y “hablar”; dos cualidades que
definen claramente al producto-signo y que deben hacerse estando fuera, de ahi que sélo
se produzca la operatividad, el uso, y el contacto del movil en el “fuera” en contraste

con el “dentro”, con el ambiente hogarefio que caracteriza la navidad.

El decir ocuparé un primer plano en la publicidad de 1995. Si uno se fija en el
spot que abre paso a este afo, centrado otra vez en la navidad, la estrategia discursiva es
completamente diferente. EI decir, no presente en la voz del narrador, se manifiesta en
su funcion dialégica de manera doble. Por un lado, nos situamos en un contexto
existencial de la entrada a un ascensor, fuera de la casa, del interior familiar, para pasar
a otro interior: el del ascensor. Lo que en los primeros spots se desarrollaba de manera
tragica (recuérdese la isotopia de la averia), en este afio, y en relacion a este tema y a
esta época, es un acontecimiento positivo, pues los dos protagonistas mantienen un
didlogo de seduccion, de halago. Constantemente estan hablando, estan diciéndose
cosas. Por otro lado, el personaje masculino hablara con su madre, con el interior, con el

movil desde el fuera-dentro.

En ese momento vuelve a desarrollarse la ironia cuya adjuncién se centra en el
beso que la chica lanza al chico, siendo malinterpretado por la madre del chico con la

que esta hablando en ese mismo momento.

Se trata de historias de confusiones pero siempre positivas. La sorpresa
también es desarrollada en este anuncio, aunque se siguen rompiendo tépicos porque
quien se sorprende no es el regalado sino el acompariante del regalado. Es curioso que el

regalo sea para otro adulto.

Como vemos, el uso del movil se produce en el fuera, como siempre, y
provoca sentimientos positivos. En este caso, la tranquilidad de una madre y la

manifestacién de amor estableciendo valores afectivos entre Moviline y el usuario.
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La localizacion vuelve a retomarse en este afio de 1995 y funcionara a modo
de estribillo repetitivo al final de cada anuncio para potenciar el valor de subjuntivo del

verbo “estar” presentado en situaciones cotidianas de la vida: “esté donde esté”.

Posteriormente, el regalo se extendera a los demas dias sefialados en el
calendario como son “El Dia de los Enamorados”, “El Dia del Padre” y “El Dia de la
Madre”, dando entrada al desarrollo de lo intimo que queda representado en el espacio
escogido. El espacio en este tipo de publicidad se relaciona con los estereotipos de la

época. Otra vez personajes adultos y el interior doméstico.

La estrategia utilizada en estos spots es siempre la misma, la focalizacion del
espacio, la identificacion del regalo, la escucha de la Ilamada y la vista en primer plano
del mévil. En todos ellos la ausencia vuelve a retomarse para justificar el pantema de
esta primera campafa: la localizacion y, consecuentemente, el eslogan “esté donde
esté”. El unico rastreo de humanidad se oculta tras la llamada. Su sonido seria el
representante, pues, de humanidad, del decir, el cual unido a la localizacién, lo
encontramos sinonimicamente repetido en “El Dia de los Enamorados” y en “El Dia del

Padre”:

Regale Moviline y dile que le quieres.

iVaya regalo! Para que luego hable.

El decir, el hablar, caracterizados segln el personaje pero siempre despertando
sentimientos positivos, como el amor o el orgullo. El uso especifico del futuro queda
suplantado por el eslogan en presente de subjuntivo, no obstante, sigue presente el
imperativo “regale” y el hecho de que la accion del comprador se haya realizado

anteriormente al regalo.

Semanticamente, lo inico importante del verbo regalar es el “algo”. Se eliden

el sujeto y el destinatario para enfatizar el objeto y el sentimiento que €l conlleva.
En “El Dia de la Madre” el decir queda Unicamente representado en la

Ilamada, sin embargo la posesion de ese objeto supone una pertenencia doble: para la

madre y para el sujeto portador, pues tendra al destinatario “cerca”.
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Todos los personajes, los destinatarios, una vez mas, estan fuera de escena y

de ahi la sorpresa y el hecho de que el objeto no “viva”, ya que es necesario el “fuera”.

Cada vez es menos usual la escucha de la llamada del fijo, en su lugar la
Ilamada de lo movil. Lo econdmico, aunque sigue presente, se va decolorando mas para
dar paso a lo intimo. Cada vez méas personas pueden utilizar el mévil y cada vez el

movil es menos laboral y més personal aunque siempre sentido como necesario.

Localizacion, decir, estar fuera, econdmico. Estas son, sin duda, las isotopias

que han sido escogidas en esta campafia para presentar este producto en sociedad.

La tranquilidad de la salida

La necesidad de tranquilidad es el valor que completa el cuerpo seméantico del
contacto con el moévil. En principio, en 1993, dicho valor estaba enfocado practicamente
al mundo empresarial, en concreto a la captacion de clientela. La salida es presentada,
pues, como el actante oponente para conseguir la prosperidad econémica, recordemos el
spot 1 de 1993, Unico anuncio presentado en la publicidad audiovisual de ese afio en
torno al mévil. Dicha salida esta motivada por la necesidad del descanso, del break, lo

cual obliga a estar fuera del “dentro”.

Posteriormente, la necesidad de salir para trabajar fuera de la oficina
propiciard en 1994 la creacion de posteriores anuncios, como el spot 1, en el que se opta
por presentar el actante humano oponente a la localizacion y adyuvante a la salida
inquieta sentida por la misma victima. Ya se analizé como el estrés es figurativizado en
toda una gestualidad psicolégica. La posesion y especialmente el contacto operativo con
el movil dan lugar a que todo lo tragico, lo estresante, lo inseguro se tornen en su
antifrasis, sin embargo la orientacion hacia la empresa marca los argumentos

econdmicos que despersonalizan al producto.

En el ultimo spot de 1995, la tranquilidad adquiere otra corporeidad: la averia.
A pesar de que se sigue manteniendo el espacio del alla, del fuera, dicho espacio es
presentado como el camino para la realizacion de los suefios; en el spot 5 de 1994, una

chica decide salir de casa para casarse. Un acontecimiento de méaxima felicidad es
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desarrollado de forma tragica debido al oponente de la averia a medio camino. Otra vez
el estar fuera es contrario a la consecucion de dichos valores, como ocurria en 1993, sin
embargo ya no estamos ante un espacio de negocio sino de ocio, de placer pero sentido
igualmente necesario en el discurso. El héroe utiliza el movil e inmediatamente todo se
torna en tranquilidad eliminando cualquier indicio tragico. En el spot 4 aparece la
isotopia de la averia en el coche que se encontraba en el spot anterior aunque todo ha
cambiado, pues si bien la desgracia acompafiaba al primero, en éste irradia la felicidad

plena como consecuencia de la tranquilidad que aporta el mévil ante los imprevistos.

El coche es de nuevo el puente para la realizacion de los suefios de los
personajes en el spot 6, pero en esta ocasion el oponente no sera ninguna averia, sino la
edad. La facilidad y comodidad del movil hace que pueda ser utilizado por aquellos que
pertenecen a una realidad nada tecnolégica como son las personas ancianas, quienes
también tienen necesidad de viajar tranquilos debido al tiempo de ocio del que
disponen. La tranquilidad de quienes se quedan en el interior (y de quienes salen al

exterior) es plena debido a la posesion de este producto.

En el spot 5, tenemos una ruptura de topicos operante a nivel lingliistico “Este
fin de semana tenga un buen movil para salir de la oficina”. Si coloquialmente se
utilizaria el sustantivo de “excusa”, aqui encontramos una comparacion metaférica con
el producto-signo: el mévil hecho excusa. El fuera esta representado por un paisaje rural
en el que se encuentra al personaje adyuvante del héroe-sujeto (el mavil) relajado, con

ropa de oficina, y con una bici para movilizarse cuando sea necesario.

Fig. 13. Moviline: el descanso. Moviline, 1995, spot 5 (Telefénica)
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Los personajes que sienten este valor se situan en el fuera, realizan placeres en
su tiempo de ocio y son transportados bien por vehiculos, bien por una bicicleta. El
movil requiere movilidad y todos estos medios estaran siempre, de manera simbolica,

unidos al placer, al suefio hecho realidad.

Ademas, dicho placer, se enfatiza en la repeticion anaférica de “este fin de
semana” a principio de cada anuncio. En el fin de semana todo es ocio, todo es alegria,
de ahi la casi desconexion con el negocio de la semana y con el argumento economico,

aunque el eslogan sigue patente “esté¢ donde esté”.

En resumen, el fin de semana conlleva la salida caracterizada como tranquila
debido a la posesion del movil. Hemos de decir que si bien se manifiesta la gestualidad
de dichos valores, ninguno de los personajes hablan, esto es, “hablan en silencio”, de tal
forma que lo que el discurso enfatiza es el valor de la posesion frente a la presentacion
de la utilidad real (el hablar).

El encantamiento mitico: Moviline

Este valor narrativo introduce la marca comercial en un universo magico®de la
existencia practica y cotidiana. Ledn (2001: 67-69) destaca los elementos que toma la

publicidad del lenguaje epistemolégico como son:

Sublimacidn. Exaltacion de una vida excitante y estimuladora.
Extasis. Enajenacion ante la presencia trascendental visualizada.

Lo celeste. Mirada que aspira a lo superior.

N

El Paraiso. Felicidad inencontrable en este mundo.

Sin duda, el producto-signo Moviline se centra en la existencia, pero al igual
que hay dos programas narrativos escogidos en esta campafia, también, y
consecuentemente, hay dos tipos de existencia: la limitada y tragica estresante con fecha

de caducidad y la glorificada tranquilizadora permanente que ofrece el discurso. Ya

% Leoén (2001: 59-60), expone que los amuletos y las marcas son objetos que han experimentado un
encantamiento, un fulgor interior que los envuelve al mismo tiempo que a los consumidores. Dicho
encantamiento los introduce en un universo magico.
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hemos visto cdmo mientras que en los primeros anuncios se muestran dos tipos de
existencia, el discurso narrativo deviene en mostrar la Gltima de ellas. La vida infeliz,
ignorante y estresada se torna en plena, en conocedora de soluciones y glorificada
difuminando la tragedia para siempre. Los dos programas narrativos nos muestran un
hecho fundamental: el producto-signo ha nacido y necesariamente debe ser utilizado.
Los personajes del segundo programa narrativo no conciben el tipo de existencia de
antaifio y una vez que regenerados poseen Moviline y experimentan, la necesidad
fifiologica del descanso, su reaccién ante la adversidad es inmediata y automatica, con

lo que la normalidad del uso de Moviline esta garantizada.

En conclusion, estamos ante programas narrativos de adjuncion, donde lo
importante es la necesidad vital y fisiolégica del hombre experimentadas gracias al
contacto con Moviline, la linea movil, que posibilita y abre las puertas al amor,
recordemos el anuncio del ascensor; a la Navidad, al Dia de los Enamorados, al Dia del
padre y de la Madre, a la salida de vacaciones; a la necesidad de estar fuera. Moviline,
pues, es un coadyuvante para que el hombre consiga satisfacer esas necesidades basicas
para su existencia plena enfocada, desde ahora, hacia la practicidad tecnoldgica de un
objeto animado creador de necesidades humanas, antropomorfico, que ha nacido y que

tiene un nombre, una voz y una personalidad a medio camino.

La contrapartida al renacimiento humano es la animacién del objeto; la légica es que
si lo mas bajo como el barro pudo convertirse en el hombre Adan, por qué no, y
mucho mejor, un objeto disefiarlo; asi, la publicidad predica un panteismo en el que
todo es sensible, que no so6lo revela una vida misteriorsa y oculta tras las piedras, sino
también en los refrescos, en las bayetas...que hablan y sonrien y tienen sentimientos
como los humanos. Para reforzar este caracter vivo se acude con frecuencia a narrar
el parto del objeto de modo que éste ya no es un producido sino un procreado (Leén,
2001: 130).
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2.3.5. La catharsis. El paso de lo tragico a la felicidad publicitaria

La finalidad de la tragedia seria la consecucion de la catharsis por medio de la

compasion y del temor de estos estados emotivos.

Siguiendo a Aristoteles (1999: 71), entendemos por compasion la piedad o la
emocion que el hombre experimenta ante la desgracia del personaje tragico; y por temor
el miedo a que esa desgracia, propia de la condicién humana, pueda acaecernos también
a nosotros, los espectadores, hechos de la misma masa que los personajes de la tragedia.
Todos compartimos las mismas virtudes y los mismos defectos. Por efectos de la

mimesis, que traspasa al espectador, éste sentira en si la desgracia tragica.

Por efecto de la homeopatia, consistente en curarse de una afeccion
experimentando otra similar, la tragedia nos curard del temor y de la compasion. Por
tanto, para llegar a esta cura de estrés hemos de pasar por la estructura basica de las tres

partes que hemos visto en esta campana:

1.  Exposicion del problema
2. Anunciacion de la solucion

3. Visualizacion de la conclusion feliz rompedora de la tragedia

Estructura que Ledn (2001: 73-75) clasifica de la siguiente manera:

1. Elmal
2. Laconversion

3. Lasalvacién

Esto es, el problema-pecado atribuido a la ignorancia de lo nuevo (Moviline),

seguido de la aceptacion ante todos y de la final regeneracién eliminadora de lo tragico.

Por tanto, el discurso publicitario se caracteriza por ser antitragico, pues todo
tiende a la felicidad ofrecida a través del uso del servicio coadyuvante practico del
producto-signo, de hecho el eslogan utiliza especificamente el término “servicio” (“Su

servicio de telefonia movil”). El desenlace es siempre feliz, con lo cual, el género basico
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del drama se transforma en una comedia donde el humor y la felicidad marcan el
ambiente cambiando direcciones e instaurando un nuevo orden mediante la
colaboracion del personaje protagonista: Moviline, poseido por el usuario cuyos
atributos practicos son enunciados, a modo de coro griego, en forma de voz en off y de
cancion que resumen la leccion fisiologica de la accion y la generalizan en un principio
universalmente aplicable, acompafiado de una epifania visual del simbolo del producto-
signo, de la marca comercial o logo, esto es, la representacion de los beneficios
practicos ocasionados en el desenlace afortunado, siendo, de este modo, palpable la

estrecha analogia con el deux ex machina de la tragedia griega.

Los spots de esta campafia son ineludiblemente similares (con la vuelta de
tuerca publicitaria) con las formas mas antiguas conocidas de teatro, pues son
esencialmente una forma religiosa de drama que nos muestran a seres humanos insertos
en un mundo sujeto a poderosas fuerzas que moldean nuestras vidas. Tenemos libre
albedrio pero si no tomamos la eleccion acertada las consecuencias nefastas seran

irremediables.

El uso de Moviline descubre toda una serie de fuerzas poderosas a todo aquel
que lo posee provocando una veneracion mitica. Moviline lleva consigo toda una
realizacion de nuestras necesidades fisioldgicas basicas centradas en el descanso que
mediante un deber hacer del usuario-consumidor experimentaremos en un presente, de
tal forma que la tragedia se queda anclada en el pasado potenciando el futuro como un

Paraiso tranquilizador y de relajacién necesaria.

2.4. Conclusion

A modo de conclusion se destaca, en primer lugar, que Moviline es un
producto-signo puesto que aunque es un objeto marcado, su personalidad desarrollada
en su discurso se caracteriza por una valorizacion practica y util. Estamos ante un objeto
con nombre caracterizado por su materialidad sin la transformacién espiritual que

requiere la conversion en signo.
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En segundo lugar, dicha practicidad se observa en la eleccion del nombre que
designa una familiaridad racional y bésica donde lo importante es coger el producto-

signo y usarlo.

Por tanto, el nacimiento de Moviline supone una motivacion por deprivacion
mediante la satisfaccién dela necesidad fisiologica del descanso figurativizada
miméticamente en una sociedad estresada, caduca y ajena a la novedad de Moviline.

No obstante, el producto-signo debe continuar nutriéndose de discurso para
que tenga lugar la transformacion alquimica de la cosa al signo (Minestroni, 2002: 11) y
pueda desarrollar asi su personalidad hasta alcanzar una identidad.

3. El deber-hacer (I1). La necesidad de seguridad: la cobertura. El telespot (1995/
1996)

3.1. Introduccion

Tras el nacimiento y los primeros afios de la vida de Moviline, el producto-
signo sigue adquiriendo significado apoyandose en necesidades; en esta ocasion la
necesidad experimentada por el usuario-consumidor es la de seguridad basada en la
urgencia de cobertura; necesidad que vierte significativamente sobre la marca una
valorizacion practica vertebrada, de nuevo, por un deber-hacer. Con todo, nos
encontramos con dos nuevas estrategias discursivas: el viaje (“-line”) y el patrocinio. De
esta forma, asistimos a la visualidad de dos periplos diferentes: el de Perico Delgado y
el de su personificada y anénima bici, la cual escapa de la dependencia de su “duefio”.
Dichos periplos nos introduciran por primera vez en la estructura narrativa del serial
marcado por el movimiento lineal practico en el que el producto-signo Moviline es

usado de forma funcional en aras de un reencuentro esperado.

3.2. Moviline: creador de celebridades deportivas

En plena liberalizacion de las infraestructuras y de los servicios de
telecomunicacion, tiene lugar en estas fechas el “duopolio” (elegido

gubernamentalmente por el Partido Popular) basado en dos empresas publicas:
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Telefonica y Retevision que poco a poco comenzarian a privatizarse hasta llegar a la
apertura total del mercado el 1 de diciembre de 1998, como nos recuerda Pérez Yuste
(2002: 26-31) y como detallamos en la introduccion de las campafias de Moviline/

Movistar.

Estamos, pues, ante una realidad caracterizada por la competencia en la que se
hace necesario mostrar las excelencias Unicas del producto-signo (orientadas a la
seguridad) cuya posesion se garantiza de extrema utilidad al usuario-consumidor. Para
ello, Telefdénica se propone convertir su producto-signo en una superestrella nacional a
través del extraordinario talento de Pedro Delgado, conocido como Perico Delgado,
ciclista espafiol entre los afios 1982 y 1994 durante los cuales logr6 49 victorias entre

las que destacaron un triunfo en el Tour y dos en la Vuelta Ciclista.

Recurriendo a este patrocinio, Moviline introduce el deporte en el mundo del
espectaculo, como ya sucedid en el spot televisivo de 1985 de Nike y Michael Jordan
(Klein, 2005: 81) contribuyendo, asi, a la creacion de celebridades deportivas a la vez
que a un reconocimiento sociocultural del “tatuaje” (Klein, 2005: 80) del producto-
signo extendido en el cuerpo de la celebridad. A partir de ahora el usuario siente una
nueva necesidad: el deber-hacer con el producto-signo para estar seguro “esté donde

esté” desarrollando, consecuentemente, una motivacion de superestrella.
¢Como se crea este nuevo significado de Moviline?
3.2.1. La creacion de una seguridad
3.2.1.1. El viaje televisivo de los noventa. La hegemonia de la ficcion doméstica local
Sin duda, y como ya vimos en la anterior campafia, nos encontramos ante una
de las necesidades creadas en el discurso de Moviline y localizada en el “fuera” de la
empresa y del hogar. Sin embargo, en esta camparfia un nuevo significado enriquece este

concepto necesario: la seguridad. Ademas de salir, el usuario necesita estar seguro en

todo momento.
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Con este objetivo, el discurso de Moviline escoge la estructura narrativa del
serial melodramético (Pumarejo, 1987: 155 y Cebrian Herreros, 1978: 253), idoneo para
representar un viaje, en el que encontramos la estructura narrativa clésica en tres actos

siendo el nudo el mas focalizado.

¢Por qué recurrir al serial para patrocinar el producto-signo? Porque estamos
ante una realidad sociocultural de “hegemonia de la ficcion doméstica” nacional. Asi,
como sefiala Garcia de Castro (1999: 80-81), tras la primera mitad de la década, que
estuvo caracterizada por el boom del serial latinoamericano y el predominio de otros
formatos, como los concursos y los especiales de humor a cargo de grandes estrellas, el
reality show o el cine americano, le llegd el turno a las series de produccion nacional.
En el 91, la emisora privada Antena 3 habia fichado a Antonio Mercero, quien se
estrena en video y en platé con la serie Farmacia de Guardia desencadenando, de esta
forma, la renovacion del género asi como la produccién propia de la ficcion. Después
vendria Pepa y Pepe en TVE (Television Espafiola), y Hostal Royal Manzanares en
1995. El estreno en Telecinco de Médico de Familia en 1995, puso en marcha el modelo
del serial que rellena todo el primetime y que estd inspirado en las producciones
americanas de los afios 60 y 80, desencadenando, desde entonces, el desarrollo
vertiginoso de la ficcidn local (local frente a global o importada) que transcurre desde la
comedia familiar hasta las series draméticas o de género cuyas caracteristicas de

escritura audiovisual son:
-La motivacion publicitaria.
-La naturaleza femenina y de amas de casa del destinatario.
-La fragmentacion narrativa del flujo seriado.
-La textualidad realista y contemporanea.

-La tematica consensuada para audiencias mayoritarias (Garcia de Castro, 1999: 80-
81).

Recuérdese tambien como en el anuncio del dies irae del hogar la madre

estaba viendo una teleserie antes de que sucediera la tragedia.
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Garcia de Castro (1999: 80-81), estudia dicho fenédmeno desarrollado en el
quinquenio 1955-2000 destacando una causa: la dréstica renovacion del género de la
ficcion televisiva propiciada por cuatro aspectos:

La consolidacion y el crecimiento de las emisoras privadas en el escenario televisivo
espafiol -que abrid un nuevo escenario competitivo en el que la nueva estrategia de
programacion propicié la mercantilizacion extrema de los contenidos-; la irrupcion
de un nuevo sector de produccion industrial desvinculado del negocio de la
distribucion; el cambio del modelo productivo europeo al americano; y la gestacion
tematica de un nuevo realismo narrativo popular y contemporaneo (Garcia de Castro,
1999: 80- 81).

Por tanto, un nuevo aire neorrealista heredero del costumbrismo realista de la
telecomedia espafiola original de los ochenta, asi como de las formulas del culebrén
latino y de las series americanas, vertebra a la sociedad espafiola de 1995, v,

consecuentemente, al discurso publictario de Moviline.

¢ Como se figurativiza este viaje en el discurso de Moviline?

3.2.1.2. El viaje de Perico Delgado

3.2.1.2.1. Lasignificacion de lo insignificante. El realismo mégico

Teniendo en cuenta este tipo de fendmenos socioculturales, los creativos de
Telefdnica crearon una particular manera de hablar acerca del mundo (Magarifios de
Morentin, 1984: 118) diferente a la manera convencional (o cientifica). De esta forma,
partiendo de dos realidades: la celebridad deportiva de Perico Delgado y el teleserial
hegemodnico de ficcion doméstica local, se crea una historia verosimil, una ilusion de
realidad con tintes de posibilidad donde, como sefiala Magarifios de Morentin (1984:
118) lo que en la realidad se presenta como no-significativo es transformado en
significativo produciendo la significacion de lo insignificante y llegando, incluso, a
presentarse como un realismo magico, como ocurre en esta campafia donde la accion

principal es realizada por una humanizada bicicleta (la de Perico).
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Magarifios de Morentin destaca cuatro grandes maneras de decir el mundo
mediante las cuales, de modo ritualizado, se acepta como verdadero y se otorga

credibilidad a cuanto se enuncie:

-El decir maravilloso: es el que sitla al receptor, subitamente, en el universo de la
fantasia; es la forma en que se dice la verdad del deseo.

-El decir familiar: es el que proporciona al receptor el espejo de las limpidas y
calidamente habitables historias cotidianas; es la forma en que se dice la verdad de la
seguridad.

-El decir heroico: es el que confiere al receptor un rol protagénico en generosas lides
triunfalistas; es la forma en que se dice la verdad de la lucha.

-El decir dramético: es el que sacude al receptor en sus conflictos afectivos,
proporciondndole tiernos desenlaces; es la forma en que se dice la verdad del
convivir (Magarifios de Morentin, 1984: 119).

No importa que tales verdades no sean ciertas; una determinada comunidad elige
determinadas formas para decir las verdades fundamentales que necesita para su
supervivencia; es la ritualizacion de la verdad y toda comunidad defiende tal verdad
ritualizada y exige el cumplimiento del ritual para la enunciacion de lo verdadero; asi
serd verdad lo dicho conforme al ritual, por mas que a la razon le parezca inverosimil
(Magarifios de Morentin, 1984: 119-120).

En nuestra campafia nos encontramos con un decir y un escuchar maravilloso
correspondiente a Perico Delgado y al coro de protagonistas, un decir familiar
identificado con el narrador en off y con Perico Delgado, asi como un hacer y escuchar

(la musica) dramatico correspondiente a las gestas de la bicicleta.
3.2.1.2.2. La extension dialdgica
3.2.1.2.2.1. Hasta que Moviline los una (el hacer dramatico)
En esta camparia dos son los actantes que funcionan como oponentes:
% La llamada telefonica (que a su vez, a medida que avanza el relato, actta

como coadyuvante).

% Lanecesidad de libertad sentida por la bicicleta de Perico.

210



Ademas del serial, y relacionado con el realismo magico y con el decir
maravilloso y el decir dramatico, el discurso de Moviline en esta campafia (al igual que
en la anterior) introduce el humor como estrategia discursiva identificativa del
producto-signo activado mediante una ruptura: la del ritual del sacramento del
matrimonio focalizando en el nudo del serial, las consecuencias del incumplimiento

para, finalmente, realzar las ventajas de la posesion de Moviline.

Para analizar esta ruptura comenzaremos definiendo el término “matrimonio”,
definido por Maria Moliner (1999) de la siguiente forma: “Union de un hombre y una
mujer, legalizada con las ceremonias y formalidades religiosas o civiles establecidas

para constituir una familia”.

Si bien socioculturalmente Perico Delgado es reconocido junto a su bicicleta
formando (ambos) una dnica celebridad; el relato de Moviline desemantiza dicho
reconocimiento para crear uno nuevo en el que dicha unién se personificara adquiriendo
todo el significado del término “matrimonio”, el cual, en un primer momento, vive una
etapa feliz pasando, posteriormente, a un hacer dramatico llevado a cabo por la bicicleta
rompiendo esa sacralizada unién debido a una llamada telefénica que obliga a Perico a
pararse y a separarse de su bici para atender la llamada de su Moviline; motivo de

abandono repentino por parte de la bicicleta.

3.2.1.2.2.2. La llamada telefénica desde dentro

El abandono de la bicicleta introduce, de nuevo, la dicotomia ocio/negocio
representada como una necesidad para cada uno de sus protagonistas. En relacién al
negocio, hemos de decir, que éste supone la causa del divorcio, como ya se ha sefialado.
Nos encontramos, pues, con una llamada recibida en un movil (el de Perico) quien
posee su producto-signo adherido a su cuerpo, al igual que su bici. De tal forma que
estamos ante una realidad sociocultural del movil. Tras su nacimiento en la anterior
campafa, su significado esencial ya esta automatizado, por la tanto se abandona lo

pasado para aferrarse a lo venidero tecnolégico motivador de necesidades.

Obsérvese el didlogo entre Perico y el peridodista:
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(Suena el movil)

Perico: ¢Si?

Periodista: jPerico! jLo he conseguido, tengo la solucién, sigue adelante!
Perico: Pero, ;como es posible?

Periodista: Bueno, ya sabes que un periodista nunca deja escapar una noticia.

El didlogo empieza in media res siendo desconocida la situacion conseguida
para el espectador, sin embargo lo que si que es percibidoo es el humor y el juego que a
través del lenguaje es creado en el discurso, ya que estamos ante una pregunta reflexiva
(“;,como es posible?”) hecha y recibida por el mismo emisor, Perico Delgado, quien no
da crédito a lo acaecido (el abandono de su bici). Dicha pregunta realizada por Perico
propicia la respuesta del periodista convencido de la atencién de éste; con lo cual el

humor es una de las estrategias desarrolladas en la misma Ilamada de negocio.

3.2.1.2.3. Lo humoristico-publicitario como texto peculiar

Todo es humor en esta campafia, el divorcio del matrimonio, la
personificacion de la bici-esposa, el juego de palabras, el hablar sin ser escuchado... Si
en la anterior campafia se focalizaba la tragedia quedando implicito el humor a modo de
antitragedia, en ésta lo humoristico es un eje vertebrador destinando lo tragico a un
segundo plano dado que el objeto deseado (la localizacion, igual que en la campafia
anterior) se siente seguro mediante la actuacion coadyuvante del producto-signo desde

un primer momento; de ahi la ausencia de gestualidad y cromatismo dramatico.

3.2.1.2.3.1. La transgresion del ritual

Para romper un ritual, una condicion resulta fundamental: transgredirlo.

Sin rito social no existe humor. “Rito social” es todo comportamiento, producido o
esperado, que se ajusta a pautas de manifestacion preestablecidas [...] Cuando el rito
s consciente, su transgresion no es humoristica sino delictiva. La eficacia del humor
(en cuanto proceso de comunicacion) depende de la profundidad o inconsciencia con

que se ejecute o espere la manifestacion ritual (Magarifios de Morentin, 1984: 314).
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Como hemos apuntado anteriormente, la creacion metaférica del matrimonio
entre un ciclista y su bici constituye una ruptura de tdpicos, provocando la sorpresa y el
humor en el espectador. “El humor consiste en un proceso de comunicacion que vincula

un ritual social, del que muestra una transgresion, con un ritual orgénico: la risa”, sefiala

Magarifios de Morentin (1984: 315).

A este respecto, Lipovetsky habla sobre el humor publicitario de la siguiente

manera.

La publicidad, undnimemente estigmatizada como instrumento de adoctrinamiento, de
lavado de cerebro ideol6gico, no se dota de los medios para esta inculcacion. En sus
formas avanzadas, humoristicas, la publicidad no dice nada, se rie de si misma: la
verdadera publicidad se burla de la publicidad, del sentido como del sinsentido, evacua
la dimensidn de verdad, y esa es su fuerza. La publicidad ha renunciado, no sin lucidez,
a la pedagogia, a la solemnidad del sentido; cuantos mas discursos, menos atencion:
con el codigo humoristico, la realidad del producto es tanto mejor resaltada por cuanto
aparece sobre un fondo de inverosimilitud y de irrealidad espectaculares. El discurso
demostrativo fastidioso se borra, s6lo queda un rastro intermitente, el nombre de la
marca: lo esencial. EI humor publicitario dice la verdad de la publicidad, es decir, que
no es un relato ni un mensaje, ni mitica ni ideoldgica forma vacia, a la manera de
grandes instituciones y valores sociales, la publicidad no explica nada, allana el
sentido, desactiva el sinsentido tragico, su modelo es sobre todo el dibujo animado
(Lipovetsky, 1986: 147-148).

3.2.1.2.3.2. Los mecanismos semidticos del humor publicitario

Magarifios de Morentin (1984: 116-117) identifica seis mecanismos semioticos

para la produccién de textos humoristico-publicitarios:

— Establecer un texto no humoristico. La pausa “fija”en el trayecto de Perico
Delgado para atender la llamada.

= Establecer los componentes o rasgos ritualizados. Lo icénico es el encargado
de mostrarnos el caracter ritual, estigmatizado en la sociedad deportiva, de la
unién, del contrato, entre un ciclista y su bici. Unién que le compromete a estar

solo con ella, en las alegrias y en las tristezas, en la salud y en la enfermedad...
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Un contrato que supone distancia del ambito familiar, un contrato que supone
soledad conjunta sélo con su pareja: la bici. Una soledad que requiere de una no
comunicacion con el otro, una soledad en silencio y en movimiento.

= Seleccionar posibles puntos de transgresion. El silencio y el movimiento
solitarios son quebrantados al escuchar el sonido de la llamada saliente del
movil que el ciclista lleva consigo. EI movil, pues, es el punto de transgresion
del rito.

= Interrumpir el desarrollo del texto. La transgresion no queda impune sino
que repercute directamente en la union de la pareja, 0 méas bien en la desunién,
pues a partir de la atencién a la llamada surge la separacion de la pareja, surge el
escape, el divorcio y la personificacion magica de la bicicleta-esposa.

= Sustituir el correspondiente rasgo ritualizado por otro, también ritual, pero
no esperado. Este punto nos permite hablar de la metafora de esta camparfia
relacionada con la necesidad de seguridad: la cobertura, la cual esté identificada
en el movimiento de una bicicleta celosa y airada cuyo delirio le lleva a escapar
y a realizar todo un periplo por Espafia.

= Continuar el desarrollo del texto de modo coherente con el rasgo ritual no
esperado. Este hecho hace que el texto transporte el relato segln las exigencias

del rasgo ritual que sustituyd al que inicialmente propuso tal relato.

Fig. 14. Relato visual del escape de la bici de Perico. Moviline, 1996, spot 5 (Telefonica)
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3.2.1.2.4. Macrounidades seriadas: serie y serial

Tras esta estructura de arranque rompedora de rituales, tiene lugar el desarrollo
de la accion que, como ya dijimos, pertenece al género del serial formando una

macrounidad ciclica donde la estrategia retorica es la reiteracion.

A este respecto, Cebrian Herreros diferencia entre dos tipos de unidades

macroseriadas: series y serial.

Por serie entendemos el desarrollo de unos mensajes mediante unos elementos
comunes: presentadores, estructura, etc., que serviran para darle continuidad y
homogeneidad de contenido, pero sin que en ningin momento se dé una continuidad
argumental y dramética. La continuidad puede ser de situaciones similares, pero cada
episodio desarrolla una accion totalmente diferente de la anterior.

Por el contrario, el serial, término extraido de la radio, mantiene unos elementos
comunes con la serie, pero lo que le caracteriza es la continuidad de personajes (o de
actores que los encarnan) y de argumento novelesco o dramatico. La accion se

desarrolla en multiples capitulos (Cebrian Herreros, 1978: 253).

Por lo tanto, mientras que el resto de anuncios analizados forman parte de la
serie, en este caso asistimos por primera vez a un serial en el que la periodicidad y la

reiteracion se convierten en ejes vertebradores.

3.2.1.2.5. La busqueda noticiable (el decir maravilloso). La reiteracion linglistico-
discursiva

¢Donde se focaliza la reiteracion en este serial? En el nudo, en el que asistimos a
la repeticion icdnicoverbal de una misma accion. Dicha reiteracion proviene de un
grupo de personas que a modo de coro griego actiian “diciéndole” a Perico mediante el
instrumento del producto-signo la noticia presenciada actuando, asi, junto con el
instrumento, como actantes coadyuvantes a la union del matrimonio. Desde este actuar
conjuntamente, Perico experimenta una seguridad desde un primer momento, aunque el

discurso lo muestre desde su soledad.
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Con todo, la accién es siempre la misma:

= Visualizacién de la bici por parte de los actantes.
—Tecleo audible de los botones del mavil por parte de uno de los actantes.

—Dialogo con Perico Delgado.

Fig. 15. Accion del testigo de la bici de Perico. Moviline, 1996, spot 6 (Telefonica)

No obstante, el contenido verbal difiere segun el caso:

-Spot 8. jAh! Perico, ¢sigues buscando tu bici? (Dicho por una chica que pasea
enamorada por la playa).

-Spot 9. ¢ Eh? Perico, jacabo de ver tu bicicleta! (Dicho por un montafista quien
escala la montafia con su pareja).

-Spot 12. Perico, jtu bici esta en el acueducto, la hemos encontrado! (Dicho al

unisono por un grupo de turistas que estan visitando el Acueducto de Segovia).
Estamos ante un decir maravilloso normalizado y significativo para el actante
coadyuvante coral que, conocedor de las gesta de la bici, informa sobre un hecho a

priori magico siendo lo verbal la voz depositaria de la observacion maravillosa.

De esta forma se desmitifica al campedn (Perico) para focalizar el extenso

periplo de la nueva heroina (la bici) cuya personificacion supone, por segunda vez, la
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vivificacion de un objeto entre los humanos, siendo el primero de ellos el producto-
signo.

Dicho producto-signo se convierte también en un héroe (junto a sus usuarios)
pues, como hemos sefialado, es el instrumento que permite decir realmente las
maravillas acaecidas aportando pruebas fidedignas de localizacién al conyuge solitario

necesitado de noticias; por tanto, podemos sefialar que el camino se hace al llamar.

3.2.1.3. Dos periplos unidos por Moviline: Perico y su bici*’. El espacio

Antes de reflexionar sobre este aspecto, veamos el periplo que realiza la
bicicleta en todo el serial:

En el primer episodio, como hemos visto, Perico es proyectado en silencio
ascendiendo una montafia solitaria junto a su bicicleta, éste constituye el primer
movimiento de la bici todavia no protagonista. Una vez rota la unidn, la bici cobra
personalidad y desciende la montafia no sin la persecucion de Perico que sorprendido
corre tras ella mientras habla a través del moévil encendido y operativo. Tras haber
bajado la montafia, el movimiento de la bici va mas alla y la observamos atravesando
una playa igualmente solitaria y con la reiterativa persecucion de Perico que continta
hablando por el movil. Posteriormente la bici cruza una montafia de salinas pasando por
un pueblo en el que podemos escuchar el cacareo de un gallo, terminando, asi, el
recorrido visual para volver a la ruralidad, a lo terrufio del campo aunque civilizado,
pues ahora estamos ante la via de un tren también en movimiento. Esta Gltima direccion
cuenta con la ausencia de Perico, quien decide, seguro, que otro actle en su puesto:

Moviline.

El episodio termina con la superposicion de dos planos: el primero, de
visualidad abstracta, corresponde a una metonimia visual en la que hallamos los pies de
Perico en movimiento simulando la carrera tras la bici-esposa; el segundo es el de la
imagen cromatica de Espafia en la que podemos reconocer cada una de las comunidades

autonomas, pues estan claramente delimitadas. Sin embargo, lo Ilamativo es una linea

0 Recuérdese que Perico Delgado participa y gana la Vuelta Ciclista Espafiola. El discurso de Moviline
es un efecto humoristico a este motivo.
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roja que atraviesa Espafia de norte a sur, rozando, incluso, las Islas Baleares y las

Canarias.

A partir de este momento dos son los movimientos que se van desarrollar
visualmente: el periplo de Perico buscando su bici (que ya hemos analizado en parte)
con seguridad en Moviline y el periplo de la bici liberalizdndose necesariamente de la

union. EI movimiento vertebra el serial de principio a fin.

3.2.1.3.1. El periplo de la bici

Tras el primer escape, la bici gozara de una libertad necesaria que la llevara de
nuevo a la playa (spot 8), a la montafia (spot 9), a la ciudad (spot 10), asi como a
realizar visitas culturales, en concreto la del Acueducto de Segovia (spot 12) para volver

a re-encontrase con Perico al final del serial.

3.2.1.3.1.1. Valores narrativos del periplo de la bici

3.2.1.3.1.1.1. Un viaje heddnico coadyuvante

Estamos, sin duda, ante toda una invitacion hedonica a disfrutar de paisajes
paradisiacos que ya encontrdbamos en la anterior campafia. Si observamos los spots
analizados, es posible vislumbrar entre el encanto espacial a parejas realizando
actividades en el momento de nuestra presencia visual. Por tanto, toda una invitacién a

que las parejas disfruten necesariamente del mundo y en concreto de Espafia.

A este respecto sefiala Ibafiez Alonso (1989: 80) que “la publicidad recrea el
mundo y que esa simulacion imaginaria esta ahi para que nos recreemos en ella”. Para
dicho autor “todo el sistema comunicativo de los anuncios se condensa en la promesa de
felicidad: gozaréis”, siendo el discurso publicitario un goce reducido a decir que se

goza, “Eros reducido a Logos”.

Estamos, pues, ante el campo conceptual del placer como lugar propicio para
codificar la manipulacién pasional de la tentacién o de la seduccion. El usuario-

consumidor en su hacer interpretativo dentro de este campo lexematico y conceptual
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reconocido y disfrutado gracias a la posesion del producto-signo, “se siente influenciado
sobre el querer-hacer o deseo del sujeto consumidor. Se trata del territorio semantico

mejor abonado para intentar conmover (animos impellere)”, como sefala S&nchez

Corral (1997: 265).

No obstante, a pesar de que poco a poco el discurso intenta despertar en el
usuario ese querer-hacer, la modalidad focalizada es la de un deber-hacer puesto que la
prioridad en esta parte del relato de Moviline es que los coadyuvantes que estan

disfrutando de su tiempo libre digan la noticia mediante Ilamando.

3.2.1.3.1.1.2. La naturaleza como espacio idilico

La mayor parte de las visitas realizadas por la bici-esposa se encuadran en la
naturaleza, caracterizada en este periplo por su silencio, por su tranquilidad. Marca de
ello es la poca presencia de lo humano, a excepcién de las parejas coadyuvantes que

saborean el espacio.

Dicha naturaleza, la halldbamos también con una presencia muy marcada en la
anterior campafia a la que acompafiaban la serenidad y la soledad del visitante.
Podriamos decir que estamos ante un leit motiv de Moviline: el deseo de viajar a la

naturaleza para estar tranquilo y aislarse del ruido urbano.

Como destaca Baudrillard (1972: 110), el discurso nos invita a consumir
implicitamente la naturaleza, porque sus valores intrinsecos son considerados positivos
para la eficacia del propio discurso. De tal forma que estamos ante un retorno a la
naturaleza, ante una invitacién a gozar de lo original, salvaje, primitivo, ausente de

humanidad.

Frente a la polucion y la destruccion sistemética- incluso de las reservas naturales-, el
aspecto narrativo de las mercancias nos dibuja un locus amoenus, el paisaje idilico con
un valle, un rio transparente y un arbol para que el destinatario disfrute placidamente,
fusionandose ontologicamente en esas mercancias que le hablan seductora vy

connotativamente a su oido (Sanchez Corral, 1997 : 299).
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¢ Como son presentados esos lugares?

La informacion nominativa de esos rincones paradisiacos nos es vedada, el
silencio es el recurso retdrico utilizado para degustarlos, aunque desde el primer spot
sabemos que pertenecen a Espafia, pues, como ya se destaco, la imagen del mapa de
Espafia queda registrada al término del mismo. Por tanto, la descripcion visual es la
forma escogida como tarjeta de presentacion (al igual que sucedia en la anterior

campana).

El relato visual nos conduce a aquello que interesa destacar. Tomemos por
ejemplo el spot 5, el primer episodio del serial. En casi todos los paisajes, como vimos,
el movimiento de la bici es mostrado desde arriba, consiguiendo que el consumidor se
impresione de la grandiosidad del entorno, quedando como anécdota momentéanea la

ruptura entre Perico y su bici.

Otra de las caracteristicas de este espacio utdpico es su oscuridad, el atardecer es
la temporalidad escogida, de ahi la presencia de un tiempo simbdlico para la expresion
del sentimiento. Si recordamos la anterior camparia, el color sepia de la imagen nos
retrotraia al pasado “‘atecnoldgico”, unido a lo fijo, siendo, pues, un color de
simbolizaciones negativas. Nada de esto ocurre en esta campafia, pues el cromatismo

empapa la escena haciéndose deleitable para el espectador

Una vez presentada esta grandiosidad, los primeros planos controlan la escena
para mostrarnos al testigo, esto es, al visitante del espacio. La temporalidad escogida
para ello es la mafiana enfatizada sélo por la luz. Es curioso destacar como la noche no
ha sido seleccionada como momento de escaparate, asi nos encontramos el dia frente a
la noche coincidiendo con el mismo periplo que realizan los ciclistas en su trabajo; de
hecho el deporte es mostrado como actividad heddnica en dicha naturaleza (spot 7). El

deporte y el amor, aspectos que generan actividades posibles en este espacio utopico.

3.2.1.3.1.1.2.1. La naturaleza frente a lo urbano

Estamos ante otro leit motiv de Moviline, que, incluso, reitera acciones de otras

campafias, como es el caso de repetir la visualidad de un atasco urbano.
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Sin embargo, hay dos cosas totalmente diferentes: la posesion del movil por

parte de las personas y la ficcion, pues la bici atraviesa el atasco por encima de los

coches, escapando, asi, de “la tragedia” cotidiana proyectada como obstaculizadora de

las necesidades del ser humano.

Frente a este espacio urbano desagradable y asfixiante, es posible gozar de la

urbanidad degustando “el pasado histdrico”, en concreto la bici visitard el Acueducto

subiendo por encima de €l para llegar donde nadie puede hacerlo.

Por tanto la ciudad nos ofrece, de nuevo, el negocio pero también el ocio

presentado en primeros planos cargados de luz.

Con todo, llegamos a la siguiente conclusion:

NATURALEZA

CIUDAD

Deporte
Amor
Luz
Soledad
Intimidad

Silencio

Trabajo
Cultura
Luz
Multitud
Publico

Ruido

Entre estos dos espacios se sitla otro a medio caballo que es el del pueblo

natural, cuya representacion se observa en el spot 5.

PUEBLO

Silencio

Soledad

Atardecer

Intimidad

Cultura

Naturaleza
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Espacio que comparte el aspecto natural en el verdor de los campos que lo
cercan, en las piedras que colorean las fachadas de las casas simulando rocas naturales,
asi como en el canto del gallo como Unico sonido entre el silencio. Entre tanto, la luz
energética y el concepto de hogar nos acercan a lo humano de tal forma que todavia en
la soledad, lejania y silencio del pueblo, es posible la visita y la llegada de lo urbano

mediante el producto-signo.

Estamos ante espacios abiertos que van a ser visitados intencionadamente, lo
que viene a probar, asimismo, que la configuracion discursiva de la espacializacion,
lejos de poseer una significacion geografica y referencial, desprende, porque esa es su
finalidad, efectos de sentido que hemos de interpretar como valores de cambio, los

mismos que sentia la sociedad espafiola en 1996.

3.2.1.3.1.1.2.2. Los viajes de los espafoles en 1996

Efectivamente, estamos ante una realidad social. Esteban Talaya (AECIT, 2007:
52) destaca que las actividades realizadas por los espafioles en sus viajes durante el
verano de 1996 son preferentemente de tipo cultural como visitas a museos y a
monumentos, realizadas en el 40, 3 % de los viajes. Otros entretenimientos (como visita
a parques y reservas naturales) con el 34,4 % y los espectaculos culturales el 26 %.
Destacan también la practica de deportes declarado por el 57% de los viajes y las

compras 37%.

Como en el caso de los turistas procedentes del exterior, el grado de satisfaccién de los
espafoles por sus viajes es, en general, elevado, destacando principalmente como
aspecto mas favorable la hospitalidad y el trato recibidos, el alojamiento, la seguridad
ciudadana y la diversion.

[...] Las zonas tradicionales de Catalufia (15%), la Comunidad Valenciana (12,1 %), y
Andalucia (11,8 %) son las de mayor acogida de los espafioles durante el verano de
1996 (AECIT, 2007: 52).

Desde el punto de vista econémico, el afio 1996 fue un afio con una tasa de

crecimiento apreciable, aunque mas lento de lo previsto e inferior a 1995. “Ese

crecimiento se enmarca en la senda de la convergencia y se caracteriza por un
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crecimiento que se ha de calificar de sano, porque se ha basado principalmente en la

actividad exportadora y en la inversion de bienes de equipo” (AECIT: 1997: 15).

A dicho crecimiento contribuye, de manera especial, la actividad turistica tanto
de los mismos esparfioles dentro de Espafia, como de los extranjeros siendo, como se
dijo, el espacio deseado para pasar las vacaciones en esta campafia y en la anterior, el de
la naturaleza y el deporte por encima de lo monumental. Con lo cual y teniendo en
cuenta los datos ofrecidos por AECIT sobre la actividad turistica espafiola en 1996, el
relato publicitario se corresponde una vez mas con una realidad social aunque

manipulada segun sus intereses.

3.2.1.3.2. El periplo de Perico

Paralela a la aventura de la bici-esposa se encuentra la de Perico, quien visita
telefonicamente, y coincidiendo en el tiempo, los mismos lugares que su bici, esto es
recibe noticias locativas de la situacion de su bici-esposa remontandose espiritualmente
al lugar evocado ¢como? Mediante la intervencion coadyuvante del producto-signo

cuyo caracter de instrumento permitira a los testigos expresar el decir maravilloso.

Frente al deber-hacer de la bicicleta, un querer-saber caracteriza el periplo

espiritual de Perico sentido en todo momento seguro y, consecuentemente, antitragico.

3.2.1.3.2.1. Valores narrativos del periplo de Perico

3.2.1.3.2.1.1. Espacio interior frente a espacio exterior

Excepto el primer anuncio en el que Perico disfruta con su bici en el espacio
exterior, el resto de secuencias es mostrado desde lo cerrado, desde el interior y casi

siempre acompanado.

Asi, en el spot 5, lo interior se corresponde con una estancia en la que aparecen
cuatro locutores de radio, deduciéndose que el espacio cerrado corresponde a una
emisora de radio. Dos de dichos locutores son presentados de manera indexical e

insinuada, pues, como sefiala Madrid Canovas a propdésito de Landowski:
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[...] hacer sentir una presencia no consiste en mostrarla en su totalidad, puesto que
entonces se lograria una menor unién con el objeto propuesto, sino en sefialarla a modo
indexical, parcial, fragmentado, de tal modo que la imagen, en el fondo, no es nada o,
en todo caso, lo es por oposicién a lo que reenvia (la sola realidad digna de un interés
verdadero), puesto que ella no constituye el lugar propiamente dicho de valor (Madrid
Canovas, 2007: 169).

Por esta razon, uno de ellos es mostrado de espaldas, otro tan sélo asoma la
cabeza y el tercero esta presente metonimicamente mediante la visualidad de sus manos.
De esta forma, todo se focaliza en el usuario de Moviline, cuya llamada y voz seran
audibles desde el primer momento. La escucha de esta llamada provoca la ruptura
matrimonial, la desunién, y ello trae conlleva la desatencion a la llamada, pues el escape
de la bici-esposa es visto por Perico a la vez que esta hablando. El oir y el ver, sin duda,

son los grandes sistemas de configuracion significativa de esta camparia.

De nuevo, los primeros planos y el contraste entre el blanco y el negro en el
interior de la estancia que ya encontrabamos en la primera campafia, aunque en ésta el
espacio es un poco mas cromatico (obsérvese el rojo sobre el plano en blanco y negro de

la emisora de radio).

A partir de este momento Perico se localizara en el interior (de su hogar, de la
emisora...) en espera segura de la noticia. Asi, en el spot 8 aparece sentado en el interior
de un helicoptero con una puerta abierta, conducido por ‘“el otro indexical” que
continuamos sin ver, pues, al igual que en la anterior imagen de la emisora, sélo es

proyectado quien usa Moviline. De nuevo el blanco y negro marca el ambiente.

Un programa de television blanquecino es la segunda estancia cerrada en la que
coexiste Perico. De nuevo indexicalidad y focalizacion en el usuario de Moviline. Un

autobus seréa la Ultima estancia cerrada en la que se encuentra a Perico.
Estamos ante espacios opuestos totalmente a los anteriores, ya que estos se

caracterizan por la isotopia del negocio al que se le une la connotacion de obligacién y

de opresidn frente al ocio, la libertad y la relajacién que ofrece la naturaleza.
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Otra caracteristica que encontramos en estos espacios cerrados es que predomina
lo grupal, frente a la individualidad predicada de la pareja en el espacio abierto, en el

espacio del “alla”.

Por ultimo, debemos destacar la presencia de las nuevas tecnologias y de los
medios de comunicacion en estos espacios interiores. Radio, television, Internet... Dicha
tecnologia es presentada en color sepia, hecho que supone un cambio de giro semantico
con respecto a la anterior campafa, en la que dicha tonalidad quedaba destinada al
pasado “atecnologico”, frente al estallido de color que suponia usar Moviline, esto es,

los nuevos medios.

3.2.1.3.2.1.2. La canalizacion de la noticia directa. La unién

A pesar de la presencia de los medios de comunicacion como actantes en el
discurso, su funcion es doble; por un lado, desunir al matrimonio y, por otro, acompafar
al conyuge abandonado. No obstante, no todos los medios de comunicacién cumplen
estas funciones, pues Moviline, contrariamente a los anteriores, une e informa
exactamente de la noticia provocando, automaticamente, la seguridad tanto en el emisor
de la llamada como en el receptor. Por tanto, la accién de llamar se transforma en una
necesidad desarrollada también de forma ritual a pesar de ser ejecutada por diferentes

sujetos:

<> Visualizacion de la bici de Perico en movimiento y hacia delante
siempre.

X Sorpresa por parte del actante testigo.

<> Reconocimiento de la identidad de la bici.

X Llamada a Perico cuyas caracteristicas se explican abajo:

1. Primer plano del mévil, metonimia del usuario al que tan sélo se le ven los
dedos de una mano que sujetan el mévil y un dedo de la otra con el que marca el
numero de Perico. Audicion del sonido del tecleo.

2. Conexion con Perico, visualizacién mediante plano corto del rostro facial de
quien esta informando a Perico utilizando el mdvil con una antena hacia arriba.

Indexicalidad de la pareja del informante.
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3. Imagen de Perico sonriendo con seguridad en plano corto mientras escucha la
noticia. Ausencia de respuesta. Elipsis temporal de la misma.

4. Despedida de Perico en primer plano hablandole al movil abierto y con la
antena hacia arriba mediante una oracion idéntica en todo el nudo del serial: “Sin
Moviline yo si que estaria perdido™.

5. Perico guarda el movil.

Como vemos, si en el comienzo del serial la llamada (realizada al margen de
Moviline) fue la causa que propicio la desunion entre Perico y su bici, en el resto la
Ilamada sera la mediadora de dicha unién, la que informe a Perico de la localizacion de

la bici en su bdsqueda.

El ritual telefénico nos introduce en la valorizacion practica de la cobertura
mostrada espacialmente en el periplo de la bici y activada por la intervencion del
usuario de Moviline quien seguro de la cobertura de su producto-signo debe ayudar a un

bien social y personal.

3.2.1.3.2.1.3. De la individualidad a la pluralidad

“{Perico! jTu bici estéd en el acueducto, la hemos encontrado!”.

Estamos ante la Gltima noticia sobre la localizacion de la bici que se le comunica
a Perico, localizandose dicha nueva en el desenlace del serial con un cambio en la
estructura del ritual noticiario que habia caracterizado la parte del nudo. En esta ocasion

el procedimiento de la llamada es:
= Localizacion en escena (;”Mirad alli arriba™!).

=Sonido del marcar el numero y llamada coral.

= Informacion de la noticia a Perico por parte de una séla persona.
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Fig. 16. Llamada coral del testigo de la bici de Perico. Moviline, 1996, spot 10 (Telefonica)

El primer plano del marcar individual en el movil ha cedido paso al marcar
plural manteniendo el sonido del contacto con el nimero. ElI movil se ha normalizado
popularmente, todos quieren informar a Perico de la feliz noticia y todos pueden hacerlo

porgue Moviline lo permite.

La sorpresa que experimentaban los actantes testigos evoluciona de las
interjecciones a la deixis espacial acompafiada del imperativo. Como vemos, al expresar
espacialmente una noticia no sélo se produce entre quienes estan in situ en dicho
espacio, sino que es posible la extensién ubicua mediante Moviline, pues tiene

cobertura en cualquier punto de la geografia nacional.

3.2.1.3.2.1.3.1. La visualidad metaforica de la cobertura

La metafora publicitaria ofrece inapelables ventajas. La primera se refiere al caracter
necesariamente motivado de la aproximacion. La relacion entre el metaforizante y el
metaforizado no tienen ningln caracter necesario, pues cualquiera de ellos puede existir
con independencia del otro, y por lo tanto la relacion que les une de hecho en la
meté&fora procede con claridad de un designio preciso que es imprescindible para
conjuntar en ella dos espacios fenoménicos independientes. [...] Por eso la metéfora, si
su comprensibilidad no fracasa, transmite instantaneamente el valor exaltado (frescor,
naturalidad, suavidad, standing). Polariza, ademas, la lectura del manifiesto sobre este

valor, pues hace abstraccion de todos los demas atributos del objeto con excepcion del
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que ella figura, subrayando asi electivamente la distincion. De ahi que sea a la vez
direccional (pues orienta la interpretacion del sentido) limitativa (pues permite la
expresion visual de la abstraccion) y, empadtica (pues maximiza en general el
comparante con respecto al comparado dentro de la comparacion). Por ultimo, y gracias
a la originalidad del acercamiento, puede crear el choque perceptivo inaugural al
obligar a coexistir objetos dependientes de esferas de pertenencia insélitas: la cordillera
alpina cerca de la botella de agua mineral (y de su pureza inferida); el sombrero hongo
cerca del aparato culinario (y la elegancia de sus formas); el melocoton cerca del
maquillaje de fondo (y el caracter aterciopelado de la piel); la Ilave del coche cerca de
la manzana (y de la tentacion irresistible del coche) (Péninou, 1976: 118).

Efectivamente, estamos ante un acercamiento original en el que se crea una
coexistencia de objetos de esferas insolitas; el camino de la personificada bici se
identifica con la cobertura y, ésta a su vez con el correr de Perico, con la linea marcada
en el mapa por Perico y con el mismo Moviline sobre el que se eleva otra linea: la de la

antena que busca conexion. Todo ello, se esquematiza de la siguiente forma:

BICI PERSONIFICADA PERICO

% Viaje lineal. ¢+ Linea de correr.

¢+ Linea de localizacion en el mapa.

ACTANTES TESTIGOS

« Linea telefénica de la antena Moviline.

Todos los espacios metaforizados comparten semanticamente la linea espacial
denotativa y significativa en el caso de los actantes testigos usarios del producto-signo.
En el resto, estamos ante una predicacion connotativa creadora de necesidades que

esquematizamos asi:

BICI PERSONIFICADA (PREDICACION PERICO (PREDICACION
CONNOTATIVA-FICCIONAL). CREACION DE CONNOTATIVA).
LA NECESIDAD DE ESCAPAR PATROCINIO
% Cobertura para la necesidad de escapar con +«+ Cobertura para la
libertad esté donde esté. necesidad de localizar con
seguridad.
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ACTANTES TESTIGOS (PREDICACION DENOTATIVA). VALORIZACION
PRACTICA.

%+ Cobertura para la necesidad de disfrutar del periodo vacacional. EI deber-hacer

para ayudar socialmente.

Como vemos, la practicidad de la cobertura supone el anclaje de todo el serial
motivando la necesidad de seguridad en usurios muy especificos: las familias, las

parejas o los grupos que disfrutan de sus vacaciones.

Con todo, estamos ante una metafora visual pues la verbalidad queda destinada a
los fines practicos de patrocinio y de indicacion espacial exacta para ensalzar las
virtudes Utiles de usar el instrumento del producto-signo. A propdsito de la metafora
visual Rodriguez Ferrandiz y Mora destacan lo siguiente:

La metafora ha sido considerada durante buena parte de la dilatada historia critica como
un recurso exclusivamente verbal, una figura retérica, ornato literario. La posibilidad de
existencia de metaforas vehiculadas por otros sistemas de signos, y en particular las
metéforas visuales, ha sido objeto de ciertas resistencias verbocéntricas y exige todavia
ser enfatizada. Las primeras obervaciones semioticas al respecto las encontramos desde
mediados de los sesenta en los trabajos de Roland Barthes (1986b), Guy Bonsiepe
(1986), Umberto Eco (1989), Jacques Durand (1980), Georges Péninou (1976) y
Abraham Moles (1976), entre otros (Rodriguez y Mora, 2002: 129).

En este serial, como hemos destacado, la metafora estd vehiculada visualmente,
de ahi la identificacion bici-esposa extendiéndose, incluso, a una nueva: bici- Moviline.
Se trata de investir el producto de propiedades que lo hagan apeteciblemente necesario,
de magnificar ciertos rasgos atractivos, persuasivos, y nada mejor que el traslado
metafdrico hacia los dominios de otro objeto y toda la red de topicos y connotaciones
asociadas para conseguirlo. Asi, en esta campafia todo apuntaba al protagonismo de
Perico, como figura central patrocinadora publicitaria, sin embargo el discurso
publicitario rompe moldes y da cabida a lo impensable, a lo inimaginable,
normalizandolo mediante diferentes estrategias. En este caso la isotopia de la linea, a la

vez que el humor que ya analizamos anteriormente, proporciona al espectador toda una
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semantica coherente que le llevara a interpretar la verdadera protagonista de la
campaiia: la necesidad de cobertura y, consecuentemente, la necesidad de poseer

Moviline. Asi, en esa isotopia visual destacamos las siguientes metaforas “lineales™:

¢ La linea de la bici al andar. Esta linea sera “seguida” por los actantes testigos de
la escapada noticiable. El seguimiento es doble y variado en sus formas, por un
lado, aparecen los actantes testigos que estan haciendo la accion en ese mismo
momento. Su seguimiento es involuntario y casual, sin embargo, en diferentes
espacios (en la playa, en la montafia, en el coche o visitando monumentos)
podran seguir y comunicar la noticia. Por otro lado, el seguimiento voluntario de
Perico dard lugar a otra linea: la de la localizacion recibida. Perico nunca ve por
él mismo su bici-esposa, sino que siempre es auxiliado por la gente esté donde
esté. La cobertura le permite recibir la noticia en los lugares mas recénditos,
siendo todos ellos mostrados visualmente con ausencia de referencia
identificativa, a excepcion del final. Ademas, la hipérbole se entrecruza con la
metafora visual, pues el recorrido de Perico es exagerado. El primer anuncio sera

la mejor muestra de dicha hipérbole visual:

La montaria.

La playa.

Salinas.

Montafias junto al mar.
Un pueblo.

Mas montafas.

Via del tren.

N o o a s~ wDbh e

Todo ello recorrido el mismo dia, dado que Perico continta hablando
con el periodista que lo Ilamé antes de la des-union. Dicha anacronia temporal
enfatiza lo espacial, con lo cual la descripcion se alza sobre la accion, pues lo
Gnico que interesa destacar es el espacio mostrado gracias al escape de la bici y
al seguimiento de Perico. Perico y su bici son los responsables de la proyeccion
espacial de la hipérbole de la cobertura espacial que caracteriza a Moviline, la

cual permite hablar “esté donde esté”.

230



+« La linea del mapa. Dos son las ocasiones en las que encontramos el mapa de
Espafa; la primera se localiza en el primer anuncio en el que es mostrado
mediante la superposicion visual de dos planos: el plano difuso metonimico de
las piernas de Perico en movimiento, lo cual nos retrotrae al la busqueda de la
bici; y el plano nitido de Espafia atravesado por una linea roja en movimiento
que se identifica metaféricamente con el movimiento de Perico. Dicha linea
vertebra Espafia de norte a sur pasando, incluso, por Islas Baleares y Canarias.
El color irrumpe la escena contrastando la informacion ofrecida con el resto del
spot que, si recordamos, estaba coloreado por el atardecer. EI mapa esta
subdividido en comunidades autonomas presentadas cada una de ellas con un
color diferente.
Dicha metéafora visual se desarrolla como sinénimo del movimiento de la bici y
de Perico; sindbnimo metaférico de la cobertura que, como puede verse, es

posible en toda Espafia.

La segunda vez que encontramos este mapa es, precisamente, al final del
serial, en el desenlace. La repeticion de esta metafora no es idéntica, pues la
linea (también roja) se combina con circulos que abrazan las ciudades espafiolas
donde ha sido localizada y comunicada a Perico la noticia. La ausencia de
destino del primer mapa queda sustituida por la localizacién precisa en este

segundo de papel y con linea hecha a mano por el propio Perico.

La proyeccion del narrador en off del primer mapa, es transformada por
la aparicion de Perico en este segundo mapa donde éste ha dejado de correr, de

buscar él mismo y ha sido ayudado por los actantes usuarios de Moviline.

+ La linea de la antena del movil. Desde el principio los personajes sacan el mavil
de la misma manera facil, rapida y proxima de la anterior campafia. Sin
embargo, en ésta cuando se marca y se habla se hace mucho mas desarrollado.
No obstante, y en esto se diferencia de la anterior campafia, ambas acciones son
posibles gracias a la mediacion de la antena del movil que posibilita la cobertura
en cualquier espacio y a cualquier hora. Ademas del contacto préximo del movil,
la antena es el siguiente contacto de cara al “otro”, de tal forma que el proceso

de la llamada se convierte en todo un ritual enfatizado durante todo el serial.
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3.2.1.3.2.1.3.2. La predicacion verbal de la cobertura

La cobertura es predicada no solo visual sino verbalmente, aunque la visualidad
excede a lo linguistico. Si nos fijamos en el spot 7 el narrador en off expresa lo

siguiente:

“Solo Moviline le puede ayudar.

Porque Moviline le ofrece la mejor cobertura y calidad.
Moviline.

Cobertura: 93% del territorio”.

Todo, excepto la ultima oracion, es predicado por el narrador en off . Estamos
ante una cobertura implicita en la utilizacion de un objeto con nombre propio: Moviline,
presentado como un objeto Unico (“s6lo”) y servicial (“ayudar”). Dicho servicio esta
argumentado mediante la cualidad de la cobertura y la calidad; la primera mostrada en
la descripcion paisajistica visual y la segunda en el sonido de la llamada, que queda
contrastado con el silencio que alberga en casi todo el serial. Todo es silente para
escuchar perfectamente la llamada de cada uno de los actantes.

Se trata de una cobertura y calidad que son “las mejores” (de ahi la valorizacion
préactica). Con esta estructura de superlativo-relativo nos damos cuenta de que dentro
del ambito “cobertura”, hay mas productos (recuérdese el contexto historico),
existiendo, pues, una competencia en el mercado de la telefonia movil centrada en la
cobertura. Por esta razon la gramatica discursiva evoluciona de la afirmacién categdrica
a la explicacion para pasar a la ejemplificacion: “Moviline, cobertura: 93% del
territorio”. Con todo, nos damos cuenta de la coherencia del serial méagico, pues la
palabra “territorio” no necesita mas especificaciones, ya que anteriormente ha sido

mostrada visualmente para mostrar la realidad de lo que se esta predicando.

La predicacion verbal se centra en la parte numérica y predicativa del producto
en cuestion; producto que en la visualidad es un complemento mas cuya importancia
queda desviada por el escape de la bici silente. La verbalidad es, pues, la parte destinada
a los intereses comerciales, aunque en esta campafa el coste de las llamadas ha sido

eliminado.
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9

“So6lo Moviline le puede ayudar”.

“Moviline
Cobertura: 93% del territorio
Esté donde esté”

(voz en off)

“Sin Moviline yo si que estaria perdido”.

(voz de Perico)

Esta es la predicacion que se desarrolla en todo el nudo de este serial. Como
puede verse, dos voces son las que intervienen en esta predicacion, la del narrador en off
y la de Perico, siendo ésta ultima la novedad. La predicacion de la voz en off ha
recurrido a la figura retérica de la repeticiébn aungque no idéntica, pues si bien se
mantiene la afirmacion categodrica de la exclusividad de Moviline para el servicio, asi
como la referencia numérica de la cobertura en el territorio; se introduce el eslogan que
habia vertebrado la primera campafia y que los usuarios consumidores reconocen. La
localizacion temporal del verbo “estar” se desarrolla de manera diferente a la primera
camparfia, ya que la primera la localizacién era necesaria por desconocimiento y de ahi

la tragedia.

En esta campafia la localizacion es conocida en todo momento gracias a la
accion mediadora de Moviline cuya cobertura es “la mejor” y posible en “el 93% del
territorio”, con lo cual el subjuntivo queda excluido y transformado en realidad y
hedonismo, sensaciones que experimenta el propio Perico quien se reconoce como
impotente sin la intervencion de Moviline. Como vemos, el estereotipo de héroe ciclista,
capaz de llegar a cualquier sitio que se proponga, se rompe debido al escape de su bici,
presentada como actante oponente. Por tanto, el verdadero héroe de la campafia es
Moviline unido al usuario que lo posee y lo utiliza, pues ellos son quienes localizan lo
perdido posibilitando el reencuentro al final del seria, aunque sin modificar la sensacion

de seguridad la cual se muestra constante durante todo el relato.

Consecuentemente, el estereotipo que la gente debe imitar es el de los actantes

testigos portadores y usuarios de Moviline.
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“Con Moviline siempre he sabido donde estaba”.

(voz de Perico)

“So6lo Moviline le puede ayudar porque le ofrece la méas amplia cobertura.
Moviline.
Cobertura: 94% del territorio”.

(voz en off)

Tras el nudo del serial, llegamos al desenlace en el que se invierten las voces,
pues en primer lugar habla Perico expresando una afirmacién categorica en la que la
preposicion “con” se opone a la preposicion “sin” de las anteriores y repetidas

afirmaciones del nudo del serial.

“Sin Moviline yo si que estaria perdido”.
(nudo)

“Con Moviline siempre he sabido donde estaba”.

(desenlace)

De dichas afirmaciones se obtiene la siguiente informacion:

SIN MOVILNE CON MOVILINE

Se esté perdido. Se sabe siempre ddnde se esta.

Como puede apreciarse la oposicion entre “con” y “sin” se anula para enfatizar
afirmaciones categoricas en relacion al mismo significado: la localizacion, ya que
Perico siempre ha poseido Moviline. No obstante, la preposicion “con” del tener
Moviline supone un “siempre”, afirmacion hiperbolica en relacion con la localizacion

“dénde” y con el conocimiento de “saber”.
La cobertura ha cambiado numéricamente, todo estd en movimiento en este

serial y de un 93% se aumenta al 94% en ese mismo afio, dato que aumenta la confianza

en los consumidores y que amplia més “el territorio” de cobertura.
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¢Qué beneficios produce tener la cobertura? La seguridad de poder viajar y la

seguridad de poder experimentar el hedonismo.

3.2.1.3.2.1.4. Que nadie se vea libre de gozar

Dice Ibafiez Alonso (1989: 80) que la publicidad recrea el mundo y que esa
simulacion imaginaria esté ahi para que nos recreemos en ella. Para dicho autor “todo el
sistema comunicativo de los anuncios se condensa en la promesa de felicidad gozaréis,
es el discurso publicitario un goce reducido a decir que se goza. Eros reducido a

Logos”, de ahi la imposibilidad de la tragedia.

El goce es, sin duda, lo que caracteriza a todos los actantes humanos y
humanizados de esta y de todas las campafias. El narrador en off en la anterior camparia
recomendaba el placer, el disfrute, sin embargo en ésta quienes recomiendan dichos
sentimientos son los actantes hacedores para los que Moviline forma parte de ellos. Se

recomienda sin ser dicho, sino haciendo y viendo el hacer.

A este respecto, resulta interesante la actitud de Perico en la que el valor de la
seguridad est& garantizado gracias a la accion mediadora de Moviline, como se destaco.
Dicha seguridad es predicada no sélo verbalmente sino en su gestualidad, pues la
sonrisa nunca esta asuente, lo cual demuestra la confianza en la eficacia de Moviline
que, al igual que el resto de los usuarios, lleva el producto-signo como extension de si
mismo. No obstante, a diferencia del resto, Perico aparece “marcado”, “tatuado” del
significante del producto-signo, siendo este personaje (dado su celebridad) el elegido

para proyectar la identidad de marca del producto.

3.2.1.3.2.1.4.1. Primeros escarceos de identidad del producto-marca

Sanchez Corral (1997: 112-113), destaca las tres funciones de la publicidad
recogidas por Péninou (1971: 67-81 y 1976: 95-106), siendo éstas la denominacion, la
predicacion y la exaltacion.

Como ya destacamos, el primer paso de la antropomorfizacion del producto es

ser bautizado nominalmente, de tal forma que adquiera su identidad. Una vez que el
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producto-signo ha sido nominado, se nutre de valores de personalidad (coincidentes con
una valorizacion préctica hasta este momento) a traves del discurso evolucionando asi

de la denominacion a la predicacion o atribucion de un caracter.

La denominacion es considerada como la funcion publicitaria primordial, puesto que
consiste en imponerle al producto un nombre propio que lo designe individualizandolo
de los demés y confiriéndole una identidad particularizante. Es asi como se constituyen
la publicidad de marca y los articulos de marca. Las firmas comerciales se lanzan a la
conquista del mercado mediante el impacto del nombre propio. La dimension mas
radical de esta funcion viene representada por la reduccion de la demanda comercial al
Nombre y por la inscripciéon de éste en el registro de la propiedad privada. Por estos
motivos la publicidad se ve obligada a promocionar los nombres y a introducirlos en la
memoria de los receptores* [...] La predicacion: el carécter. Al bautismo del producto,
a la institucion de la marca, le sigue la operacion de imponer la “imagen de marca”, la
atribucion de rasgos distintivos [...] Logicamente, se pasa de la publicidad del Nombre
Propio a la publicidad del Atributo, del predicado a la predicacion, del soporte del ser al
portador del valor. EI nombre de la marca no es en si mismo mas que una promesa
sobre la cual no puede construirse nada duradero y que no se sitta en el coraz6n mismo
de una red de asociaciones, lo mas discriminatorias posibles, que afiaden a su identidad
una personalidad (Péninou, 1976: 100).

Estamos, pues, ante un tratamiento que saca del anonimato a una mercancia;
anonimato en el que estan sumidos el resto de objetos que aparecen en escena, cOmo €s
el caso del teléfono fijo en la anterior campafia, y la bici en ésta adquiriendo ambos una
connotacion de dependencia establecida a priori (aunque la bici escape de ello). El
producto-signo ha nacido y esta creciendo, esta desarrollando su personalidad como ser
vivo a base de creacion de necesidades y valorizaciones. Moviline es una forma de
localizar en el exterior, pero ademas es segura y eficaz con “la mejor cobertura
nacional” lo cual provoca una tranquilidad y confianza plenas. Con todo, podriamos
decir que el primer rasgo de la personalidad de esta marca es la practicidad focalizada

en el caracter de la ubicuidad de cobertura eficaz a fin de desarrollar en el usuario-

* Sanchez Corral (1997:144) destaca la opinién de Garcia Uceda (1995:26) a propésito de la
trascendencia econdmica de la marca, denominada por Péninou (1976: 96-97) como canon: “La inversion
publicitaria se nos presenta como una especie de canon. Bien entendido que las empresas no deben este
canon ni al Estado ni a la comunidad. Se lo deben a la Institucion de la competencia. Solo las firmas que
han pagado este canon pueden presentarse en el mercado como una posibilidad razonable de que elijan
los clientes”.
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consumidor las dos primeras necesidades especificadas por Maslow (1991): tranquilidad

y seguridad.

No obstante, aunque el bautismo nominal tuvo lugar en la primera campafa, es
en ésta donde se focaliza la expansion visual de la identidad significante por primera
vez concentrdndose, como ya se dijo, en el patrocinador Perico, cuyo nombre propio es
el segundo que encontramos en el serial junto al de Moviline, de hecho es el primero
que es escuchado por parte del usuario. Perico es, igual que Moviline, una marca
deportiva que patrocina otra marca consiguiendo con su misma actitud y palabras,
desautomatizar su propia marca para ensalzar a Moviline como la mejor (sin que
todavia sea signo puesto que el producto-signo todavia no ha adquirido una
representacion espiritual predominando la practicidad material del mismo, recuérdese la
familiaridad del nombre). Enfasis que es destacado visualmente en los siguientes

complementos de Perico:

= Spot 7. Parte trasera y delantera de la camiseta (ropa de ciclista).

= Spot 8. Parte delantera del chaleco (ropa apropiada para el helicoptero).

= Spot 9. Parte delantera de una chaqueta (traje formal para estar en la radio).
= Spot 10. Parte delantera de una chaqueta colgada en el asiento de un autobds.
— Spot 12. Parte delantera de un bolsillo en el que esta el mévil (ropa informal

de estar por casa).

Moviline es reconocido por los usuarios como un objeto facil de transportar en
cualquier situacion y en cualquier momento, convirtiéndose en un complemento mas, al
igual que la ropa. La facilidad de portacién es, sin duda, otro de los rasgos que
caracterizan al producto-signo en esta campafia (aunque ya habia empezado a
enfatizarse en la primera camparia). Ademas, el nombre Moviline aparece inscrito en el
mismo producto cuya identificacidn seréa ritualizada en cada una de las Ilamadas en el

nudo del serial.

La bici, pues, causante de la separacion y activadora de los rasgos de la

personalidad del producto-signo, sera la que atine ambas identificaciones: la de Perico y
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la de Moviline, aungue tan s6lo sera mostrada en una ocasion y de forma efimera, dado

que estd en constante movimiento, al igual que la “linea movil” de Moviline.

3.2.1.3.2.1.4.2. Aquel que nombra el producto-signo

Como sefiala Lefebvre (1984: 151), una cosa no existe socialmente mas que si es
denominada, y sin embargo, el que transforma este enunciado en ley y en reglamento
autoritario realiza la operacion mas peligrosa, la que legitima el poder absoluto; este

poder pertenecera a aquel que nombra.

A este respecto, Sanchez Corral (1997: 117) destaca que aquel que nombra

pertenece al ambito del destinador. En nuestro caso podriamos decir lo siguiente:

Destinador
Perico (hombramiento Bici (nombramiento Movil (nombramiento visual)
sonoro) conjunto visual)

% Nombramiento % Nombramiento de % Nombramiento de
afirmativo de pertenencia. identidad tautoldgica
seguridad. referencial (“Yo

soy”).

En todos ellos aparece el logotipo y la marca vertebrando el serial, como
elementos organizadores y estructurantes de la composicién del anuncio. De esta forma
los usuarios, que ya han experimentado las necesidades de tranquilidad y seguridad,
identifican cognoscitivamente el producto-signo, de ahi la reiteracion de la
denominacién. Saborit (1998) destaca su opinién al respecto del caracter nuclear del

nombre propio y arguye las siguientes causas:

La razon de este caracter nuclear del nombre propio hay que buscarla en la doble
produccion de los sentidos que genera:

1. Como referente del anuncio, puesto que el logotipo y la marca son sintesis
visual del objeto.

2. El soporte del objeto real, en el lugar de la compra, remite al mensaje
publicitario (Saborit, 1988: 85-86).
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Al otorgar un nombre propio al producto, la mercancia se transforma en un
sujeto y, especificamente, en un sujeto necesario. “La marca es una firma, es la

reivindicacion de una paternidad” (Garcia Uceda, 1955 1I: 27).

La trascendencia de la importancia de asignar este nombre propio a lo anénimo
ha sido destacada por investigaciones antropoldgicas de todo tipo de culturas, incluidas
las mas primitivas; “esta identificacion del nombre y de la cosa nombrada determina, a
su vez, la idea del caracter no convencional de los nombres propios y de su naturaleza

ontoldgica ““ (Lotman y Uspenskjj, 1979: 117).

Estamos, pues, ante una ontogénesis que va mas alla del simple bautismo; pues
la denominacion instala el producto en la propia existencia, lo cual supone, la insercién
de la materia en la categoria de la persona. El producto, desde el mismo momento en el
que le es asignado un nombre propio, “adquiere una naturaleza antropomorfica, ya que
éste seria el primer requisito para que las cosas puedan realizar transformaciones que

corresponden a los hombres” (Sanchez Corral, 1997 : 113).

3.2.1.3.2.1.4.3. Naturaleza antropomorfica del producto-signo

Una vez que el producto-signo ha sido bautizado, la materia necesita insertarse
en la categoria de persona. Para ello, como todo ser vivo, requiere de un andar, de un

hacer discursivo para formar su personalidad y llegar, asi, a su identidad de marca.

¢Qué es lo que ha hecho Moviline hasta este momento? Localizar para satisfacer
necesidades en los usuarios. Dicha espacialidad es rasgo del caracter de Moviline a lo

largo de las campanas.

No obstante Moviline ain no hace nada pues todavia no es un signo; quien
realiza la accion es el usuario que lo posee, de tal forma que la objetualidad material de
Moviline no ha cedido paso al signo espiritual hacedor. Moviline se ha insertado en la
categoria de persona, pero todavia sigue siendo objeto.
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3.2.1.3.2.1.4.4. Insercion del producto-signo en la categoria de persona

El producto-signo, como hemos destacado, pertenece a un objeto que es un

instrumento del poseedor, que en este caso puede esquematizarse de la siguiente forma:

Portador Portador
Coro Unico
% Ano6nimo. %+ Nombre propio
% Testigos in situ. (Perico).
%+ Ayudantes de lo unico. Posesion integrada como %+ Marca social, fama.
complemento. Llamada desinteresada. + Dependiente de la
+ Desautomatizadores de la Gnico. posesion.

>

K/
*

Seguro de recibir

llamadas.

Se observa como la marca “Perico”, que ya ha recorrido un bagaje social y que,
por tanto, se ha humanizado estereotipicamente en la sociedad, es deconstruida por la
mediacion del producto-signo que aun no hace, sino que es un instrumento
coadyuvante. Con todo, Moviline es un objeto humanizado, al igual que le sucede a la

bici (aunque sin que ésta tenga identidad propia):

BICI MOVILINE
Naturaleza antropomorfica: accién Esencialidad
¢+ Humanizacion. ¢+ Posesion de nombre propio:
%+ Metéafora de la esposa de Perico. bautismo.

¢+ Metéfora de la localizacion que se
escapa: la cobertura. Naturaleza antropomorfica incompleta:
+¢ Instrumentalizacion y mediacion.
Ausencia de esencialidad No hacedora.
¢+ Carencia de nombre propio:

objetualizacion.
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3.2.1.3.3. Un nuevo viaje: la extension de la identidad

Una vez que Moviline ha facilitado el conocimiento de ambos periplos a través
de los cuales se ha identificado la valorizacion del producto-signo, tiene lugar un nuevo
viaje: la extension de la identidad en el hacer publico social. A modo de ejemplo
comentaremos el spot 11 en el que nos encontramos a un personaje anénimo que
necesita ser otro, concretamente, “un fendmeno del ciclismo” expresado por el narrador

en off (“Ta también puedes ser un fendmeno del ciclismo”).

Es curioso el empleo del adverbio “también” que retrotrac al espectador
inmediatamente a Perico, como fendmeno sociocultural del ciclismo. Como se puede
observar, la visualidad metaforica induce al espectador en el reconocimiento tanto de
Perico como de los complementos necesarios para conseguir ser ese “fendémeno”: la
bici, la ropa y, desde ahora, Moviline, los cuales estan implicitos en el concepto

“fendmeno”.

“Porque ahora al contratar Moviline conseguiras gratis la bici de Perico” (narrador en

off).

Por tanto, para ser un fenémeno del ciclismo hay que poseer Moviline y la bici
de Perico. A partir de esta posesion tiene lugar un “contrato”, la conversion en el otro,
figurativizado en la accién visual de disfrazarse de Moviline (“tatuaje del significante
del producto-signo) como imagen iconolodgica del fendmeno del ciclismo. El discurso
ralentiza dicha accion cuyo proceso es el siguiente:

¢+ El torso con el maillot, cuya cremallera esta siendo abrochada.
< El cuello.

% El guante en la mano.

¢ El otro guante que esta siendo cerrado.

¢+ El casco en la cabeza.

%+ El boton para cerrar el casco localizado en la barbilla.

< Moviline.
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La fragmentacion, pues, acompafiada de los primeros planos es una de las
estrategias de montaje de iméagenes mas repetidas por los creativos de Moviline. La
metonimia alcanza un estatus maximo no dejando escapar ningun detalle porque aunque
se muestra por partes el contenido, finalmente cada una de las partes constituyen el todo
de una imagen completa que es mostrada al final del anuncio desde un plano medio,

enfatizando en lo que anteriormente habia sido mostrado de forma fragmentada.

A su vez, nos encontramos una correspondencia entre los complementos del

ciclismo y el locus corpori:

+« El maillot: el torso

¢ El cierre del maillot: el cuello
+« El guante: la mano

% El cierre del guante: la mufieca

«» El casco: la cabeza

Pero ¢y Moviline? ;Qué locus corpori le pertenece a Moviline?

Fig. 17. Localizacion de Moviline. Moviline, 1996, spot 9 (Telefonica)

Moviline es cogido con la mano, introducido en el bolsillo del maillot situado en
la parte del costado derecho. Como puede comprobarse, Moviline que antes del serial
no tenia nada que ver con los complementos necesarios de un ciclista, pasa a ser uno
mas de seguridad, al igual que el maillot, el guante o el casco con una mayor facilidad
de posesion que el resto, pues, mientras que cada uno de los complementos normales

del ciclista requieren de una accion de cerrazén, el movil tan s6lo necesita ser cogido e
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introducido en el bolsillo. Lo que no es normal se hace comun, lo novedoso se hace
praxis social. La accion de cerrar cada complemento es una metéafora del contrato. El
sefior que lleva puesta toda la indumentaria de los ciclistas (incluido Moviline) adquiere
la posibilidad de ser “un fenémeno del ciclismo” con la seguridad de conseguir la bici
de Perico (que recordemos que representaba la cobertura, el primer rasgo de
personalidad de Moviline). Por otro lado, mientras que anteriormentese se enfatizaba en
primer plano el tocar, el marcar el numero de Perico, en este anuncio el actante (igual

que Perico) Moviline es presentado desde su posesion.

Estamos ante una promesa, de ahi el futuro imperfecto “conseguirds”
garantizando la transformacién en la otredad necesaria mediante la posesion del

producto-signo cuya practicidad y seguridad quedan garantizadas.

3.2.1.3.4. El actante musica como rasgo identificativo de personalidad

Antes de terminar el serial, hemos de hacer una breve referencia al
comportamiento semiético del actante musica. Ya destacamos anteriormente que en este
serial todo es seguridad a consecuencia de la posesion de Moviline, a pesar de la
tragedia de la desaparicion de la bici-esposa como actante oponente. Sin embargo,
hemos de hacer una precision: la bici, que a priori puede parecer un actante oponente a
la consecucion de la felicidad de Perico, no lo es para la extension de la fama de
Moviline, de hecho es la que activa esta extension propagandistica anulando a Perico,
como Ya se destaco anteriormente. El papel narrativo de la bici es a posteriori positivo

para forjar estos primeros rasgos de la identidad del producto-signo.

Con todo, el Unico actante que realmente si que aparecera como oponente es la
musica que acompafia a la visualizacion de la bici, dicho efecto sonoro supone un
elemento adverso para el usuario-consumidor, puesto que tan sélo serd escuchado por
él; usuario que quiza no tenga Moviline y para el que quiza todo sea tan trdgico como

este acompafnamiento musical.

De esta forma se puede observar como lo que para el actante del relato es

positivo, para el espectador supone un verdadero cambio de significacion que nos
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retrotrae al grito de la primera campafia en el que Moviline ain no habia nacido en la

sociedad humana.

Cebrian Herreros destaca una anotacion de Pudovkin al respecto del papel de la

musica en su pelicula “El desertor”:

De la misma forma que la imagen es una percepcion objetiva de los sucesos, la musica
es una apreciacion subjetiva de esta objetividad. EI sonido recuerda al espectador que
cada derrota del espiritu combativo no hace mas que impulsar la lucha hacia la victoria
final (Cebrian Herreros, 1978: 118-119).

La musica sirve de esquema dinamico a la imagen aungue de forma subjetiva
para el espectador, la cual aunque es escuchada guerrera y revolucionaria al principio,
se tornard en sensibilidad al final, precisamente, con otra melodia: la de Moviline que
esta desarrollando su personalidad en todos los ambitos:

% Verbal
% Icdbnico

% Musical

Sin duda la repeticion de una misma melodia, agradable a los oidos en este caso,
es otro de los rasgos de identidad de Moviline que permiten reconocerlo “est¢ donde

esté”.

3.3. Conclusién

Valorizacién préactica

A modo de conclusion de lo analizado hasta ahora sobre el discurso de
Moviline, podemos decir que la articulacion de toda una creacion de un producto-signo
en torno a unas necesidades fisiologicas y de seguridad implica posicionar la relacion
usuario/objeto sobre una valorizacion de practicidad. De esta forma asistimos a lo que
Floch (1990: 176) denomina valorizaciéon practica del objeto, definida por Marrone

(2002:17) como “una valorizzazione pratica, con la quale si considera |"oggetto
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sopratutto per il suo carattere di strumento”. Estamos, pues, ante un instrumento, ante un
objeto marcado y util para vivir tranquilamente, sin estrés y de forma segura. Dicha
valorizacion practica subraya, por tanto, las caracteristicas fenomenoldgicas y

objetivamente certificables del producto. A este respecto, Semprini destaca lo siguiente:

L oggetto sara allora valutato e apprezzato e ricercato per la sua solidita, la sua
funcionalita, la sua adeguazione al compito o alla funzione per il quale é stato prodotto.
Anque nella sua apparenza esterna, ad esempio nel suo design, I"oggetto caratterizzato
da una valorizzazione pratica debe esprimere, ossia significare attraverso la ridondanza
e la moltiplicazione dei connotatori, la sua serieta, affidabilita e perfetta funcionalita
(Semprini, 1993: 125).

Dicha practicidad funcional se observa, como dijimos, en el nombre del objeto
que nos familiariza con una til y sencilla denominacion en la que lo Unico que importa
es el sonido de la practicidad residente en la movilidad predicada en el discurso que
abarca todos los espacios y a todas las personas; estamos, pues, ante un movimiento

cinético ubicuo, grupal y necesario que debe usarse.

El producto adquiere su identidad a través de la funcion transmitida al ususario
mediante la visibilidad, como hemos comprobado.

La visibilidad como practica del espacio publico

La visibilita € prima di tutto una pratica. Permete di fare emergere il senso e di dargli

n"oggettivita -una visibilita- per gli attori (Semprini, 1996: 200).

Estamos, pues, ante una practica creada por el propio objeto por el hecho de
hacerlo visible, por tanto, la visualidad estd conceptualizada como pratica di
visibilizzazione la cual constituye un espacio publico puesto que atribuye una
factualidad y una objetividad a la significacion mostrandola disponible para operaciones
ulteriores por parte de los miembros de la plaza publica quienes deben reconocer dicha

significacion (recuérdese el spot 11 de la transformacion en la alteridad reconocida).
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Le pratiche di visibilizzazione hanno un carattere preformativo e morale, in quanto
implicano un “obbligo”. Obbligo di riconoscere che si ¢ coscienti della significazione e
che esiste effetivamente una significazione. Come diceva Greimas, al senso non si
sfugge (Semprini, 1996: 200).

Por tanto, estamos ante una visibilidad con caracter practico producida por la

actuacion de los actores, a través de un hacer social.

La notion de scene publique est davantage liée a I'idée de visibilité et de manifesteté
mutuelle. La dimension scénique des actions et des événements n’est pas secondaire
dans une perspective ou I"étre et I"apparaitre coincident, ou I"individuation des actions,
des événements, des objets et des persones s accomplit dans et par leur devenir-
manifeste dans le domaine du sensible et du visible. Mais leur scene d apparition n"est
pas dressée a I"avance; elle est corrélative a une activité configurante, distribuée sur les
deux pbles de la production et de la réception (Queré e Barthélémy, 1991: 48, cit. en
Semprini, 1996: 201).

En resumen, la visibilidad esta intimamente ligada a los actores que producen
una actividad la cual estamos estudiando desde el punto de vista semidtico debido a que
su instalacion en el discurso supone un acto enunciativo en el que interactGan los actores
de forma estratégica. Por tanto, la visibilidad es una estrategia de configuracion

significativa del signo.

4. El querer-hacer (). La necesidad de integracion social. El psicospot: la llamada
clinica (1997)

4.1. Introduccion

Anteriormente destacamos la obligacion del deber hacer pablico para activar la
identidad practica de Moviline instalando en el discurso las necesidades de descanso y
de seguridad. En este momento el usuario del objeto se sentira impulsado por un querer-
hacer en sus relaciones interactivo-discursivas con un grupo social alcanzando, de esta
forma, la tercera necesidad de deprivacion que sefiala Maslow (1991: 28-30): la
necesidad de integracion social a través del amor. No obstante, a pesar de esta nueva

necesidad, dicho querer-hacer se coloreara en un primer momento de funcionalidad
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practica debido a la actitud ambiciosa de liderazgo experimentada por el portador del
objeto con respecto a otros portadores, dada la competencia que Telefonica esta
experimentando en estos momentos. Aun asi, lo caracteristico de esta etapa es el
desarrollo isotopico del afan del portador del objeto por pertenecer a un grupo social de
tal forma gque nos encontramos con discursos dialégicos en los que se focaliza el hablar,
la escucha, la empatia y la nostalgia. Vedmoslo més detenidamente en el siguiente

apartado.

4.2. La escucha activa. La empatia

4.2.1. La competencia. La necesidad de ser lider

Tras el bautismo, el producto-signo comenz6 su andadura en el habitat humano
desarrollando los rasgos de su personalidad antropomdrfica motivadores de necesidades
a los usuarios. El primero de estos rasgos fue, como recuerdan, la localizacion (sobre
todo en el espacio empresarial). Posteriormente la semantica local se extendio a la
cobertura territorial. Con todo, podriamos esquematizar la gesta del desarrollo del

caracter de Moviline de la siguiente manera:

CAMPANA DE LA CAMPANA DE LA CAMPANA DE LA
IDENTIFICACION COBERTURA TECNOLOGIA
Nominalizacion Escape Estilo y eficacia.

Pertenencia a un

grupo.
Localizacion empresarial y Cobertura nacional en casi todo | Estética y cobertura.
hogarefia. Destinatarios: el territorio. Destinatarios: Destinatarios:
Clientes y familiares. Viajeros (especialmente Juventud.

parejas).

La tercera columna es la nueva cualidad necesaria que nos presenta el discurso
de Moviline en 1997 en el que las facilidades econdmicas y los avances en Moviline se
hacen necesarios dada la competencia existente en el mercado; recuérdese que, como se
sefialo a proposito de Pérez Yuste (2002: 26-31), el 18 de enero de 1997, con el objetivo
de iniciar la adjudicacion de activos para el duopolio, se puso a la venta el 20, 9 % de
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Telefonica, que estaba en manos del Estado, mediante la Oferta Publica de Venta (OPV)
mas publicitada de todos los tiempos (en 1994 Telefonica ya se habia privatizado en un
12%) dejando de ser una compafiia publica en el plazo de un mes, igual que le sucederia
a Retevision el 11 de julio de 1997 pasando al consorcio formado por el operador
italiano STET (Telecom lItalia) y las Eléctricas Endesa y Union FENOSA.

Tras esta fase, el Gobierno decidio equilibrar las condiciones de servicio de
Telefonica y de Retevision afectando, inevitablemente, a la telefonia movil,
convocandose, a tal efecto, un nuevo concurso el 26 de febrero de 1998 para la

concesion de tres licencias en la modalidad DCS-1800 (Digital Cellular System).

Ante esta situacién no nos extrafia la emision del ultimo anuncio de 1996 que
supone un resumen de lo alcanzado por Moviline en su andadura terrenal como signo.

Reproduzcamoslo:

“Moviline ha tomado una decision:

NO HABLAR DE LA COMPETENCIA.

(Moviline,
1.300.000 clientes.)

Moviline, lider en clientes.

(Moviline,

lider en cobertura hoy:
95% del territorio.

Y en el futuro.)

Moviline, lider en cobertura.
(Moviline,
mas del 70% de la telefonia movil en el mundo es analdgica.)

Tecnologia lider en el mundo.

Ante hechos asi, ¢por qué hablar de la competencia? Moviline, tecnologia lider en todo

el mundo”.

248



Al igual que sucedia con los grandes héroes medievales cuyas gestas eran
descritas panegiricamente, Moviline es todo un producto-signo-héroe cuyas gestas han
provocado: 1) Captacion de un inmenso nimero de clientes; 2.) Expansion en cobertura;

3) Avances tecnoldgicos.

Estamos ante una predicacion verbal significativa de Moviline para manifestar
tan sélo una cosa: el liderazgo actual con proyeccion de futuro, siendo cuatro las

repeticiones que vertebran este anuncio:

1. Moviline (repetido 7 veces).
2. Lider (repetido 5 veces).

3. Tecnologia (repetida 2 veces).

Todo ello frente a la cuarta de las repeticiones:

4. Competencia (repetida 2 veces).

Como vemos, el rasgo caracteristico de Moviline en esta nueva etapa de su
devenir es que es lider oficial, de ahi la aparicion del testimonio numérico de autoridad.
La competencia es una realidad y la predicacién se hace evidente. A partir de la
repeticion de esta nueva cualidad practica, tendra lugar todo un desarrollo iconico-
verbal de ejemplificacion de este rasgo de personalidad ambicioso de Moviline, el cual
supondra nuevas valorizaciones (que aproximardn la practicidad material a la

afectividad espiritual) a la vez que nuevas necesidades (la integracion social).

4.2.2. Lider en cobertura. Lo importante es poder hablar. La llamada clinica: la

psicologia

4.2.2.1. Basado en hechos reales. Un testimonio fidedigno

La competencia activa uno de los leit motiv del discurso de Moviline: presentar
la realidad miméticamente. Tres son los anuncios escogidos para enfocar hechos reales
(como reza el titulo del anuncio), hechos de la vida proyectados desde diferentes puntos

de vista aunque con un mismo denominador comun: la cobertura de Moviline.

249



4.2.2.1.1. La necesidad de estar cerca

Si nos retrotraemos en el tiempo y acudimos a la primera campafia (spot 16 de
1995), podemos recordar el mismo motivo narrativo en el spot 6 de esta campafa: un

inminente alumbramiento. Sin embargo, hay algunas diferencias en ambos relatos.

Esta camparia, frente a la primera, focaliza una espacialidad de mundos muy
lejanos (como se especifica en el spot). La descripcion espacial nos muestra un barco
solitario en medio del mar, las montafias al fondo, en medio del atardecer. Espacio
lejano tefiido de una melancolia sonora (la melodia musical) y visual donde la presencia

del hombre es a priori ausente.

Fig. 18. Figuratividad de la lejania y la soledad del marino. Moviline, 1997, spot 6
(Telefdnica)

La soledad en medio del mar nos recuerda la soledad del ciclista Perico; no
obstante, ésta no es obstaculo para el nerviosismo, pues poseer Moviline garantiza una
tranquilidad absoluta ya que es lider pase lo que pase (de ahi la diferencia con el spot de
la primera camparfia donde la desposesion de Moviline sumia a los sujetos en situaciones

de nerviosismo tréagico).

¢Coémo figurativizar esta nueva cualidad de Moviline? Proyectando la
inoperatividad de otros moviles (en la primera camparfia dicho reflejo funcional se hacia
mediante el contraste movil/fijo) de tal forma que el usuario necesite Moviline por ser el
mejor.
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El uso de Moviline no es absoluto, como puede comprobarse en el transcurso
del relato en el que aparecen dos mdviles, uno de ellos perteneciente al protagonista (el
padre) y otro al compariero del barco (quien posee Moviline).

La realidad de la competencia se hace evidente, sin embargo nada puede ser
bueno sin Moviline. De nuevo, Moviline es el elemento solidario que da la mano, que

ayuda a conseguir lo que se necesita.

Es interesante destacar el espacio en el que son guardados ambos moviles pues,
si bien, el primero existe en lo que podriamos calificar como “dificultad”: en el interior
de una bolsa con dificil acceso; el segundo sale directamente del cuerpo del compafiero
usuario-poseedor, de tal forma que Moviline supone una extensién del cuerpo del
usuario (como ya vimos en la campafia de Perico) siendo el cuerpo del producto-signo

cémodo, pequefio y facil de transportar.

Si en la primera campafia este contraste era uno de los leit motiv para
ejemplificar el &mbito de existencia de lo fijo frente a lo movil, en este caso el fuera es
el espacio escogido, como hébitat natural de lo movil, para contrastar Moviline frente a
la competencia, es decir, para contrastar la desconexién frente al contacto permanente.
El espacio remoto es el habitat de Moviline para presentar su cercania con lo que esta

dentro, con lo que es cotidiano, con la vida.

El dentro se corresponde en este caso con el hospital en el que la presencia
humana es lo méas destacado. Dicha humanidad es portadora de Moviline el cual, como
se destacd, es facilmente transportado por todos: médicos, enfermeros e, incluso, por la

parturienta quien lo porta junto a si como una ayuda necesaria.
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Fig.19. Moviline: conector en la distancia. Parturienta conectada a su marido en la
lejania. Moviline, 1997, spot 6 (Telefdnica)

A pesar de lo cerrado es posible la conexién, el llegar a tiempo.

En ambos espacios, los personajes son ayudados por otro cercano. Nos
encontramos con coadyuvantes que junto a Moviline suponen un instrumento de union.
A este respecto, cabe destacar las palabras de la enfermera coadyuvante al padre lejano:

“No se preocupe, siga con ella que esto le ayudard”.

Como puede verse, la tranquilidad ofrecida por Moviline supone, sin duda, una
ayuda relajante ante las dificultades de los hechos reales.

4.2.2.1.2. La necesidad de querer hablar
Moviline proporciona mediante su personalidad de ubicuidad de cobertura la

realidad de tener y de seguir en contacto desarrollando un didlogo entre los

“contactados” siendo una de las novedades discursivas de esta fase.
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Antes de continuar con este tema, podriamos destacar la relacion de Moviline

con el didlogo de la siguiente forma:

1993 1996 1997
elnsonoridad de las | eSonoridad del tecleo. eInsonoridad del tecleo.
voces.

eDialogo a medias por la no eDialogo audible entre los
eAusencia de participacion del receptor. receptores.
discurso.
eFeed back.

En relacion al dialogo, dentro de este apartado de hechos reales, en el que mas
se desarrolla lo dialdgico es el spot 16. Lo transcribimos para que pueda ser percibido

en su plenitud:

“Madre: ;Si?

Hija: jMama!

Madre: jHola hijal!

Hija: Asémate a la terraza.

Madre: (A la terraza? ;Por qué? ;Qué pasa? (Preocupada)

Hija: Asomate a la terraza y mira el cielo. (La madre sale a la terraza con el movil con la
antena hacia arriba y mira)

Hija: ¢ A qué es preciosa?

Madre: ¢EI qué, hija? (Preocupada)

Hija: La luna, abajo, pegada al horizonte. ¢La ves ahora?
Madre: Ah, si, ahora si.

Hija: ¢Has visto como brilla? Yo nunca la habia visto asi, ¢y t0?
Madre: No, asi nunca.

Hija: ¢Y has visto como brillan las estrellas que estan a s lado?
Madre: Si, pero abrigate que parece que hace frio.

Padre: ;Dénde esta tu hija?

Madre: En la luna”.
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Fig. 20. Figuratividad de la soledad y la lejania. Moviline, 1997, spot 16 (Telefonica)

Asistimos a una conversacion nada importante, desde el punto de vista del
usuario-consumidor, que, sin embargo, el emisor necesita expresar. EI emisor necesita
ser escuchado desde su soledad. Frente a la escucha inatenta de la enfermera desde el
teléfono fijo en la primera campafa (spot 16 de 1995), o la escucha sin respuesta de
Perico, nos hallamos ante una actitud de atencion y de comprension con la persona que

enuncia sus necesidades.

“Ah, si, ahora si”, dice la madre.

Con estas palabras la madre se da cuenta de la necesidad que su hija tiene de
transmitir esta noticia y aunque se desarrolla visualmente una mentira, pues la madre
dice ver lo que realmente no es, identificandose visualmente la luz de la luna con la de
la ldmpara de una casa; esa mentira, esa continuacion del dialogo es lo que hace seguir

el contacto, pues lo importante es hablar.

El enunciado se torna en significacion enunciativa. El personaje de la madre ha
estado presente a lo largo de la vida de Moviline; estamos ante un producto-signo que es
usado con frecuencia por madres. Sin embargo, la actitud de éstas con respecto a
Moviline no siempre es igual, pues si bien en la primera campafia no estaban
familiarizadas con él y lo usaban como un objeto auxiliar (recuérdese el spot 15 de
1995) ante situaciones desesperadas; ahora estamos ante madres que poseen Moviline
cerca de ellas para su tranquilidad y seguridad. La familia, pues, es uno de los espacios

en los que se desarrolla vitalmente Moviline.
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Si la escucha de la madre es importante en este anuncio, no deja de serlo en el
spot 7 en el que esta actitud estd, de nuevo, fuertemente relacionada con la actualizacion

discursiva. Reproduzcamos el dialogo:

“Mujer: jYa era hora! jYa vienes otra vez con excusas!

Hombre: No, no es lo que te imaginas.

Mujer: No me imagino nada, jsoy una idiota!!! (Llora)

Hombre: Oye, por favor, seas quien seas, deja de llorar, ti no me conoces de nada pero
ahora mismo estoy perdido en no sé donde, camino del sur porque quiero cambiar mi
vida. No sé si me entiendes.

Mujer: Entonces, ¢td no eres...?

Hombre: No, yo no soy.

Mujer: Y ahora... ;{Qué hacemos?

Hombre: Hablar”.

Tan importante es escuchar que quien recibe la emision es un absoluto

desconocido.

En la vida de Moviline ha variado el uso que los personajes hacen de él:
pasamos del uso practico al uso afectivo, de la Ilamada urgente a la llamada emotiva. De
ahi que en esta campafa la actuacion psicologica sea tan importante, ya sea por parte de
personas conocidas (la madre) o de personas desconocidas quienes, a imitacion del

psicoélogo, actuaran mediante la escucha activa y empatica con el “yo” ajeno y lejano.

4.2.2.1.3. La necesidad de escuchar. Oir e interpretar

Frente al “oir” de las anteriores campaifias, en €sta Moviline se hace portador de
la “escucha”. Pasamos de “oir” el tecleo de los botones de la pantalla del movil a
“escuchar” a quien habla; del ruido a la voz, a la persona, al yo interior. De esta forma
se desarrolla la capacidad de recibir, atender, interpretar y responder los mensajes del
otro, del yo ajeno entendiéndolo, comprendiéndolo y dandole sentido a lo que se oye.

Estamos, pues, ante todo un proceso psicolédgico y activo de integracion.
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¢Como escucha el poseedor de Moviline? Mediante una escucha activa y
empatica. A través de la primera, el receptor escucha captando la totalidad del mensaje,
interpretando el significado y enviando sefiales de confirmacion de que se estd
escuchando. Por su parte, la escucha empatica, es una escucha sin prejuicios que da
apoyo a quien habla aprendiendo de la experiencia del interlocutor, ofreciendo calidez

en la escucha y evitando interrupciones y consejos.

El eslogan de esta campana insiste de manera enfatica en que “lo importante es
poder hablar”, sin embargo, y parafraseando el eslogan, hemos de afadir la importancia
de saber escuchar por parte del receptor, puesto que es una actitud presentada en esta

camparia como una novedad necesaria para quien habla.

¢ Qué valores se destacan de esta escucha activa?

Al escuchar de esta manera los receptores demuestran consideracion por el

interlocutor asi como necesidad por entender objetivamente sus puntos de vista.

Actuando de esta forma, estamos valorando y considerando todo cuanto la otra
persona esta comunicando, creando, asi, un clima de cooperacion y de receptividad
mientras se perciben las necesidades, las emociones y los objetivos en el interlocutor

gue necesita de integracién mediante la comprension del otro.

Dichas necesidades y emociones nos introducen en el &mbito psicosomético del
emisor, del yo que habla y que necesita ser escuchado. La ansiedad de querer saber de
un padre primerizo, el querer transmitir una emocién o el querer desahogarse de una
angustia psiquica son los ejemplos seleccionados en esta campafia para comunicar estas

necesidades.

Sin embargo, todos estos sentimientos del “querer psiquico” se sienten en la
distancia, en la soledad, de tal forma que se acentlia mas la necesidad de ser escuchado,
la necesidad de la voz amiga. No obstante, lo que podria ser traumatico no lo es (al igual
que sucedia en Perico) porque existe una realidad: Moviline, cuya cobertura accede a lo

maés recondito satisfaciendo, asi, nuestras necesidades mas intimas.
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Sin Moviline nada seria posible, por tanto, junto a su usuario se desarrollan
todos los valores que anteriormente hemos destacado, los cuales son sentidos por el
usuario al poseer Moviline. De esta forma, nuevos caracteres se afianzan en el vagar de

este signo:

MOVILINE (EL) Oir + Interpretar: Escuchar (TU) Sentirse:
1.Valorado 2.Considerado 3.Importante (YO)

Moviline, y el usuario que acude a la llamada, te entiende, te considera, te hace

sentir importante, te escucha.

La actualizacion del discurso sélo es posible mediante la accién coadyuvante de
Moviline. Es necesaria la actuacion de los tres actantes pragmatico-discursivos para el
desarrollo comunicativo en la lejania como espacio en el que se producen tales
necesidades, como espacio en el que es mas necesario que nunca la calidez del otro,
puesto que en la cercania todo ello esta asegurado a priori. Siempre es posible sentir la
integracion y la cercania con Moviline. La personalidad instrumental de servicio
psicoldgico es, sin duda, uno de los rasgos del producto-signo que se desarrollan en esta
campafa. Estamos ante un compariero de viaje seguro y paliativo ante cualquier tipo de

necesidad.

Dicho “querer transmitir” ha sido enfocado a lo largo de toda la vida de
Moviline, sin embargo, es en este momento cuando mas se enfatiza. Si nos fijamos en
los didlogos anteriormente escritos, podemos observar como el emisor usa Moviline y
directamente habla, transmite cuanto siente y necesita, limitandose el receptor a
escuchar de manera activa casi sin interrumpir a quien esta hablando para valorar y
comprender lo que se dice, dejando ver claramente a dos protagonistas: el emisor y

Moviline junto al receptor.

La empatia es la capacidad de ponerse en el lugar del otro, es comprender lo que
el otro siente en cada momento. Implica entrar en el mundo del otro y ver las cosas
desde su punto de vista. La empatia conlleva saber sentir, saber entender y saber

interpretar el mensaje del interlocutor.
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¢Como demuestra el usuario receptor de la llamada la empatia?

Los tres usuarios receptores escogidos en estos anuncios de hechos reales (la
enfermera, la madre y el viajero desconocido) son receptores empaticos cuya Unica
funcién es la de escuchar todo aquello que es transmitido por el emisor. La escucha

empatica se desarrolla de diversas maneras:

SPOT 6

Receptor empaético: enfermera

Actuacion:
%+ Transmision de tranquilidad.
+«+ El seguir en contacto.

% Manifestacién del papel de coadyuvante.

SPOT 7

Receptor empaético: viajero desconocido

Actuacion:
%+ Minimas interrupciones.
¢ Invitaciones a dejar de sufrir.
+ Identificacion con el sentimiento ajeno aludiendo a estados de animo similares.

«» Motivacioén a continuar hablando.

SPOT 16

Receptor empético: madre

Actuacion:

+«+ Cumplimiento de la accién solicitada.

7

¢+ Mentira para continuar la comunicacion.

7

%+ Comprension hacia el emisor.

Mediante el lenguaje verbal el usuario emisor se da cuenta de que esta siendo
atendido, que esta siendo escuchado activamente. Las actuaciones de los receptores se

resumen en:
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-Refuerzo positivo: Mediante el que se motiva al interlocutor para que continte

hablando (funcion fatica). Los indicadores verbales de dicho refuerzo son del tipo:

X3 No te preocupes (Enfermera).
X Siga con ella (Enfermera).

X Ah, si (Madre).

X Hablar (Viajero).

X Evitar interrupciones (Viajero).

-La pregunta: Es una forma préctica de asegurar la captacion de las ideas. Al
preguntar sobre temas de interés del mensaje se demuestra la atencion. Este recurso es

el que se da en la receptora madre:

X ¢A la terraza? ¢Por qué? ;Qué pasa?

<> ¢El qué, hija?

-El silencio: El hecho de dejar que el otro siga hablando sin ofrecer una
respuesta supone una ampliacion de la informacion del espacio interior del usuario
emisor a la vez que la sensacion (por parte de éste) de implicacion en lo que se

comunica.

Por tanto, en los tres hechos reales el receptor de la llamada esta siendo
informado de una situacién desconocida ya sea anhelada (el padre), segura (la madre) o
casual (el viajero). Estamos ante espacios interiores que estdn siendo transmitidos
verbalmente al receptor quien muestra respeto desde un primer momento por lo

desconocido mediante:

X La disponibilidad para atender las necesidades del interlocutor.
X La atencion a sus necesidades.

X La creacion de un clima de cordialidad en la escucha.

< La comprension de sus puntos de vista.

X El mantenimiento de la relacion centrada en la persona.
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Todo ello transmitido mediante el lenguaje verbal, mediante la palabra, mediante

el diédlogo, los textos y esléganes que cierran asi la recapitulacion:

“Mas de un millon de personas saben ya que lo importante en un movil es poder hablar

estés donde estés.

Y sélo Moviline llega a sitios como éste.

Moviline, lo importante es poder hablar”.

Esta es la predicacion que la voz en off del narrador expone (spot 16). Nos
encontramos una oposicion que anteriormente destacamos: lo anénimo frente a lo Unico,

manifestada en la referencia “un movil” frente a “Moviline” .

“Lo importante en un moévil es poder hablar estés donde estés.

Moviline, lo importante es poder hablar”.

Como puede verse estamos ante un juego de sustituciones verbales. La

referencia a lo comun se lleva a cabo mediante dos procedimientos:

1. La indeterminacidn del articulo “un”.

A este respecto Almela Pérez (2002: 241) destaca el emparejamiento semantico

entre el articulo “el” y el articulo “un”, senalando las siguientes aportaciones:

% Representador/ presentador.
¢ Reconocedor /presentador.

++ Determinante/ indeterminante.
++ Determinado/ indeterminado.
¢+ Definido/ indefinido.

«» Particular/ general.

++ Familiar/ no familiar.
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Posteriormente recoge la opinion de Weinrich sobre dicha pareja de articulos:

Los elementos tematicos del texto, que representan el estado de informacion ya
alcanzado, se unen habitualmente con el articulo determinado. Elementos rematicos,
gue en el texto introducen nueva informacién, son introducidos, por el contrario, de
manera habitual por el articulo indeterminado. Es decir que, el articulo indeterminado
tiene para el oyente el valor de sefial que dirige su atencién a la informacion que viene
después. En oposicion a él el articulo determinado sefializa que en ese lugar se trata de

informacidn previa (Almela Pérez, 2002; 241).

Estamos, pues, ante una informacion nueva en el desarrollo de la personalidad
de nuestro producto-signo: “lo importante es poder hablar”; informacion convertida en
el nuevo eslogan de Moviline sustituyendo al “estés donde estés” (aunque sin que éste

desaparezca del todo).

¢Por qué aparece la referencia a lo comun cuando Moviline ya es conocido

como producto-signo?

Almela Pérez apunta, en relacién a lo conocido/desconocido del objeto para el
interlocutor, las palabras de Hjelmslev que considera lo siguiente en relaciéon a la

relacion entre “un/el/0/”:

El llamado articulo indefinido es un morfema de concretizacién que indica que el
objeto o su cualidad se supone desconocido por el interlocutor. El articulo cero es, por
oposicion a los otros dos articulos, un morfema de abstraccion (Almela Pérez, 2002:
243).

La diferencia, pues, entre “un/ el” es de “grado de necesidad de concrecion”, sin
embargo la presencia o ausencia de concrecion es lo que caracteriza la trilogia “un/ el/

articulo cero”.

Por tanto, se deduce de las palabras de Hjelmslev que de la concretizacion
desconocida para el interlocutor, se pasa a la abstraccion conocida por todos. El
interlocutor ha asociado el nombre-marca Moviline al producto “movil” a causa de

dicho bautismo tras el nacimiento de éste en la primera campafa.
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La referencia a la palabra “movil” se ha obviado de tal forma que cuando
aparece (en estos spots) crea en el receptor la sensacion de desconocimiento, de no
asociacion del nombre con el objeto.

No obstante, el desconocimiento cede paso a la abstraccion de Moviline, ya que,
si se recuerda la predicacion de la voz en off, el articulo mas el sustantivo (“un moévil”)

serén sustituidos por Moviline en la siguiente oracion.

2. La repeticion. Como puede comprobarse, este recurso retorico es el mas usado
a la hora de presentar cualquier eslogan. Sin embargo, en este caso nos encontramos con

dos repeticiones:

¢ Repeticion a distancia: “Estés donde estés”. Ya sabemos que éste fue el
eslogan de los afios 1993 a 1996. En este afio de 1997 continuamos
escuchandolo aunque con un menor protagonismo, pues la localizacién cede
paso a la verbalizacion, al hablar.

¢ Repeticion cruzada: “Lo importante en un mévil es poder hablar/ Moviline,
lo importante es poder hablar”. La descripcion cede paso a la afirmacién
categorica.
La gramatica del eslogan centraliza el sintagma comun “un moévil” en la

mitad del mismo de manera hiperbatica con la finalidad de asociarlo a lo

especifico, a su nombre Moviline en la afirmacion final.

El hablar queda, de esta forma, presentado mediante la repeticion de tres
palabras: Importante, ser y poder; esto es, la psicologia, la existencialidad y la capacidad
tecnoldgica. Estas son las tres cualidades predicadas de Moviline a las que les
corresponden relatos que se agrupan semanticamente entre si y que quedan unidas por el

hiperénimo “hablar”.

La cualidad psicolégica es la mas desarrollada en este afio y a la que le
corresponden un mayor numero de anuncios agrupados por isotopias, como se ha
destacado. Ya hemos analizado el grupo de anuncios pertenecientes al analisis
psicolégico, ahora nos centraremos, dentro de este apartado, en otro grupo al que

denominamos “el monologo exterior” semanticamente unido a la existencia.
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4.2.2.1.3.1. El mondlogo exterior: la existencia

Al igual que en caso anterior, tres son los anuncios escogidos para desarrollar
esta estrategia verbal de Moviline. Sin embargo, si en el primer caso estabamos ante
dialogos, ante un emisor anhelante y necesitado de querer hablar y un receptor empatico
y activo; en este caso, estamos ante auténticos mondlogos dirigidos a cdmara en los que

el receptor queda fuera de campo.

4.2.2.1.3.1.1. El monologo publicitario. Conciencia y memoria involuntaria

En opinion de Burunat (1980), conciencia y memoria son términos paralelos. La
conciencia aparece identificada con la memoria en cuanto significa conservaciéon y

acumulacién del pasado en el presente.

En la memoria, el ser se vuelve continuo y aparece como un rio que fluye sin
interrupcién, el rio de la conciencia. La memoria es un factor condicionante en
todo proceso mental y por lo tanto constituye la esencia de la novela
contemporanea... Bergson analiza este fendmeno desde los puntos de vista
metafisico y estético. El establece una diferencia entre dos clases de memoria: la
involuntaria y la voluntaria. Esta Gltima nos revela los aspectos de razén y
voluntad del ser y nos muestra las imagenes del pasado que se corresponden a la
vida practica, es decir, que tienen significacion utilitaria. Para el artista creador, la
memoria que mas interesa es la involuntaria, mediante la cual todo el pasado se
acumula en la conciencia por la mera necesidad de su propia naturaleza, es decir, de la
naturaleza de la memoria. Esta es la memoria por excelencia, segin Bergson, que es
perfecta y eterna y su validez proviene de la realidad misma y no de ningun proceso
intelectual. Este recordar involuntario, espontaneo, se presenta a intervalos en forma de
flash y desaparece en cuanto la memoria voluntaria interviene. Mediante el empleo de
esta memoria, el novelista contemporaneo expresa un sentido de la realidad que es a la
vez vital y dindmico y que alcanza una mezcla perfecta del pasado con el presente
(Burunat, 1980: 3-36).

Este es, precisamente, el recurso narrativo que emplea el creativo para publicitar

Moviline en esta etapa del producto-signo. Nos encontramos con el recurso de la
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memoria involuntaria que, como destaca Burunat, es el recurso que vertebra la novela
contemporanea espafiola. Recordemos que, como se destaco arriba, la publicidad no
puede huir del régimen escopico determinado, pues el mirar estd condicionado por
aspectos historicos, sociales y culturales diferentes en cada momento histérico. La
publicidad, al igual que otros discursos, esta influenciada por su entorno y de ahi, la
mimesis de técnicas (en este caso narrativas propias de la novela y el cine como ya

encontramos en el serial).

Estamos ante campafas caracterizadas por la verbalidad actualizada a modo de
didlogo (en el caso anterior) o a modo de mondlogo (en este caso) pero siempre,

“hablada”, “verbalizada”.

La memoria involuntaria es la que se desarrolla en los tres anuncios englobados
en esta técnica. Antes de continuar, es necesario reproducir los tres mondlogos que

vamos a estudiar para una mayor comprension y justificacion.

Voz en off: Y ati ¢de qué te gusta hablar? (Fuera de escena).

Mujer: De mis proyectos, de mi trabajo y de mi familia aunque la tengo un poco
abandonada. jClaro! Cuando no estoy trabajando, estoy en la compra, total que apenas
veo a los nifios y a mi marido.

iOh! iSi yo puediera hablar mas con los mios esté donde esté! (Escena: el rellano de un
edificio) (spot 10).

Voz en off: Y ati ¢de qué te gusta hablar? (Fuera de escena).
Hombre: De mdsica, me encanta viajar oyendo musica y conocer gente y las fiestas.
Esté donde esté intento no perderme ni una, pero siempre hay alguna de la que no me

entero y jqué casualidad! es la del afio (Escena: una tienda de musica) (spot 11).

Voz en off: Y ati ¢de qué te gusta hablar? (Fuera de escena).
Hombre: De fatbol, jpedazo de liga! Y para estrella jmi chaval!. Lo llevo en coche
todas las semanas, ja él y a todos los del equipo!. Un problema y llama y tranquiliza a

las familias, algin dia me pierdo (spot 12).
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Como puede comprobarse, estamos ante mondlogos provocados. Tenemos a un
emisor cuya presencia esta fuera de campo que desea escuchar una informacion

desconocida para €él. Dicho deseo se manifiesta mediante:

% Modalidad interrogativa.
¢ Utilizacion del verbo “gustar”.

% Empleo del registro informal (“Te”).

Por tanto, cortesia, penetracion en el mundo interior de lo apetecible, del deseo;
y familiaridad. Todos los requisitos para reforzar la imagen positiva del receptor y
comenzar un didlogo amistoso. Sin embargo, el diadlogo se hace mondlogo debido a la
ausencia de interlocutor, hecho que supone uno de los leit-motiv en la vida de
Moviline. Casi nunca suelen estar presentes ambos interlocutores, de tal forma que la
fragmentacion dial6gica es una de las constantes mas repetidas. En este caso, tampoco
aparecen ambos interlocutores. Se opta por eliminar de escena al emisor enunciador de
la pregunta, iniciador del mondlogo. La eliminacién es total, pues, incluso, la escena
de enunciacion es diferente. Mientras que la pregunta es enunciada fuera de camara y
“fuera de espacio”, la respuesta esta anclada a la realidad, al espacio cotidiano, al igual

que el receptor.

La abstraccion del espacio de la pregunta sitda en un primer plano al receptor de
la misma, por tanto, abstraccion frente a realidad, emisor abstracto frente a receptor

concreto.

En la abstraccion es posible tanto escuchar como leer la pregunta, pues el emisor
en off ademas de escribirla, la expresa oralmente mientras que la respuesta del
mondlogo tan solo es audible. Dicha audicion nos acerca al discurso audiovisual del
cine, pero hay mas razones para pensar en este acercamiento entre el mondlogo
publicitario de estos spots y el cine, pues, en todo momento el receptor esta mirando a
otro, a alguien ajeno a nosotros (pero cercano a él) que le esta escuchando y con el que
estd manteniendo una comunicacion. EI mirar al otro ausente para nosotros es una de
las grandes novedades que encontramos en estos tres nuevos anuncios que desarrollan
la isotopia de “la importancia del hablar”. Hablar mirando, escuchar imaginando al

otro.
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No obstante, el hablar mirando sin representacion del interlocutor para el
usuario-consumidor, es algo que ya venimos encontrando en relacién a Moviline, pues
no hemos de olvidar que la ausencia es, precisamente, la causa de la llamada
telefénica. De ahi la potenciacion de la escucha como un intento de acercar la

presencia al emisor.

En conclusidn, la unica presencia humana es la del receptor que comienza el

monologo.

4.2.2.1.3.2. EI monodlogo egoista

En cada uno de estos mondlogos nos encontramos con la centralizacion del

yo”, con la expansion del “ego” de modo que podriamos calificar el discurso con el

adjetivo “egoista” en el sentido de antropocentrismo del emisor “monologante”.

Como se apunto, el fluir de la conciencia es lo que caracteriza esta estructura
discursiva; fluir desordenado y heterogéneo. Si nos fijamos en el mondlogo del
personaje madre, podemos apreciar como tras una enumeracion de aspectos sobre los
que le gusta “hablar”, hay una focalizacion en el ultimo de ellos mostrada tanto visual
como verbalmente, introducida por la conjuncion concesiva “aunque”, convertida en el
conector escogido para penetrar en el mundo de la conciencia, del recuerdo vivido o,
mejor dicho, “malvivido” por el personaje madre, el cual siente frustracion sobre su
modus vivendi que acarrea como consecuencia el “descontrol” y la distancia de los

suyos (los nifios y el marido).

Como puede comprobarse, el personaje de la madre es un estereotipo social que,
al igual que Moviline, est4 evolucionando en el tiempo. De una mujer madre ama de
casa de la primera campafia, hemos pasado a la mujer madre y trabajadora que apenas
estd en casa, que apenas cuida a los suyos, pues ha entrado a formar parte de la
sociedad, de la distancia hogarefia que, anteriormente, s6lo era experimentada por el

hombre.

No obstante, dicha entrada en la sociedad laboral, dicha distancia hogarefia son

sentidas dolorosamente por la madre, pues desea un acercamiento a los suyos.
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El siguiente personaje es un hombre joven y vividor; su monologo se centra en
la musica, sin embargo, de nuevo el desorden de la conciencia se apodera del personaje,
pues tras utilizar (igual que el personaje madre) la enumeracion de apetencias
personales (viajar, musica, conocer gente e ir a fiestas), el obstaculo vuelve a aparecer
aunque esta vez adherido a la conjuncion adversativa “pero”. Dicho obstaculo supone
una caida egocéntrica gestual y verbal, puesto que recuerda el desconocimiento o la
separacion de alguna de las fiestas a las que no ha podido ir.

La introduccion de este estereotipo social es nueva en el recorrido de Moviline.
Los personajes que habian acompafiado a Moviline en su crecimiento hasta el momento
eran madres, padres, empresarios, abuelos pero nunca jovenes. Por tanto, el uso de
Moviline se esta extendiendo a diferentes sectores generacionales y profesionales en los
gue Moviline ademas de un instrumento de trabajo y servicio, es un instrumento de

placer y aproximacion que satisface necesidades importantes subjetivas.

El altimo personaje, el padre de familia, acompafiante de Moviline desde su
nacimiento, nos abre su ego mostrandonos su aficion al deporte, concretamente el
fatbol.

Aungue estamos ante un estereotipo que ha sido mostrado en diferentes
ocasiones, el cambio también opera en él, pues si bien al principio era mostrado como
un dictador, jefe de la casa, ausente en todo momento, empresario, trabajador... En este
momento, tenemos a un padre de familia que esta con los suyos, que esta proximo a su

familia, al contrario que el personaje madre.

Tras la enumeracion que se reitera en los tres mono6logos, tenemos una ruptura
con respecto a los obstaculos de los anteriores. En este caso, la mencion de su hijo (“mi
chaval”) supone un motivo de exaltacion y continuacion de su recuerdo vital no muy
remoto. No obstante, la idea de obstaculo no estd ausente del todo, pues, nos

encontramos con la presencia de la palabra “problema” en estructura condicional.

Sin embargo, y contrariamente al desenlace del fluir heterogéneo de la

conciencia, en este Gltimo caso el problema esta orientado hacia el futuro y con la
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sensacion y la tranquilidad de solucion a dicho problema por parte del “chaval”

poseedor de Moviline.

Con todo, recapitulamos lo dicho visualmente:

Trabajo y familia

MADRE JOVEN VIVIDOR PADRE DE FAMILIA
TRABAJADORA
Apetencias: Apetencias: masica, viajes, Apetencias: futbol e hijo

gente, diversion

Obstaculo en el presente:
“aunque”
% Separacion de la
familia.
.

«» Deseo de

proximidad.

Obstaculo en el presente:
“pero”
+«»+ Desconocimiento.
+»+ No diversion.

«» Deseo de diversion.

Posible obstaculo en el
futuro
% Solucién a priori
del problema
surgido debido a la
Ilamada del hijo.
%+ Seguro de
tranquilidad para la

familia.

Si anteriormente destacdbamos la presencia novedosa de la juventud, en este

ultimo mondlogo, de nuevo, la juventud pasa a ser protagonista, es mas, es la que

cambia toda la repeticion que hasta entonces habia sido desarrollada visual y

linglisticamente. La llamada del hijo es la que ofrece un cambio de perspectiva, la

solucion a cualquier obstaculo, de tal forma que podriamos calificar los anteriores

obstaculos presentes en el recuerdo de los personajes como “obstaculos inoperantes”,

mas proximos al caracter concesivo que al carécter adversativo.

Sin embargo, es necesario mostrar el presente del vivir de los personajes

focalizando aquello que anhelan para desatar el fluir desordenado del recuerdo, del

pasado (no muy remoto) en donde no existia Moviline.
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El recuerdo es la estrategia narrativa temporal seleccionada para operar en el
subconsciente de los personajes estereotipados y, por extension, en los usuarios-

consumidores™.

El hablar desencadenado por el recuerdo es sentido, especialmente por la madre
trabajadora, como una irritacion, como algo a cambiar, a corregir. Mediante este
elemento tematico reiterado en estos tres anuncios asistimos al mundo del interior, a la
intimidad del personaje, a sus gustos que terminan siendo frustraciones. La memoria, el
recuerdo, es una estrategia tematica para hablar en contra de la existencia, para
patrocinar el cambio, para hacer sentir una necesidad de cambio. Estamos ante una
denuncia social de una vida sin tranquilidad, sin integracion familiar ni social, sin
cercania; una vida fundada en la distancia y en la desinformacion reflejada verbalmente

en el fluir del personaje.

Es necesario que los personajes hablen para ser conscientes de sus deficiencias
y, de esta forma, mejorarlas y transmitirlas. El habla, al igual que los personajes, ha ido

evolucionando pasando del silencio, al mondlogo, de la visualidad a la verbalidad.

El cambio es posible, las nuevas generaciones lo llevan a cabo en su praxis
existencial, todo se soluciona mediante la llamada. Como puede verse, el tiempo verbal
que vertebra los anuncios es el del presente; el presente perfecto existe en la memoria,

en el mundo interior, en el fluir subjetivo para terminar en el futuro real de la llamada.

*2 En la novela celiana podemos afirmar que la memoria desempefia un papel importante como proceso de
creacion. En San Camilo 1936, la Guerra Civil espafiola, vista desde la distancia de la historia, esta
vivida, sin embargo, con la intensidad que da la intimidad del recuerdo. La memoria, en este caso, es pues
un elemento tematico reiterado en la narracion, dentro de la disyuntiva de evadir o aceptar la culpa. A este
respecto Cela escribe lo siguiente en dicha novela:

Haz lo posible para no huir, mantente firme... (Cela, 1969: 63). La misma idea se reitera a continuacion:
No huyas, mirate al espejo cada mafiana y procura mantener el tipo como el torero o como el gladiador...
(Cela, 1969: 83). En otro lugar de la novela se dice: Nadie sabe qué es mejor si recordar u olvidar, el
recuerdo es con frecuencia triste y el olvido en cambio suele ser muy compensador y cicatrizante, aleja
los malos pensamientos... (Cela, 1969: 95). La gente no suele dar importancia a la memoria y al final se
estrella contra un muro de muertos impasibles, de muertos acusadores, hieraticos e impasibles. La gente
no suele creer que la memoria lastra y da aplomo al sentimiento (Cela, 1969: 156).
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¢ DoOnde esta Moviline?

El “deseo deseado” es el tema escogido en el que Moviline se muestra en
funcionamiento, de tal forma que el esquema a seguir es:

X/

< Enunciacién del deseo.

X/

> Deseo cumplido: Moviline.

Moviline supone una doble satisfaccion; por un lado, el personaje consigue
acceder a aquello que habia solicitado previamente en la soledad del mondlogo y, por
otro, un objeto regalado en relacién al deseo propuesto.

El paso de la carencia a la experimentacion del deseo supone el paso del
mondlogo al dialogo, aunque de nuevo estamos ante un dialogo fragmentado en el que
tan sélo se escucha a uno de los interlocutores. En este caso, la voz escuchada es la del

personaje solicitante del deseo.

En esta campafia todos los suefios se hacen realidad; suefios que adquieren la
corporeidad verbal de “no perderse nada” a modo de condicion real orientada hacia el
presente-futuro. El “perderse” todo lo que se podria tener aparece negado en si mismo

abriendo una posibilidad casi real en la que lo caracteristico es “todo”.

La polisemia del verbo “perderse” nos introduce en tres acepciones cotidianas:

-El estar cerca.
-El poder estar presente.

-El conocer apasionado.

La localizacion del “estar” caracteristica del eslogan de los primeros afios
continta vigente, pues todas las acepciones se resumen en este verbo: la importancia del

poder estar.

No obstante, el uso de Moviline no es el causante directo de dicho acceso, sino

el “darse de alta”; proceso que tiene como consecuencia:

270



++ La utilizacion de Moviline (comunicar).

¢+ El acceso al regalo, el acceso al placer anhelado (disfrutar).

Es la primera vez que los usuarios-consumidores escuchan la locucion verbal
“darse de alta”. Sin duda, la competencia provoca la “peticion” de sumarse a la vida de

Moviline. Dos son las estrategias escogidas para tal efecto:

 El regalo.

¢ La orden indirecta (el condicional).

Ambas estrategias suponen una sola estructura ya que la condicién es sinbnimo

de regalo, de recompensa “a cambio de”.

MADRE CHICO PADRE
Entradas Port- Coleccion de Suscripcién al diario
Aventura. CDS. “Marca” y video con pifias
del fatbol.

Parques tematicos, musica, deportes; pasiones sociales regaladas por “darse de
alta”. No obstante, el disfrute de dichas pasiones no se cumple en su totalidad
rompiendo, como se ha destacado anteriormente, los roles tradicionales en el d&mbito
familiar. Nos estamos refiriendo al rol de la madre y del padre. Como puede observarse,
todos los personajes sienten pasion ante “el premio” excepto la madre la cual siente

agobio y necesidad de ayuda.

La cercania familiar es una caracteristica atribuida al padre de familia quien,
incluso, siente su pasion en el interior de la casa, locus del ama de casa por excelencia.
La ausencia de la mujer lleva implicito la distancia y el estrés laboral y familiar. Nos
encontramos con un personaje-madre apatico, distante, nervioso y estresado relacionado

con el dinero.

En los tres anuncios el Gnico que menciona el tema econémico es la madre quien
inicia su mondlogo junto a su monedero, por tanto estamos ante un personaje

preocupado por la economia familiar.
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¢Qué aspectos positivos aporta Moviline a este personaje? Sin duda, la
tranquilidad econdmica. Estamos ante un signo que ademas de placer supone un ahorro

para la economia familiar.

4.2.2.1.3.3. Moviline en el regalo: la tecnologia

Si recordamos los primeros afios analizados podremos recordar como el topico
del regalo ya estaba presente. La visualidad, en primer lugar, nos mostraba diferentes
cajas identificadas metaforicamente con tres personas: la madre, el padre y el
enamorado. Cajas aparecidas en los “dias de”, esto es, en fechas de consumo social.
Posteriormente, dicha visualidad nos condujo a una misma caja en otro momento de

consumo histérico: la navidad.

Todas las cajas contenian en su interior a Moviline como objeto desconocido
que aun no habia nacido, no se habia instalado en sociedad. El alumbramiento tenia
lugar de manera audiovisual, pues ante la escucha de la llamada, la caja era abierta por
la persona a la que iba destinado el regalo quien a veces estaba presente ante los ojos del

usuario-consumidor, y otras veces ausente.

En este caso la caja cede paso al objeto de moda que Moviline regala de modo

que el producto-signo adquiere la corporeidad de caja.

En esta etapa de Moviline, el tiempo especifico (“el dia de”) de determinados

acontecimientos comerciales se ha extendido a cualquier tiempo y destinatario.

(Por qué la accion de regalar? Sin duda, el término “regalo” orienta al concepto
de hedonismo donde el sujeto dador desea mover al sujeto receptor a una determinada
motivacién. Fernandez-Abascal, Martin Diaz y Dominguez Sanchez expresan a este

respecto que:

La motivacion es lo que causa el comportamiento, lo que da energia y direccion a la
conducta. También es una experiencia subjetiva con manifestaciones conductuales,
fisioldgicas y cognitivas. La psicologia utiliza el concepto de motivacion para explicar

las razones del comportamiento, es decir, para darnos razon de las causas de las
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conductas. Mas especificamente, la motivacién se utiliza para dar explicacién a
diferentes efectos que pueden ser constatados en el comportamiento observable de una
persona, efectos tales como:

X3

%

El comienzo de una nueva actividad o inicio de un comportamiento.

X3

%

El mantenimiento de un comportamiento o persistencia de una actividad

€ curso.

X3

%

La direccion u objetiva que tiene el comportamiento.

X3

%

La intensidad o fuerza con que se realiza un comportamiento.
« La finalizaciéon o terminacién de un comportamiento (Fernandez-
Abascal, Martin Diaz y Dominguez Sanchez, 2001: 258).

En esta campafia, el hedonismo motivador del regalo se orienta hacia dos

contextos: la cotidianeidad y la Navidad.

A) El regalo cotidiano

En este apartado quedarian incluidos tanto los regalos que hemos mencionado
anteriormente, como aquellos que son entregados en el circulo de anuncios de “la

oferta y la demanda”.

Moviline se hace sinonimo de “ofrecer” de tal forma que su propio cuerpo es el
regalo ansiado por la demanda, por el usuario-consumidor. No obstante, estamos ante
un producto que es, ante todo, generoso pues su posesion otorga “la adicion” de mas

regalos.

Como viene siendo habitual en el discurso de Moviline, diferentes anuncios
presentan un mismo eje vertebrador, esto es, repeticion de los mismos mecanismos
isotOpicos de creacion aunque con diferentes productos. Si observamos el spot 1 nos

damos cuenta de que su estructura es la siguiente:
1. Plano de imagen en movimiento de color amarillo en la que se puede leer “LA

DEMANDA” en letras maytsculas, a excepcion de las consonantes “L” y “D”,

ambas a color (azul para la primera y rojo para la segunda) y separadas mediante
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hipérbaton. En ningin momento escuchamos el sonido de la voz en off, sino el

repicar de una melodia intrigante y suave.

Fig. 21. La demanda. Moviline, 1997, spot 1 (Telef6nica)

2. La soledad del sintagma separado al que no le acompafia ni la voz humana, se
ve contrastada con el siguiente plano: una multitud corriendo por la carretera
gritando frenéticamente. Accién a la que sigue el sonido percusivo del tambor

africano.

Fig. 22. La demanda. Moviline, 1997, spot 1 (Telefénica)

=~ - 5 - WS -

3. De nuevo, plano amarillo en movimiento en el que vislumbramos la misma
separacion hiperbatica de la comun unién del articulo y su sustantivo: “LA
OFERTA”; ambos en mayusculas, en color negro excepto las iniciales de cada
una de las palabras (Ia “L” y la “O”), siendo el color de éstas diferente con
respecto al plano anterior, pues pasamos del azul-rojo al rojo-verde. El color rojo
se repite a modo de continuacion ilativa con lo que se esta diciendo. La melodia

tambien se repite; melodia ausente de voz humana.
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Fig. 23. La oferta. Moviline, 1997, spot 1 (Telefdnica)

4. Plano con fondo azul en el que observamos varios elementos de composicion:

Fig. 24. Elementos de composicidon del plano de la extension de Moviline. Moviline,
1997, spot 1 (Telefonica)

-Encabezado: “DESDE SOLO 1.999 PTA”. De nuevo maytsculas aunque sin
color y, otra vez, el movimiento pero Unicamente en las cifras numéricas.

-Un movil en el centro del plano a la derecha con la antena hacia arriba, de
tamafio mediano, con el nombre de su casa: PHILIPS.

-Un regalo en el centro a la izquierda, en este caso una radio-despertador Philips.
-Letras en minuscula en la parte inferior; letras en las que apenas podemos leer
su enunciado dada la rapidez con la que se desplaza a través del mismo:
“Promociéon valida del 12 al 28 de febrero a o hasta fin de existencias y

contratando la linea”.
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Ademas, la voz en off aparece por primera vez en todo el anuncio ampliando la

informacion:

“Ahora desde s6lo 1999 pesetas,
l1évate todo un Moviline con la mejor cobertura.

Y, ademas, de regalo éste practico radio-despertador Philips”.

El discurso del narrador cumple dos objetivos: enfatizar y presentar. Al afiadir la
voz a lo que ya esta escrito, se esta reiterando en el enunciado siendo, de esta forma,
redundante por innecesario. No obstante, dicha voz afiade un nuevo matiz: la
temporalidad. Al igual que se mueven los planos, también se mueve Moviline. El
tiempo es, sin duda, imprescindible en la vida de cualquier signo vivo. Estamos en un
tiempo anclado en el ahora, de ahi el uso del imperativo y del plano del correr frenético
y enfatico de la gran multitud. Estamos, asi, en el hic et nunc, en el ahora o nunca, en el

carpe diem, en la mejor oferta que mueve y motiva a la compra.

Dicho carécter superlativo se aprecia en la segunda funcion del narrador, la de
presentar, pues estamos ante lo que ¢l mismo define como “todo” (“todo un Moviline”).
Ademas, este producto tiene “la mejor cobertura”, como se venia destacando, y, por si

faltara algo, su posesion garantiza un regalo.

El uso del adjetivo “todo” es novedoso en la personalidad de Moviline. Su
empleo se debe a la diversidad de oferta aparecida en esta nueva etapa; oferta dirigida a
diferentes marcas comerciales que patrocinan Moviline. Antes de esta etapa Moviline
tan solo se relacionaba con Telefonica, sin embargo, a partir de ahora, nos damos cuenta
de que el camino de Moviline se ha extendido a otros productos marcados movibles
(Philips, Motorola, Nokia, Maxdn y Ericsson). Lo otro se ha hecho uno y ese uno lo es

todo.
Cada uno ofrece diferentes regalos:
Philips: Radio-despertador.

Motorola: Camara Kodak Ampaktis.
Nokia: Accesorios del movil y chaleco.
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Maxon: Reloj Swatch.

Ericsson: Televisién de bolsillo Casio.

Y cada regalo es presentado con un adjetivo diferente:

Radio-despertador Philips: practico.
Céamara Kodak Ampaktis: nueva.
Accesorios y chaleco: moderno.
Reloj Swatch: disefio exclusivo.

Television de bolsillo Casio: original.

Diferentes regalos bajo un denominador comun: la tecnologia. La modernidad
estd siendo demandada necesariamente por multitudes, por casi toda la sociedad. El
movil estd asociado a esa revolucion tecnoldgica que comparte con otros productos-
signos perfectamente instalados en sociedad. La oferta que se ofrece es, precisamente,

ser practicos, nuevos, modernos, exclusivos y originales.

En esta etapa del devenir del signo es constatable el paso de la necesidad de
solucion a la necesidad de modernizacion. Queda muy atras “la época” en la que no
existia Moviline (tan sélo cuatro afios antes). Todo ha cambiado, Moviline es un ser
vivo que ha crecido vertiginosamente. Tal es asi que si en principio el isomorfismo era
lo que caracterizaba al signo, en esta etapa observamos una metamorfosis en su

corporeidad.

Cada marca presentard una forma diferente, una imagen distintiva para el
portador del producto. De esta forma, el polimorfismo de Moviline adquiere diferentes

ropajes:

=Philips se caracteriza por la elegancia, el color negro, la esbeltez y lo
tridimensional.

—Motorola por la curvatura y redondez informal.

—Nokia sobresale por su tonalidad amarilla rompedora e innovadora hasta el

momento. Junto a ella, la distribucion de sus teclas constituye la segunda
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novedad a la que acompafia una estructura corporal de cerrazon (correspondiente
a la visualizacion de la pantalla la cual aparece como una pieza en color negro
superpuesta al movil) y apertura (el teclado).

—Maxon es, quizés, el cuerpo mas parecido a Moviline de 1993/1995, pues el
color negro y las lineas rectangulares es lo que lo caracteriza. No obstante, la
exclusividad y la elegancia se contemplan en la linea curva que acompafa al
teclado.

=Ericsson es, igual que el anterior, muy similar al Moviline de antafio. Si lo
curvo aparecia en Maxén como imagen de exclusividad y modernidad, ahora lo

redondeado marca la originalidad del nuevo cuerpo.

La extensiobn de Moviline es sentida pasionalmente por los usuarios-
consumidores quienes “demandan” irracionalmente la nueva multioferta. Dicha actitud
se refleja, como dijimos, tanto en la musica como en el comportamiento acelerado y
animal de las personas de la calle. Este exceso de humanidad “deshumanizada”
contrasta con los primeros spots de gestacién de Moviline en los que lo caracteristico

era, precisamente, la ausencia de vida humana.

También se observa la evolucion de lo intimo a lo multiple, por tanto, el paso de

lo psicolégico a lo socioldgico, factor que aparece unido a lo tecnoldgico.

B) El regalo navidefio

La cotidianeidad del regalo no obstaculiza la presencia de éste en su época

sindnima; la Navidad.

Esta temporalidad esta formada por dos anuncios en los que el eje vertebrador
es, de nuevo, Perico Delgado quien, como recuerdan, ya habia patrocinado vy
protagonizado la anterior campafia junto a su bici en la que Perico quedaba
desautomatizado como mito deportivo, adquiriendo este sentimiento social la bici. En
esta campafia, Perico ya alejado de los estereotipos deportivos, aparece sin su bici, sin

“el ropaje” deportivo y sin “etiquetas Moviline” en él inscritas.
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En contraposicion, el didlogo es, como es tipico de en esta etapa de Moviline, el
introductor, el marco de la nueva predicacién de este signo. Tres son las cualidades que
presenta:

1. El poder hablar.
2. Lo econdmico.

3. El polimorfismo en el cuerpo del movil.

Nos encontramos con el eslogan que viste a Moviline en este afio: “Lo
importante es poder hablar”, a pesar de que aqui sea Navidad. Para acceder a Moviline
lo importante no es regalar sino ser informado del contenido de ese regalo para mover a

regalar.
4.2.2.1.3.3.1. Face to face. Ausencia de canal telefonico. Moviline como complemento

En el spot 17 presenciamos el dialogo entre Perico y su tia Juli quien representa
un potencial de nuevo consumidor: la tercera edad, siendo, pues, un nuevo destinatario
de mensajes. Este personaje es presentado de forma irénica por Perico como una mujer
muy habladora. Estamos ante una cualidad atribuida a la mujer anciana y presentada de

manera irénica en este anuncio.

La tia Juli adquiere desde el primer momento un protagonismo evidente, es la
que observamos en primer lugar englobada y ocupando la parte izquierda superior de la
escena a la que no pertenece fisicamente activando la superposicién de planos y
remontandonos a la ubicuidad predicada de Moviline. No obstante, el recuerdo de dicha
ubicuidad nos introduce en una novedad: la ausencia de Moviline para la llamada.
Efectivamente, en este didlogo, a diferencia de lo que ocurria en los anteriores anuncios
que comparten el mismo eslogan, se produce en una situacion cara a cara, in praesentia,

con lo cual estamos ante una interaccion discursiva plena.

No obstante, nos encontramos con dos interlocutores: uno dirigido al usuario-

consumidor y otro desarrollado en el discurso.
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El primer tipo es el que se produce en este spot 17, pues si bien los receptores
vemos a los dos interlocutores en escena, entre ellos la situacion transcurre “a ciegas”,
es decir, cada interlocutor pertenece a un espacio diferente. La dualidad espacial, el
estar fuera de escena, se identifica iconicamente con el globo en el que queda inserta la

tia Juli (la responsable de la llamada).

Los usuarios-consumidores se encuentran con un “realismo magico” en el que la
intromision al mundo del otro se hace posible simplemente mediante la comunicacion,
mediante el hablar. Como hemos destacado anteriormente, se trata de un “hablar a

ciegas”, pues los interlocutores no se miran mientras estan comunicandose.

La repeticion de distintos planos de Perico atestiguan la incompatibilidad visual

entre ambos. Observémoslo:

12 escena: La tia Juli localizando a Perico visual y linguisticamente (la mirada).

“Perico, hijo, bonito, ;donde estas?”.

2% escena: Llegada de Perico. Presentacion de la tia Juli por parte del mismo
visual y linglisticamente (la deixis). Mirada hacia el interlocutor. Primer plano de
Perico (s6lo es visible su cabeza y parte de su camiseta color verde). Movimiento de la
posicién de la tia Juli hacia la derecha pero siempre ocupando un segundo plano y
englobada.

-“Esta es mi tia Juli”.
-“;iAh! Ahi estas, que desde que dejaste la bici te veo menos que antes”.

-“A mi tia lo que le gusta es hablar”.

Como puede verse, el didlogo se produce ritardando, esto es, el discurso no se
actualiza a priori, pues la presentacion de uno de los interlocutores es importante para
que el usuario-consumidor acceda y forme parte también de dicha situacion discursiva.

Por tanto, dos son los dialogos producidos en escena:
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1. Dialogo entre el receptor del anuncio y Perico. De ahi que Perico no mire
a su tia, sino al usuario. A este respecto, es curioso destacar la indexicalidad
irbnica y de sefialamiento, ambas referidas al usuario-consumidor. Igualemente,
nos hallamos ante una fragmentacion fisica de los cuerpos de los interlocutores,
pues tan sélo son presentados de pecho hacia arriba o mostrando Gnicamente su

cabeza.

2. Dialogo entre Perico y su tia. El resto del anuncio.

De todas las palabras utilizadas en la presentacion de este personaje, sin duda,
hay una que destaca por encima del resto: hablar. Una mayor alargacion de sus silabas,
unida a la enfatica pronunciacion y a la identificacion metafdrica gestual de la mano con
elevaciones y bajadas de los dedos provocando el contacto final, unida a la expresién
facial de Perico; son muchos acompafiamientos que la sitlan como eje vertebrador del

anuncio. Nos hallamos, pues, en un anuncio donde “lo importante es poder hablar”.

3% escena: Compatibilidad visual entre los interlocutores. Perico en primer plano

a la derecha y la tia en la parte izquierda en segundo plano.

-“Al menos esta Navidad podias tener un detalle y regalarme un moévil”.

De nuevo, la pronunciacién de la palabra movil por parte de la tia, se alarga y se
carga de emocién, sentimiento que, incluso, se observa visualmente pues mientras es
pronunciado la tia cambia su sempiterna posicion extendiendo la mano para atusarse el

pelo; signos de intentos de convencimiento hacia el otro interlocutor.

42 escena: Perico solo en medio de escena y por primera vez de cuerpo entero
ocupando un segundo plano y sefialando hacia abajo. Alrededor de él seis mdviles
distribuidos por parejas de izquierda a derecha y de arriba a abajo, ocupan un primer
plano. Todos ellos negros pero todos diferentes. De nuevo el polimorfismo del mévil se

hace presente.

-“Un Moviline, tia, un Moviline”.

281



Fig. 25. Polimorfismo de Moviline. Moviline, 1997, spot 17 (Telef6nica)

He aqui el ser que es todos y uno a la vez, he aqui Moviline, producto-signo
presentado como un complemento idoneo para regalar a cualquier persona que necesite
hablar. Moviline queda fuera de escena al igual que la tia Juli, es tan s6lo una mencion
que incluso se hace audible, pues cuando es mencionado podemos escuchar el sonido de
sus teclas. La aureola alrededor de cada uno de los méviles marcan ese fuera de espacio
real, sin embargo, y a diferencia de lo que ocurre con la presentacién de la tia, el cuerpo

es proyectado en su totalidad y en su diversidad. La mencién de lo Unico se hace plural.

52 escena: Perico de espaldas a la camara ocupando un segundo plano. La tia Juli

en su lateral superior izquierdo en un primer plano con expresion de preocupacion.

-“Si, lo que ta quieras pero, sobre todo, no me metas en lios ¢eh?” (Mirada de la tia Juli

hacia el usuario-consumidor).

62 escena: Primer plano de Perico de cintura hacia arriba mirando directamente a

su tia quien ocupa un segundo plano en el lateral superior izquierda.

-“Tranquila, mujer, que con el sistema prepago de Moviline no hay lios, ni papeleos, ni

facturas”.

Como vemos, estamos ante la sencillez en la gestion, dado que nos encontramos

ante el destinatario de la tercera edad.
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Mientras Perico esta dialogando con su tia, su imagen es desplazada a un
segundo plano para dar paso a la demostracion lingtistica cuya Unica funcion es reiterar,

enfatizar, lo que Perico esta enunciando oralmente.

-“Sin papeleos, sin facturas”.

Bimembracion e isomorfismo iconico-cromatico, pues ambos sustantivos
presentan una tonalidad amarronada perfectamente arménica con la tonalidad de fondo
de la escena (color naranja). La preposicion “sin” adopta una tonalidad blanca y una

menor dimensidn con respecto a los sustantivos.

“Sin” y “ni”, diferentes categorias morfologicas unidas semanticamente con un

solo objetivo: negar la dificultad.
72 escena: Dividida en dos partes:
=Primera parte: Perico en el lateral inferior izquierdo casi de cuerpo completo

en un segundo plano. A la derecha, en un primer plano, dos codigos: el linguistico, que

ya habia aparecido anteriormente y el numérico distribuidos de la siguiente forma:

Fig. 26. Moviline, 1997, spot 17 (Telefonica)
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Al mismo tiempo que es presentado este mensaje, Perico continda con su
discurso aunque esta vez dirigiéndose al espectador, pues la mirada de éste se orienta a
la cdmara quedando la tia ausente (aunque no del discurso de Perico):

-“Y como es mas barato”.

Si en la anterior escena la presencia del cddigo linguistico escrito era
redundante, en este caso estamos ante un informacion de una noticia, ante una
expansion de aquello que se dice de forma general. De lo explicativo se pasa a lo
especificativo que en este caso esta relacionado con el aspecto mas comercial, de ahi la

presencia del codigo numeérico.

De nuevo el cromatismo marrén y blanco, color este Gltimo destinado al nUmero

“12” que presenta una posicion central y aumentada respecto al resto del sintagma.

—Segunda parte: Plano desde arriba, Perico en el lateral izquierdo mirando
hacia arriba de cuerpo entero. En el suelo la misma informacion que antes sefialada por

Perico:

Fig. 27. Moviline, 1997, spot 17 (Telefénica)

-“Tienes mas tiempo para hablar”.

Como puede verse, la especificidad se torna en explicacion repetitiva, pues todo

es igual: el color, la dimension de las palabras, la distribucion espacial y sintagmatica...
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Sin embargo, la indexicalidad, el sefialamiento de Perico hacia esa informacion es, sin

duda, la novedad reiterativa para el espectador del anuncio.

8% escena: La tia Juli en un segundo plano en el lateral superior izquierdo

mirando a Perico quien ocupa un primer plano mostrando sélo su cara.

-“Entonces, ;{vamos a poder hablar mas?”, pregunta la tia.

92 escena: Perico en un primer plano en el lateral inferior derecho mirando al

espectador. En el centro de la escena lo siguiente:

Fig. 28. Moviline, eslogan, logotipo y patrocinio. Moviline, 1997, spot 17 (Telef6nica)

Perico responde a la pregunta de su tia:

-“Claro, mucho mas.”

Mientras esta respondiendo, de nuevo, el sefialamiento de Perico hacia aquello
qgue esta siendo mostrado. Ademds, una nueva oracion se incorpora al discurso

sefialado:

-“Lo importante es poder hablar”, eslogan que caracteriza a Moviline en esta

etapa de su vida presentado en color blanco.

Moviline es un producto-signo que tan solo es mencionado, pues su utilizacion

es nula en este anuncio. La instrumentalizacion del mévil cede paso al cuerpo plural,
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por un lado, y, por otro, al placer mostrado de dos formas; mediante el regalo y

mediante el ahorro.

Si recordamos la anterior campafia protagonizada por Perico, Moviline era un
solucionador de necesidades urgentes, en este caso estamos ante una nueva necesidad
como es el placer, ante deseos que en principio no eran necesarios pero que Moviline

los transforma en necesidad: “lo importante es poder hablar”.

Estamos ante un producto-signo que es solucion, localizacion y placer y que,

ademas, es plural no sélo en sus usuarios sino también en su propio cuerpo.

4.2.2.1.3.3.2. El complemento personal del cuerpo plural

El regalo econémico vuelve a ser la constante en el spot 18, sin embargo una
importante novedad se pone de manifiesto: la tecnologia unida a la imagen de la
persona. Por primera vez la pluralidad de Moviline es presentada como un complemento

personal. Veamos cOmo aparece presentado este nueva cualidad en el anuncio:

12 secuencia:

-Perico: Oye, ¢qué tal me veo con éste?

-Interlocutor: No esta nada mal.

-Perico: ;Y éste?

-Interlocutor: Desde aqui ni se ve.

-Perico: Es que cada vez son mas pequefios ¢eh?

-Interlocutor: Y los precios ¢los has visto? (Le entrega unos papeles a Perico).

-Perico: Lo que te digo, un regalo.

Otra vez el dialogo interactivo informal es la estrategia linglistica escogida para
la predicacion, es decir, mediante las palabras podemos ver aquello que se esta
mencionando. Tanto es asi que, al igual que sucedia en el anuncio anterior, nos
encontramos con actantes que quedan fuera de escena, que pertenecen a otro espacio.

De ahi que no sean percibidos por los personajes que estdn en el “espacio real”. El
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actante fantasmagorico es proyectado para el usuario-consumidor siendo éste, por tanto,

el Unico conocedor de todo cuanto sucede en escena.

Fig. 29. Moviline: la ficcionalidad. Moviline, 1997, spot 18 (Telefénica)

En el anuncio anterior el elemento fantasmagorico era, casi en su totalidad, la tia
Juli quien aparecia inserta en una vaporosa nube de humo blanco. EIl cuerpo plural de
Moviline era mostrado en un segundo plano y al hilo de la mencion del sustantivo
“regalo”. En este caso, es la propia pluralidad Moviline la que se alza como

protagonista, a pesar de ser un elemento “del fuera” y fantasmagorico.

La mayor dimensidn, unida a la horizontalidad de su corporeidad a la vez que su
estado invidente para los personajes de la escena real, supone toda una ruptura novedosa

de presentacion para el coenunciatario.

Moviline es el topico sobre el que estan hablando ambos interlocutores, el

“ello”, siendo la estrategia lingiiistico-iconica seleccionada a tal efecto la de la deixis.
4.2.2.1.3.3.2.1. Deixis ad oculos, deixis am phantasma. La no ficcionalidad

Buhler (1985: 98-166) indago en las diferencias entre el campo simbolico en el
que los signos significan los objetos de manera abstracta y el campo mostrativo, en
donde los signos significan los objetos a través de un sefialamiento. Es, precisamente,
este Gltimo campo el que encontramos desarrollado en este tipo de anuncios, pues los

signos significan mediante la sefializacion linguistica, mediante la deixis.
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A este respecto, Buhler (1985: 99-100) distingue tres tipos de deixis:

<> Deixis ad oculos, equivalente al sefialamiento.

X Anafora, remision de ciertas expresiones linguisticas a otras situadas
antes o despues del contexto lingistico.

<> Deixis am phantasma, en la que el hablante conduce al oyente al reino de
la fantasia, utilizando los mismos recursos mostrativos que la deixis ad oculos

para que pueda participar en una realidad que esta ausente.

En estos dos anuncios que venimos analizando, la enunciacion desarrolla la
deixis ad oculos asi como la deixis am phantasma. La primera usa el cddigo linguistico y
la segunda lo icénico, como reflejo del destinatario (la tia Juli) y del objeto signo
(Moviline).

Sanchez Corral (1997: 170) destaca que a pesar de que la publicidad es un
disurso simulado, ficticio, hay todo un empefio enunciativo en maquillarlo de no-
ficcionalidad. En cualquier anuncio hay sefiales de veracidad, sucediendo, de esta
forma, lo contrario que en la novela donde el narrador literario, aunque pretenda
verosimilitud, no disimula su voz ficticia y las marcas de ficcionalidad aparecen en
cualquier parte. Dicha situacion se produce porque sin ficcion no hay literatura; la
ficcion, pues, es uno de los rasgos mas definidores del lenguaje artistico, como sefiala
Pozuelo Yvancos (1988).

a) Por un lado, a la comunicacion misma y al caracter retorico que le es
inherente, [...] el hablar literario es un hablar ficticio y sus frases no pueden
ser achacadas al autor.

b) Por otro lado, y al mismo tiempo, la ficcionalidad se esta refiriendo al
estatuto de relacion de la obra literaria con la realidad externa, historica o
empirica, suspendiéndose la exigencia de adecuacion a la oposicion
verdadero / falso. Los mensajes literarios y la referencia a la que en ellos se
apela no son ni verdaderos ni falsos o, por decirlo mejor, son verdaderos

con una nocidn de verdad poética (Pozuelo Yvancos, 1988: 91).

288



Desde el punto de vista de las reglas pragmaticas la relacion entre el universo

estetico y el universo referencial esta prescrita, sin embargo, la recepcion publicitaria

entre la invencion creadora y la organizacion econdémica de la sociedad no puede

caracterizarse por el desajuste a causa del condicionante de la adecuacion, ya que, en

definitiva, como sefiala Herrstein (1993: 124-128) nos encontramos en el logos

pragmatico, en el discurso del mercado, discurso que cierra sus posibilidades semanticas

al imponer unas determinadas restricciones que estan ausentes del discurso de la ficcion

estética y de su potencialidad expresiva.

Sanchez Corral (1997:170) resefia que el concepto de barrera diacritica

elaborado por el profesor Castilla (1988: 91) coincide con la deixis am phantasma que

destacamos anteriormente ya que Castilla diferencia la existencia de dos mundos:

a) El mundo empirico, de los objetos externos.
b) El mundo intimo, imaginario, ficticio- en el sentido no empirico- de los

objetos internos.

En la publicidad la ejecucion del discurso de la predicacion de la imagen de

marca necesita de las marcas deicticas de no-ficcion. Se trata de otorgar inmanencia a

los contenidos que Unicamente son manifestacion.

El hecho de la frecuencia abrumadora de sefiales de no-ficcion supone dos realidades
previas que no tienen por qué ser alternativas: en primer término el discurso-que es
autoconsciente de sus invenciones in phantasma- requiere contrarrestar esta evidencia
y, en segundo término, los actantes enunciadores del discurso aspiran a dirigir la
capacidad interpretativa de los actantes enunciatarios que ponen en marcha el
funcionamiento de la barrera diacritica para distinguir entre un espacio empirico y un
espacio utépico. Esta aspiracion a dirigir la competencia diacritica de los consumidores
es una mas entre las muchas manifestaciones de la modalidad del discurso
manipulador. Precisamente, porque, como dice Castilla, lo normal es que se produzca el
contrato de no-ficcionalidad, puesto que, mientras no se diga lo contrario, nadie habla
desde la posicion de novelista, a no ser que alguien nos cuente sus suefios 0 sus

fantasias eroticas (Sanchez Corral, 1997 : 171).
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La salida de ese espacio utopico que el cuerpo plural del producto-signo
representa, se torna en empirica al entrar en escena el argumento econémico. Por un
lado, en el didlogo mantenido por ambos personajes este argumento adopta el cuerpo de
documento. Estamos, pues, ante pruebas fidedignas que son tocadas, visualizadas por
los propios personajes de la escena y que constituyen un indicio de veracidad ante lo

que se esta mencionando y sefialando.

En este momento el espacio empirico es inaccesible al usuario-consumidor,
pues, la comprobacion del documento tan sélo es ejecutada por el personaje. No
obstante, dada la importancia de que el receptor se convenza de ello, dicho argumento
vuelve a surgir en escena de modo diferente. Perico se superpone en la pantalla dejando

atras el dialogo para retomar el mondlogo.

Una vez que Perico, como usuario-consumidor de Moviline, ha experimentado
en primera persona las ventajas del signo-producto, una vez que esta convencido
mediante el didlogo, mediante la conversacion; tiene que “decirselo al mundo”. Estamos
ante el segundo argumento de no-ficcionalidad del anuncio. Perico en su mondlogo

proclama lo siguiente:

-“Esta Navidad, Moviline es todo un regalo porque tienes lo ultimo en moéviles a un

precio que nadie va a poder igualar”.

El argumento econdmico maquilla la competencia real existente en estos afios,
como ya analizamos en otro capitulo. El pronombre indefinido “nadie”, sin duda, es una
clara manifestacion de ello constituyendo, ademas, otra prueba de veracidad de cuanto

se esta diciendo.

Como vemos, la deixis anaforica es el eje vertebrador del anuncio ya que
mientras en el dialogo remitia al espacio utopico, en el monologo sefiala hacia el tiempo
real: el presente. Hic et nunc, ahora o nunca. Estamos ante “todo un regalo”. En este
caso, el pronombre indefinido “todo” supone una repeticion cataforica de lo que se
habia sefialado anteriormente en otro anuncio (spot 1) en el que se aludia a la misma
predicacién aunque aplicada a otro nucleo: “Todo un Moviline”. Ahora Moviline es el

regalo; un regalo que no necesita envoltorios ni cajas como hasta hace poco se venia
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haciendo. El mismo constituye el todo, su diversidad corporal es “lo wltimo”, la

novedad.

4.2.2.1.4. La necesidad de cambiar. La novedad

Como vemos, poco a poco el discurso de Moviline esta introduciéndose en la
subjetividad, en la inmaterialidad espiritual que caracterizara al signo identificado con
una personalidad Unica por el coenunciatario cuya necesidad de posesion va in
crescendo motivado por lo que se enuncia y anuncia. En este caso, la novedad es lo méas

necesario. A este respecto Sanchez Corral apunta lo siguiente:

Para definir con mas precision el concepto de “personalidad genuina y exclusiva del
producto”- y, por tanto, “la personalidad” del consumidor unido a su marca-, para
precisar la naturaleza irrepetible del prestigio adquirido, para “marcar las diferencias”
de todo el universo semantico construido como mundo posible, la publicidad afiade una
nueva configuracion discursiva a todos los valores descriptivos que estimulan la
gjecucion del PN basico: el concepto de “novedad” con sus correspondientes

modalizaciones (Sanchez Corral, 1997: 277).

Estamos en un momento de la vida de Moviline en el que lo que se esta
buscando es la diferencia y la originalidad ante lo estandar de los objetos. De ahi que
encontremos conexiones entre ese afan de exclusividad y el estallido de color, la musica

y, como Ya se destaco, la aparicion de la juventud.
4.2.2.1.4.1. El color

Hasta el momento el color que vestia la escena se fundia con la tenue luz del
atardecer, del amanecer, del sepia... Lo umbroso o poco llamativo marcaba la escena en
la que aparecia inserto el cuerpo del producto-signo vestido con su sempiterno traje

negro.

No obstante, dentro de esta umbria, dos colores se apartaban de lo normal: el

verde y el azul. Ambos aparecian Unicamente al final del anuncio fundiéndose con el
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logotipo y el nombre de Moviline sobre un fondo negro como una secuencia comun

identificativa de todos los anuncios al margen de todas las historias relatadas.

Cobertura: 94% del territorio.

Fig. 30. Moviline: marca y logotipo. Moviline (Telefonica)

Ademas, la introduccion de Perico Delgado supone dos novedades; por un lado,
la desautomatizacion del color amarillo caracteristico de este espacio deportivo y, por
otro lado, el salto del nombre del producto-signo al cuerpo de Perico. Ya se identifico
anteriormente la localizacion del nombre en la ropa de Perico, pero en este apartado
cabe destacar la novedad del salto del verdiazul a la escena. Estamos ante una
introduccién del logotipo y del nombre en aquello que esta pasando, en la realidad. Por
tanto, se pasa de la abstraccion a la realizacién, pues lo que anteriormente era

mencionado ahora se torna en real, en cuerpo.

Con todo, se ha de destacar que la apertura del signo también supone una
visualizacion de esta sefial de identidad; accién que tiene lugar desde el primer

momento de aparicion del signo, aunque nunca habia saltado al personaje hasta 1995.

La identidad del signo posee no s6lo a Perico, sino también a su bici, la
verdadera protagonista del ciclo, e, incluso, al personaje anonimo (spot 11 de 1995).
Dicha entrada dard como resultado la introduccion de esa escena Ultima en la historia,
como puede comprobarse al final del spot 12 en el que la identidad se funde con el
espacio real de la historia. Este acercamiento también sucede en 1997, véase por
ejemplo el spot 6 de este afio. Estamos en los anuncios englobados en la realidad
“basados en hechos reales”. En este tipo de anuncios la identidad ocupa la parte superior

izquierda y es enfocada en un primer plano (la primera vez que sucedio esto al final del
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ciclo de Perico lo encontrabamos en la parte inferior derecha y en un segundo plano). La

identidad cada vez gana mas terreno.

Por tanto, la aparicion por segunda vez de Perico en este afio de 1997 supone,
por un lado, una continuacion de la introduccién de la identidad en la escena, incluso
sefialada por Perico; y, por otro lado, el estallido de color. La realidad cede paso a la
ficcionalidad y ello provoca como consecuencia la introduccion del universo cromatico

al relato de la vida de Moviline.

Para analizar este estallido de color nos referiremos a los spots 17, 18, 8 y 9. Los
dos primeros son policromaticos desde el principio hasta el final, si nos fijamos en el
spot 17, la primera secuencia supone ya toda una ruptura respecto a lo que venia
sucediendo: fondo anaranjado y sobre él, el rojo de la tia Juli y el verde de Perico. El
resto del relato repite los mismos colores. Si en la primera introduccion de Perico en el
afio 1995 la identidad del producto-signo poseia al personaje de forma lingiistica, en
esta etapa lo icdnico tatua al personaje, pues, lejos de ver el nombre y el logotipo,
observamos su color: el verde. Dicho tatuaje cromatico, como vemos, es otra
desautomatizacion de la identidad Moviline la cual se caracteriza por la fusion del verde
y el azul.

No obstante, el azul no desaparece del relato, asi en el spot 18, podemos
observar como el fondo espacial estd salpicado, precisamente, de una tonalidad azul
mientras que el verde adquiere la corporeidad de ‘“silla de espera” en la que los
personajes estan sentados comprobando las caracteristicas de la personalidad de

Moviline. Por tanto:

Azul Verde
% Logotipo geométrico (una bolita < Logotipo geométrico (10 bolitas
exterior y el circulo que encorseta a la dentro de la linea circular y una fuera
consonante “T”) de la misma).
s “Movi”, primera mitad lingiiistica del s “Line”, segunda mitad lingiistica del
nombre del signo. nombre del signo.
% Marca linguistica identificativa en la « Marca linglistica identificativa en la
ropa. ropa.
+ Fondo espacial cromatico. % Unico color para la ropa de Perico
(spot 17).
« Del personaje al objeto: marca
cromatica de identidad en “sillas de
espera”.
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Como vemos, aunque el verde gana terreno al azul la combinacion de ambos no
desaparece nunca del anuncio. Estamos ante dos colores de identidad de nuestro
producto-signo, ambos son colores denominados “pastel”. A propdsito del color, Nick
Lacey sefala la opinién de Dyer sobre el color en los medios audiovisuales,

concretamente en la pelicula del director Minnelli Home From the Hill (1959):

Revolves around conflict between a man and his wife. The husband’s den... is painted a
deep, blood red all over and is furnished in a masculine way, with Elater armchairs,
rifles and hunting trophies. The rest of the house is the woman’s domain- it is decorated
in off-white, with chintzy patterns and in upper-class good taste; she wears pastel
colours that blend in with the setting. The house is thus divided dramatically between

the male and female parts, as is the family itself (Lacey, 1998 : 38-39).

Moviline se divide y se difumina en la escena y en los personajes, sin embargo
también aparece de forma completa y bajo su envoltorio linguistico al final (spot 17 y
todos los anteriores) pero también al principio (spot 18) aunque siempre acompafiado de

su logotipo de empresa.

No obstante, aunque el azul y el verde son los colores escogidos para la
identidad de marca, el amarillo aparece como novedad en esta camparia. Varias son las

localizaciones de este color:

e Color de fondo de secuencia (spot 1/5 “Oferta y Demanda’). Combinacion con
azul/rojo en la primera secuencia y rojo/verde en la segunda, aunque siempre
con predominio del amarillo.

e Cuerpo del signo moévil Nokia (spot 3).

¢ Color de fondo asociado al alumbramiento (spot 6).

e Color del cuerpo del signo y de fondo de escena combinado con el rosa (spot 8
y 9). En estos dos anuncios encontramos por primera vez el rosa asociado a un
nombre distinto de Moviline, nos referimos a “Movivox” que, a pesar de su
diferente nomenclatura, nos parece cercano al producto-signo precisamente por
la gama cromatica que lo inserta entre paréntesis, ya que estos dos paréntesis

estan coloreados de verde y azul, ademas de que el nuevo nombre aparece en
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azul. De nuevo, la tonalidad azul esta mas vinculada a lo lingiistico mientras

que la verde queda queda relegada a la objetualizacion.

Junto a la vestimenta amarilla de este mdvil, encontramos otro tipo de
“ropajes cromaticos”, como son el verde, el azul, el rojo, el negro, y el rosa.
Todas estas tonalidades son ofrecidas al usuario-consumidor mediante el
movimiento del producto-signo en escena. Es la primera vez que el signo
aparece vivificado per se, esto es, el signo vivia mediante la activacion de los
personajes usuarios del mismo, sin embargo aqui no encontramos ningun agente
humanao, el propio objeto ha pasado a ser sujeto, a ser hacedor, de ahi que pueda

moverse y mostrarse al mundo.

Fig. 31. Cromatismo del producto-signo Moviline. Moviline, 1997, spot 8 (Telefénica)

Otra caracteristica que encontramos como novedosa en estos anuncios es
la fusion de colores en un mismo “vestido” del cuerpo. Anteriormente el color
del cuerpo siempre habia sido negro o amarillo. En este caso asistimos a toda
una revolucion de moda en el vestuario del signo mediante la fusion de
tonalidades de diferentes gamas (frias y calientes) y en diferente orden. No
obstante, la uniformidad cromatica aun la seguimos encontrando y en esta

ocasion se produce con el color negro y con el azul.
e Color de fondo para iniciar y cerrar el relato combinado con el blanco, el

negro, el azul y el verde para el logotipo, nombre del producto-signo y el

eslogan en posicion central inferior (spots 10-15).
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e Maillot de un ciclista andnimo mediante la mencion a Perico (spot 19).

El amarillo cede paso a diferentes tonalidades asociadas a:

La fusion de compafiias.
La liberalizacion del signo.
La juventud.

La imagen del usuario-consumidor.

a > W N oE

La tecnologia.

Parece haber general acuerdo sobre el hecho de que cada uno de los colores
posee una expresion especifica. La investigacion experimental sobre el tema no abunda.
Las descripciones de Goethe (1999)* sobre los colores constituyen todavia la mejor

fuente.

A todos nos sensaciona el color y cada uno tiene sus propias ideas sobre
antipatias o simpatias, gusto o desagrado sobre aquel o este color, pero de manera
general, todos percibimos una reaccién fisica ante la sensacién que produce un color,

como la de frio en una habitacién pintada de azul o la de calor en otra pintada de rojo.

A modo de esquema, vamos a mostrar la sensacién que produce el color en el

receptor en dos tablas; la primera hace referencia a las propiedades de los colores

B g precursor de la psicologia del color, sin embargo, fue el poeta y cientifico aleman Johann Wolfgang
von Goethe (1749-1832) que en su tratado Teoria del color se opuso a la vision meramente fisica de
Newton, proponiendo que el color en realidad depende también de nuestra percepcion, en la que se halla
involucrado el cerebro y los mecanismos del sentido de la vista. De acuerdo con la teoria de Goethe, lo
que vemos de un objeto no depende solamente de la materia; tampoco de la luz de acuerdo a Newton,
sino que involucra también a una tercera condicién que es nuestra percepcion del objeto. Desde ese
momento, el problema principal paso a ser la subjetividad implicita en este concepto novedoso. Sin
embargo, tal subjetividad no radica en los postulados de Goethe, sino en la misma base fisica del
concepto de color, que es nuestra percepcion subjetiva de las distintas frecuencias de onda de la luz,
dentro del espectro visible, incidiendo sobre la materia. Goethe intentd deducir leyes de armonia del
color, incluyendo los aspectos fisiologicos del tema, vale decir, de qué forma nos afectan los colores, y -
en general- el fendmeno subjetivo de la vision. En este campo, analizd por ejemplo los efectos de las
post-vision, y su consecuencia en el concepto de colores complementarios, deduciendo que la
complementariedad es una sensacién que como tal, no se origina en cuestiones fisicas relativas a la
incidencia luminica sobre un objeto, sino por el funcionamiento de nuestro sistema visual.
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basicos generalmente aceptadas; la segunda aludird a las sensaciones que tales

propiedas producen®.

Cuadro 4. Propiedades del color

Color Significado
BLANCO Pureza, inocencia,

optimismo

LAVANDA Equilibrio

PLATA Paz, tenacidad

Estabilidad

AMARILLO Inteligencia,
alentador, tibieza,
precaucion,

innovacion

ORO Fortaleza

Energia

Su uso aporta

Purifica la mente a los mas

altos niveles
Ayuda a la curacion
espiritual
Quita dolencias y

enfermedades

Inspira la creatividad

Simboliza el éxito

Ayuda a la estimulacion
mental
Aclara una mente confusa

Fortalece el cuerpo y el

espiritu

Tiene un agradable efecto de

tibieza
Aumenta la inmunidad y la

potencia

ROJO Energia, vitalidad, Usado para intensificar el

4 http://www.webusable.com/coloursMean.htm. Web visitada el 24/ 02/2009.

El exceso

produce

Cansado y
desorientado

Produce
agotamiento
Genera
demasiada
actividad

mental

Demasiado
fuerte para
muchas

personas

Aumenta la
ansiedad

Ansiedad de
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poder, fuerza, metabolismo del cuerpo con aumentos,

apasionamiento, efervescencia 'y agitacion,
valor, agresividad, apasionamiento tension
impulsivo Ayuda a superar la depresion
PURPURA Serenidad Util para problemas mentales Pensamientos
Y nerviosos negativos
AVAU/BEEN \/erdad, serenidad, Tranquiliza la mente Depresion,
armonia, fidelidad, Disipa temores afliccion,
sinceridad, pesadumbre

responsabilidad

Verdad Ayuda a despejar el camino a Dolor de
la conciencia del yo cabeza
espiritual
VERDE Ecuanimidad Util para el agotamiento Crea energia
inexperta, nervioso negativa
acaudalado, celos, Equilibra emociones
moderado, Revitaliza el espiritu
equilibrado, Estimula a sentir compasion
tradicional
NEGRO Silencio, Paz. Silencio Distante,
elegancia, poder intimidatorio

ANIL

A continuacion, exponemos la segunda tabla referida a las sensaciones

del color en el usuario-consumidor.

Cuadro 5. Sensaciones del color

298



Sensacion Colores Muestras

Calidez, tibieza  Colores tibios asociados al fuego: Marron,

Rojo, Naranja, Amarillo

Fascinacion, El amarillo dorado deja una sensacién
emocion perdurable, brillante, fuerte.
Sorpresa El granate, sorprende por poco usado.

Feminidad La variedad de tonos alrededor del rosa y
lavanda

Dramatismo Verde oscuro, poderoso.

Naturalidad Sutiles tonos de gris y verde

99



Masculinidad Marrones, piel curtida y azules

Juvenil Colores saturados, brillantes, extremos, con el

maximo contraste

Serenidad Sombras frescas, del violeta al verde

00



Frescura Tonos neutros de azul violeta y gris

Frialdad, frescura y masculinidad son las sensaciones seleccionadas para
anunciar el logotipo identitario que, como hemos destacado, salta a la escena llegando,
incluso, al personaje tanto de forma linguistica como icénica (aunque en este caso el

verde es el color preferido).
La introduccién de la juventud alrededor del signo supone:

X La policromia.

X/

X La tecnologia.

®,

o El efecto sonoro.

En relacién a este Ultimo podemos destacar también su efecto semidtico, pues el
isomorfismo sonoro queda, al igual que el color, desautomatizado ya que hasta ahora la
melodia de identidad de empresa desaparece y cede paso a otro tipo de melodias mas
fuertes y violentas creando nuevas significaciones en donde la percusién se mezcla con
otro tipo de voces en off y esléganes. Todo ello orientado a la juventud que desea

“verse” bien con el signo.

La estética subjetiva, pues, se abre paso a partir de este afio unida a la variedad
morfoldgica del signo, a la facilidad de uso y a la introduccion en el mundo de la

tecnologia.

4.3. Conclusién
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En esta etapa el producto-signo va despojandose poco a poco de su utilidad
préctica para centrarse en nuevas sensaciones, modalidades y necesidades: la escucha y
la empatia; el querer-hacer y la necesidad de integracion social que experimenta no sélo
el producto-signo, sino también el usuario poseedor del mismo. Todo ello activa la
presencia de nuevas subnecesidades: la necesidad de estar cerca, la necesidad de hablar,
la necesidad de escuchar, la necesidad de tener Moviline; y la necesidad de cambiar.
Estamos en un discurso plagado de sensaciones, de sentimientos auténticos y, en
definitiva, de subjetividad. Moviline se esta despojando de su caracter practico pero aun
se perciben rastros de esta utilidad, como el hecho de presentarlo como lider en
cobertura que le otorga una funcién instrumental alejada de la esencialidad del signo-
marca. No obstante, su devenir estd cambiando, se augura desde su eslogan nuevos

cambios que encontraremos en las siguientes etapas.

5. El querer-hacer (I1). El pasado en el presente mejorado. La biografia ucronica
realizable (1998)

5.1. Introduccion

En esta Ultima etapa seguimos con los grandes cambios en el producto-signo
Moviline, debido a una realidad contextual: la competencia en el mercado, lo cual
provoca, igual que en la etapa anterior, el paso de una necesidad fisiologica y de
seguridad, a una necesidad de integracién social orientada tanto al usuario-consumidor
como al objeto mdvil personificado. Esta apertura supone un cambio de valorizacion
discursiva puesto que de la practicidad légica y denotativa pasamos, poco a poco, a la
ilusion referencial del discurso la cual va fraguando la atmdsfera de afectividad de un
querer-hacer, que ya observamos en la etapa anterior, hasta llegar a la centralizacion de
la emocion, a la pasion. Esto es lo que sucede en esta ultima etapa de la vida de
Moviline en donde el objeto esta siendo vaciado de sustancia como producto resultado
de un trabajo practico, provocando, consecuentemente, la investidura de nuevos
significados utopicos ligados a una ilusion referencial que aleja al producto-signo de su
esencia otorgandole una nueva personalidad: la de un signo. Las estrategia discursiva
escogidas es la de la biografia ucrénica realizable (1998), consistente en la ensofiacion

de la temporalidad como huella de un pasado Gnico recordable.

5.2. Laausencia como propiedad del presente
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En esta ultima fase de Moviline, la caracteristica que presenta la sociedad en la
que vive nuestro producto-signo es el vacio, la ausencia. Estamos ante un leit motiv
importante en el discurso de Moviline, pues lo encontramos repetido de manera enfatica
desde el principio hasta el final aunque con complementos diversos. Con todo, se trata
de una ausencia que quiere ser sustituida por una presencia; esto es, el sujeto solitario se
caracteriza por un querer-hacer presente. Como vemos, de nuevo, la necesidad de la
pertenecia a un grupo sigue desarrollandose con fuerza en el discurso de Moviline;

pertenencia que se reduce al &mbito familiar.
El significado de “la ausencia” es proyectado en tres diferentes universos:

X El universo cognitivo.
<> El universo fisico.

<> El universo linguistico.
5.2.1. La ausencia cognitiva

Entendemos por cognitivo todo lo relacionado con el “conocimiento”. La
ausencia se muestra, incluso, en presencia; el spot 6 asi lo evidencia. Nos encontramos
ante una estampa familiar cotidiana: la hora del desayuno, sin embargo los personajes

desconocen las acciones de los otros. Veamos la trascripcion del discurso:

Padre: jHombre qué sorpresa! jPor fin desayunamos todos juntos! Esto hay que
celebrarlo.

(Mirando al hijo) ¢Qué? ;No te vas a ninguln sitio este fin de semana?
Hijo: No, este no, tengo que estudiar.

Padre: Pues mira, ya aprovecho: ¢qué tal lo llevas?

Hijo: Bueno.

Padre: ;Y t0? (Mirando a la hija) jHace meses que no te veo el pelo!
Hija: Yo bien.

Padre: ;Como has madrugado tanto?
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Hija pequefia: No ha madrugado, es que todavia no se ha acostado, le acaba de

traer su novio.

Padre: O sea, ;qué tienes novio? jmira que bien!

Hija: Desde hace tres meses.

Padre: ¢ Tres meses?

Abuela: jAy! jAqui lo que hace falta es el nimero Unico de Moviline!

Como puede verse la figura paterna es la gran desconocedora de cuanto sucede a
su alrededor aunque estén todos los miembros presentes. La casualidad de encuentro y

lo linglistico son los instrumentos que posibilitan al padre el acceso al conocimiento.

El didlogo pregunta/respuesta, como vemos, parece romper con la asuencia de
conocimiento, sin embargo, la especificidad de cada una de las respuestas (en su
mayoria bisilabas), deja un vacio de informacion en el padre y en el usuario-consumidor
para quienes la idea esta incompleta; idea que conocen los demas miembros de la
familia (complices desde el principio y conocedores de todo). La reaccion gestual de
sorpresa observada en la mirada del padre es, sin duda, sintoma de esta incompleta

informacion. EI no querer decir sumerge la escena en un silencio no comunicativo.

Dicha ausencia es mostrada incluso en la eleccion del plano, pues se opta por la
aparicion de un anico interlocutor, de tal forma que nunca aparecen juntos coexistiendo
en la misma toma emisor y receptor (tan solo ocurre una vez al principio pero la imagen

del receptor se muestra difuminada). Planos personales Gnicos dominan la escena.

5.2.2. La ausencia fisica

Si en el anterior caso los miembros de la familia estaban presentes, el resto de
los anuncios se caracterizan precisamente por lo contrario: la separacion espacial. Dicha

separacién nos introduce en dos aspectos a tener en cuenta:
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1. La separacion espacial

Este tipo de ausencia la encontramos en el spot 7. Asistimos a una separacion
locativa en la que, igual que en el caso anterior, no hay una comunicacion completa. El
obstaculo en este caso, y en contraste con el anterior, es el sonido procedente de la
television la cual impide la escucha de los emisores que estan intentando comunicarse a

través del teléfono mévil en ese momento.

Tan importante es el sonido que su sonoridad es lo que se escucha durante casi
todo el anuncio, de hecho sigue transmitiéndose como oponente hasta casi el final del

mismo.

Estamos ante anuncios “concesivos” en los que el “aunque” aparece al principio
en oposicion a lo que el agente quiere conseguir. Ese caracter concesivo dirige el

anuncio ocupando casi la totalidad del mismo.

Otro caso similar puede verse en el siguiente spot, en el 8, donde de nuevo los
miembros de una misma familia se encuentran separados “en ese mismo momento”.
Esta vez el obstaculo es el trabajo. El padre de familia se ve obligado, por cuestiones

laborales, a no estar y a no saber.

Trabajo, sonido, silencio y tiempo. Lo temporal, el fluir de la vida, el paso del
tiempo es otro de los grandes obstaculos de ausencia. Dos ejemplos a este respecto, son

el spot11yel 12,

El primero presenta a dos miembros familiares separados, la ausencia es
mostrada visualmente: una mesa, dos sillas, un tablero de ajedrez abierto con las fichas
en la mesa pero tan sélo una persona en el juego; un hombre quien recibi6 este juego

envuelto a modo de regalo por correo postal y muy contento lo coloco sobre la mesa.

La imagen del otro es la gran ausente y la mas anhelada. El spot 12 vuelve a
centrarse en una pareja separada por el tiempo. Un hombre solitario andando por la
playa nos lo refleja.

Ausencia del otro familiar o pareja motivada por la separacion a causa de

muchos motivos, a causa de la vida.
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2. Laseparacion espacio-temporal

Todos los anuncios se desarrollan en una linea temporal actual, todos estan
anclados en un presente que esta sucediendo ahora y que es compartido por todos los
personajes que interactian en él. Sin embargo, y como algo excepcional, nos
encontramos casos en los que un interlocutor instala mediante el recuerdo una
experiencia acaecida anteriormente en el presente, de tal forma que se produce una
superposiciéon temporal del pasado en la actualidad. Los spots 10, 11 y 12 son un

exponente de lo que venimos anunciando.

En el spot 10 el pensamiento se proyecta en el presente actual del personaje,
pues asistimos, junto con el personaje, a la escucha de lo expresado en el pasado. Lo

pasado desconocido se hace presente conocido.
5.2.3. La ausencia linguistica

Este mismo anuncio nos introduce en la tercera ausencia mostrada al espectador:
la ausencia verbal. Como pueden comprobar, el sonido linglistico procede de la
audicién de una grabacion almacenada en Moviline. Dicho sonido constituye el anclaje
de casi todo el anuncio. Sin embargo el destinatario del mensaje se nos presenta
“silente”. Nada escuchamos de ¢€l, el lenguaje no verbal es, precisamente, lo que le

caracteriza.

Hay comunicacion pero no hay discurso interactivo debido al tiempo que, de
nuevo, adquiere el rol de oponente, junto con el espacio, imposibilitando la interaccion

comunicativa actual.

La oposicion dicotomica silencio/sonido, que ya habia aparecido antes referida
al lenguaje musical, apuesta por una presentacion exhaustiva del sonido que, como ya se
ha destacado, funciona como anclaje de casi todo el anuncio. En este caso, en el spot 10,
un largo monologo pasado de un “él” desconocido dirigido a un “t” ausente marca el

ambiente:

iDijiste que me llamarias esta semana! Puesto que lo has entendido
porque... iNo puedo seguir asi! De verdad... Hay que tomar una decision.

Asi que, ja ver si conseguimos vernos!
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Ah, y me alegro de estar hablando con tu buzon de voz, ;sabes por qué?

iPor el dineral que te va a costar esto cuando lo oigas!

Como vemos la percepcion del pasado lleva a los personajes al conocimiento en

el momento presente.

5.3. La percepcion cognitiva del pasado en el tiempo

5.3.1. Un vacio prefiado de acontecimientos

Como ya se destacO, entendemos por percepcién cognitiva el acceso al
conocimiento; un acceso que no se limita a lo que los ojos registran en el mundo

exterior.

Arnheim (1998: 93) destaca a este respecto que “un acto perceptual no se da
nunca aislado; es solo la fase mas reciente de una corriente de innumerables actos

similares, se ha llevado a cabo en el pasado y pervive en la memoria”.

Siguiendo la afirmacion de Arnheim, nos encontramos con una cognicion

existente en la memoria. Sirva como ejemplos los spots 11 y 12.

El primero, como describimos, nos muestra a un hombre que recibe un paquete
por Navidad; muy feliz lo abre descubriendo ante si un ajedrez, el cual es puesto en la

mesa en la que tan sélo hay un jugador: el destinatario del regalo.

Desde el primer momento nos damos cuenta de que el destinatario es conocedor
de lo que el envoltorio del paquete oculta. Si nos fijamos en la primera secuencia
podemos advertir como tras recibir el paquete navidefio, el destinatario lo coge y con
expresion relajada y feliz lo mira. Dicho mirar supone un ir mas alla de la percepcion
fisica de lo que se esta mirando. El recuerdo pasado esta instalado en el presente a

través de la percepcidn cognitiva.

De esta forma es el espectador del anuncio quien siente curiosidad y sorpresa
ante el regalo cambiando, asi, el tdpico del regalo navidefio presentado hasta el
momento, ya que , si recordamos las primeras fases de Moviline, el regalo era sélo una
cosa: sorpresa, debido a la inexistencia del producto en la sociedad. Ahora, el regalo es

una conexion con el pasado, con la memoria.

307



Un segundo plano nos introduce en la segunda secuencia en la que puede verse

el paquete descubierto.

El tempo lento del contacto y la percepcion del regalo nos muestran una mayor
felicidad del destinatario, una percepcion cognitiva de un pasado muy presente. La
mirada hacia el vacio refleja toda la historia vivida representada metonimicamente en el

tablero de ajedrez.

Un primer plano tomado desde el lateral izquierdo muestra al destinatario con un
papel delante entre tanto que coloca las fichas pero siempre con una sonrisa en su cara.

A continuacién un primer plano vuelve a reflejar al destinatario sonriente con el
mismo papel en frente de él pero con las fichas colocadas. Parece que es necesario
realizar un ultimo paso segun la carta, de ahi que lo observemos introduciendo la mano
en el paquete por segunda vez. Es el momento de soltar el papel, la segunda mano (la
derecha) se aproxima a ayudar a la primera para coger lo que hay dentro del paquete. La
sonrisa va in crescendo y al fondo cinco marcos con fotos familiares son enfocados

nitidamente al espectador.

Un segundo paquete es abierto por el destinatario ocupando dicho contenido un
primer plano. Por primera vez, a diferencia de lo que ocurria en el primero, es abierto el
envoltorio ante el espectador y por primera vez el destinatario no sonrie. Esta
concentrado marcando los nimeros que esta leyendo en el papel. De nuevo, al fondo
imagenes familiares, pero la repeticion no es idéntica ya que anteriormente observamos
la an&fora de las fotos familiares y en este caso encontramos tan sélo una en la que

aparecen dos personas.

El destinatario se ha convertido en emisor, la sonrisa ha desaparecido pero no
del todo, pues una vez que el emisor ha marcado los nimeros y se ha aproximado el

teléfono a la oreja, escucha la voz del destinatario:

- Si?
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Fig. 32. El contacto con el pasado. Moviline, 1998, spot 11 (Telef6nica)

Un primer plano refleja de nuevo la mirada retrospectiva hacia el pasado por

parte del ahora emisor:
-Pedn, cuatro, rey.
-Siempre te gustd la apertura espafiola.
-Siempre me funcion6 para ganarte.
-jLlevas muchos afios sin ganarme!

En este momento la camara se aleja fisicamente del ahora emisor y nos acerca en
un primer plano a la imagen del marco. Dos chicos, uno mayor que el otro, agarrados de
manera afectuosa mientras el pequefio sujeta con satisfaccion un tablero de ajedrez entre

sus brazos. La sonrisa esta presente en los dos chicos.

Como vemos el ajedrez y la imagen del cuadro constituyen una metonimia del
recuerdo del pasado que es activado en el presente a pesar del vacio fisico mostrado
mediante un alejamiento del emisor desde la espalda en el que se perciben las dos sillas,
la mesa, el Unico jugador y el ajedrez extendido puesto en marcha. El pasado a modo de
partida de ajedrez acaba de ser arrancado e instalado en un presente repleto de

acontecimientos a pesar del contexto actual solitario.

El tiempo es una de las estrategias semioticas para introducir el producto ante el
espectador. Ademas del tiempo ciclico mostrado en la imagen en blanco y negro
(tonalidad que se extiende al presente como muestra de anclaje del pasado en el
presente), también apreciamos la presencia de éste mediante la palabra, es decir,

mediante lo lingiiistico. La anafora del adverbio “siempre”, la repeticion del tiempo
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pretérito perfecto simple, asi como el sintagma nominal “mucho tiempo” nos
introducen, sin duda, en el pasado nostélgico que con tanto carifio estd reviviendo el

actante del anuncio.
En el siguiente spot (en el 12) la secuenciacion es la siguiente:

Plano lejania-cercania hacia un objeto negro. Contexto espacial: una playa
solitaria en la que la frontera entre el mar y la arena se desdibuja a favor del Unico
huésped que pasea por ella. La tonalidad grisdcea y la soledad de la playa nos

introducen en el contexto temporal: un atardecer de otofio-invierno.

A continuacion, la segunda secuencia nos ofrece la imagen del objeto que apenas
se veia anteriormente descubriendo la imagen humana de un hombre cuya indumentaria
(un abrigo negro, pantalones oscuros y zapatos cubiertos) especifica ain mas la linea

temporal en la que esta transcurriendo el relato: invierno.

La tercera secuencia muestra en un primer plano aquello que ain no hemos visto
en el hombre: su cara. Como vemos, tres secuencias centradas en esta figura humana.
La expresividad de su cara es ahora lo focalizado: una mirada pensativa hacia arriba. El
color blanco de su cara se mezcla con el fondo del mar iluminando un ambiente

caracterizado por la oscuridad.

El caracter temporal es fuertemente marcado en este anuncio, el color y la
indumentaria del hombre nos lo reflejaban anteriormente; en esta ocasion, el clima nos
introduce un nuevo dato mas: estamos ante una tormenta. Sin duda la frialdad envuelve
la escena. La soledad sentida por el Unico huésped de la playa se torna en compafiia no
humana, pues dos barcas aparecen a la derecha del hombre quien continda proyectando

su mirada hacia arriba. Esta vez el hombre es el contraste oscuro en medio de la luz.

La repeticion ofrece la posibilidad de contemplar detenidamente la expresion
facial del hombre. No obstante, igual que en el caso anterior, la repeticidén no es idéntica
porqgue si bien continua con la mirada hacia arriba desconectada del paisaje, la sensacion
de nostalgia va in crescendo. La gradacion ascendente de este estado animico lo
observamos gracias al primer plano y al lenguaje no verbal. En este caso, el hombre

eleva su brazo hacia su cara a modo de caricia, de tal forma que su mano ocupa
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tiernamente la linea que va de la oreja a la barbilla, produciéndose un contacto

especifico con su oreja. La mano se identifica con la luminosidad.

En ese mismo momento un flash back muestra la superposicion visual del

pasado en el presente de diversas formas:

1. En primer lugar mediante la superposicion de planos. Si nos fijamos, se puede
ver, al fondo, el reflejo de la silueta del hombre la cual es proyectada en otro

hombre en el mismo espacio aunque en otro tiempo.

2. A diferencia de lo que hasta ahora habiamos observado, el pasado se proyecta
mediante la explosion de color. Podemos ver como la parte central del plano esta
representada mediante dos figuras humanas: una chica y un chico. Ella,
espacialmente un poco mas adelanta que é€l, nos vislumbra por la intensidad del

color que la viste: el amarillo; color que se inserta en un vestido corto veraniego.

El chico también es coloreado calidamente: una camiseta sport anaranjada. Sin
embargo, la tonalidad negra no desaparece del todo, pues los pantalones (o

bafiador) son oscuros.

Una vez mas, sorprende la focalizacion de la mirada ya que mientras que el
chico mira hacia abajo, la chica lo hace hacia la izquierda observando algo que

queda fuera de escena.

Al fondo del plano més color: observamos el color rosa en el vestido de una
nifia, el blanco en el vestido de otra que acompafia a la anterior y el amarillo; el

rosa y el azul quedan insertos en una barca.

3. Sememas del tiempo estacional. En este caso, encontramos la metonima de
una sombrilla coloreada de rojo y blanco, pues tan solo es proyectada una parte.
La indumentaria de los huéspedes, la introduccion de la barca al mar, la accion
de estar en el mar, el buen tiempo, el color.. Todo ello, nos conduce al

imaginario del verano que, sin duda, contrasta con el presente invernal.

En la siguiente secuencia, de nuevo en un primer plano, se nos muestra la

expresion facial del chico al que identificamos inmediatamente con el Unico huésped
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proyectado en el presente. El nerviosismo esta apoderandose del mismo, pues si en la
secuencia anterior estaba mirando hacia abajo con las manos en los bolsillos, ahora su
mirada esté fija en la chica que camina un poco mas adelantada. Su mirada es directa,
fija, pero los nervios le acompafian pues se esta mordiendo el labio. Asistimos, pues, a

un nerviosismo pasional evidente.

El tempo lento ralentiza la accion lingdistica del chico quien después de tapar
sus labios, los abre y se aproxima hacia ella sin dejar de mirarla. La imagen de la chica
es metonimica en ambas secuencias. En la primera tan sélo aparecia su cabello mecido
por el viento. En esta segunda, podemos observar la mitad derecha de su cara en la que
accedemos a su 0jo derecho, a su nariz y a su boca. Su mirada ha cambiado con

respecto a la anterior vez, ahora estd mirando hacia arriba pero en direccion derecha.

La emision lingtiistica por primera vez (“Laura”) nos conduce a otro primer
plano ralentizado. La pronunciacion del nombre activa en la chica un cambio de
focalizacion. Inmediatamente se produce una busqueda del emisor linguistico. Antes
de que se produzca el encuentro, el primer plano de la chica nos indica la accién del
giro hacia atrés de la misma en la que la imagen es detenida en su perfil inserto en
medio del cielo como si de una diosa se tratara. La sensualidad, pues, se siente

visualmente.

El encuentro visual constituye la siguiente secuencia; encuentro que podriamos
tildar de “fragmentario”, como viene siendo comun en los anuncios de Moviline, pues
tan sélo accedemos a la imagen, de nuevo en primer plano, de la chica. Esta vez su
mirada esta fija en el emisor y su expresion es de alegria. No obstante, el emisor sigue
sintiéndola como una diosa pues continda siendo el centro de su visién, como la Unica
persona importante, existente para él identificada con el cielo. En esta ocasion, el perfil

ha cedido paso al frente.

El giro de la chica a camara lenta ocupa tres secuencias. La tercera es la

respuesta: “Dime”. Por tanto el esquema seguido ha sido:

% Llamada (emisor).
¢+ Escucha (receptor).

¢+ Busqueda (receptor).
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<+ Encuentro-respuesta (receptor).

Sin duda el conocimiento entre ambos interlocutores en este momento del
pasado es factible, ya que salpican muchas sensaciones del relato pero ninguna de
sorpresa. El emisor conoce el nombre, la identificacion de la chica, sabe perfectamente
quién es y tiene un propdsito muy claro con respecto a ella. Por su parte la chica
responde a la llamada con un acto de habla directivo informal instandolo en la
continuacion, a la expresion de lo que ambos desean unido por el cruce de miradas fijas

en el objetivo anhelado.

La siguiente secuencia supone la vuelta al presente; un presente en el que se ha
introducido el pasado recordado. El plano focaliza nuestra atencién recurriendo, de
nuevo, a la superposicion de planos: el de la chica difuminado sobre el presente

desolado invernal en el que, otra vez, encontramos al hombre caminando solo por la

playa.

Una vez se ha producido esa instalacion pasada en la actualidad, el hombre baja
por primera vez la mirada. Ese recuerdo percibido en el presente supone un estimulo
nuevo en el personaje. Un primer plano nos muestra como por primera vez la mirada
del personaje baja hacia el suelo, al igual que en el pasado. El personaje, pues, esta
decidido, de nuevo, a hacer. El recuerdo mueve a la accion. Aunque esta vez sin

morderse los labios. La nueva decision no esta acompafiada de nervisosismo.

Volviendo a elevar el brazo hacia arriba, la mano se aproxima hacia su boca
abierta para volver a llamar. La diferencia es que esta vez un movil negro es sujetado

por dicha mano.

Fig. 33. El contacto con el pasado. Moviline, 1998, spot 12 (Telefonica)
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La pronunciacion linglistica del mismo nombre que en el pasado pronuncid
(“Laura”) es mostrada visualmente a camara lenta y mediante dos secuencias: la
anterior y ésta en la que el mdvil sujeto por la misma mano cambia de posicion
aproximandose a la oreja del emisor retrotrayéndonos al sensualismo que ya se
produjo anteriormente a modo de caricia aunque sin movil. La mirada del emisor se
desvincula del contexto nuevamente y se centra en el receptor ausente fisicamente pero

presente cognitivamente.

Por ultimo, tiene lugar la respuesta: “Dime”. Todo se repite mas el tiempo ha
pasado por los personajes. La respuesta activa en el emisor la misma sonrisa que activo

en Laura, y quizés en él, en el pasado. El sentimiento esta vivo.

De nuevo la fragmentacion marca el ambiente y, al igual que en el spot 11, la
ausencia del personaje anhelado es activada por el contexto y por Moviline. Los
personajes perciben mediante la focalizacion de objetos y espacios el pasado anhelado
manteniéndolo presente en ese mismo momento tal cual pasé pero siendo conscientes
del paso del tiempo, del paso hacia un presente donde es posible recordar y transmitir

el recuerdo.

Estamos ante contextos espacio-temporales muy poéticos cargados de lirica en
donde el paisaje se identifica con el estado animico del paisanaje, donde la narracion

es visual quedando lo linguistico relegado a enfatizar aquello ya narrado visualmente.
5.3.2. La remembranza temporal ucrénica. La tematizacion del tiempo

Todo cuanto sucede en el relato publicitario, como acabamos de ver, es tiempo.
Lo temporal adquiere, como sefiala Sanchez Corral (1997: 304), una “tematizacion
como configuracion discursiva”. Estamos ante un tiempo creado, elaborado por el
lenguaje de las mercancias en el que por primera vez el actante del relato quiere hacer
que el pasado vuelva, en el que el pasado es portador de valores en la actualidad como

la nostalgia y la alegria.

En al analisis de las secuencias se detall6 como la deixis visual es la encargada
de retrotraernos el pasado anhelado a la actualidad. Esta deixis sefiala al actante
objetos y contextos percibidos fisicamente en un ambiente de soledad, de vacio para el

que los estéa percibiendo.
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Sin embargo, la excesiva descripcion visual, el énfasis del primer plano, el
cambio de tonalidades, la ralentizacion indexical y, sobre todo, la reaccién del actante
ante lo percibido hacen que el usuario-consumidor se desvincule de la objetividad del

marco situacional para sumergirse en el pasado del actante.

Estas recurrencias temporales subjetivizan el discurso mediante la
personalizacion del tiempo, lo cual supone una novedad en la vida de nuestro
producto-signo. Estamos ante el momento Unico del actante agente en donde se
produce una concentracion intensiva de la cronologia del relato en la que queda
suprimida toda dimensién historica, pues nos encontramos ante la remembranza del

instante permanente.

Siguiendo a Sanchez Corral (1997: 306) podemos hablar de la construccion de la
ucronia en esta etapa del signo puesto que las coordenadas temporales son ficticias,
aunque se manifiestan como reales. Para Genette (1972: 77-122) “un exceso de

componentes anacronicos puede llegar a destruir las coordenadas temporales”.

Del Prado (1984: 287) senala que “en tales circunstancias, el texto narrativo
tiende hacia la creacion de un tiempo metacrénico muy apto para la escritura
autobiografica y la escritura utopica, por lo cual existird una realcion entre acronia y

ucronia.”

A este respecto sefiala Sanchez Corral (1997: 307) que “resulta en tal caso que, a
través de la supresion del tiempo historico, el discurso llega a la construccion de un
tiempo ucronico, definido como presente absoluto que anula la percepcion de lo

transitorio”.

No obstante, en esta ucronia aungue estemos en una ensofiacion de la
temporalidad, la percepcion del transcurrir no se anula, por el contrario lo que se
muestra al usuario-consumidor es, precisamente, esa huella del pasado, ese momento
unico del pasado, en el presente de quien lo esta sintiendo de forma nostalgica y
halagliefia. El yo, guiado por todos los elementos deicticos temporales, accede a su
mundo interior haciéndonos participes de su experiencia a traves de la visualidad.

Podemos decir que estamos ante biografias visuales en donde lo recordado completa la
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vision actual que, como se indicd mas arriba, esta vacia de vida, de tal forma que

podriamos decir que estamos ante un recuerdo metonimico.

El actante, y nosotros con él, accede a su vision interior haciéndonos

conocedores de ese momento Unico exclusivamente mediante la visualidad.
Arnheim sefiala lo siguiente:

Las adquisiciones visuales del pasado se alojan en los lugares apropiados de mi campo
perceptual presente y lo completan con toda adecuacion. No s6lo se sabe que la
maquina de escribir estd bajo la cobertura, sino que se la ve alli; se la ve, de hecho, en
la posicion apropiada que define la orientacion espacial de la cobertura (Arnheim,
1998: 100).*”

El actante esta “viendo” ese “hueco”, ese vacio del presente en el pasado
instalandolo asi no sélo en sus coordenadas espacio-temporales, sino también en las
del usuario-consumidor. La ausencia funciona como un componente activo de un

percepto.

Arnheim destaca a este respecto las palabras de James Lord quien cuenta la
reaccion que tuvo el artista Alberto Giacometti:

Comenzd a pintar una vez mas, pero después de unos pocos minutos se volvid hacia
donde habia estado el busto, como si fuera a examinarlo de nuevo, y exclamo: “jOh, ha
desaparecido! Pensé que estaba alli todavia, pero ha desaparecido”. Aunque le recordé
que Diego se lo habia llevado, dijo: “Si, pero pensé que estaba alli todavia. Miré y de
pronto vi el vacio. Vi el vacio. Es la primera vez en mi vida que tal cosa me sucede”

(Arnheim, 1998: 100).

Esto es, precisamente, lo que sienten los actantes de los anuncios anteriormente
descritos. Sin embargo, la nostalgia ucronica se torna en posible gracias a la vision, al
conocimiento, que el recuerdo les proporciona de tal forma que “el vacio aparece

prefiado de acontecimientos”.

* Arnheim (1998: 100) sefiala anteriormente que “gran parte de lo que se sabe de la parte interior oculta
de las cosas se presenta como un aspecto genuino de su apariencia exterior. Veo la cobertura de mi
maquina de escribir como si la contuviera; veo vacia la vasija peruana sobre el estante”.
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Ver el vacio significa situar en un precepto algo que le pertenece pero que esta ausente,
y advertir su ausencia como una propiedad del presente. Un lugar donde se desarroll6
una viva actividad o donde se suponia que tal actividad debia haberse desarrollado
resulta extrafiamente silencioso e inanimado; el vacio puede aparecer prefiado de
acontecimientos. La paciente de Sechehaye cuenta: “En el infinito silencio y la tensa
inmovilidad, tuve la impresion de que algo terrible que estaba por suceder interrumpiria

la quietud, algo espantoso, abrumador” (Arnheim, 1998: 101).

La subjetividad cronologica maquilla el relato de un yo egocéntrico en torno al
que gira todo el discurso, nadie existe mas que €l, ningln instante es Unico mas que el
suyo, nadie importa mas que la persona recordada. El egocentrismo se une a la
sensacion de pertenencia del agente del recuerdo. El usuario-consumidor accede a
aquello que no le pertenece, que es propiedad del agente, siendo este aspecto el que
evidencia que el tiempo, ademas de una coordenada deictica, es un simbolo tematico,
pues lo que hacemos es (ademéas de comprar el producto) reflexionar sobre el propio
concepto de temporalidad.

En el spot 11 podemos observar como en la foto el nifio ahora anciano sujetaba
(al igual que cuando recoge el ajedrez en el presente) el tablero con posesion sentida.
Lo mismo podemos decir de “Laura” en el spot 12; estamos ante una conquista de
amor Unica del agente.

Por tanto, ese sentir posesivo se aproxima hacia la referencia deictica del aqui y

el ahora haciendo que confluyan en la enunciacién el pasado y el presente.

5.4. La percepcion cognitiva activada en el presente tecnoldgico

En otros casos, el presente es la Unica temporalidad tematica discursiva. Un
ejemplo de ello lo encontramos en el spot 8 en el que aparece la siguiente
secuenciacion:

Descripcion visual del contexto espacial: un circo. Presentacion visual de todos

los componentes sémicos del imaginario circo. Asi, accedemos en primer lugar a la
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contemplacion de dos carpas (no mostradas en su totalidad) enmarcadas en un
ambiente natural cercado por una verja y con una luminosidad tenue que nos sumerge

en el atardecer.

En la siguiente secuencia la camara nos acerca a las proximidades de la carpa
situada a mano derecha. En dicha aproximacién accedemos a las demas, asi como a los
actores no humanos, los animales, contemplando en un primer plano la fragmentacion
metonimica de un elefante que también esta disfrazado preparandose para actuar, para
su trabajo. A continuacién, la imagen del elefante deja paso al movimiento de un

acrobata.

Otro nuevo imaginario humano asoma a la retina del usuario-consumidor: el
presentador del circo en movimiento hacia delante con la imagen, fragmentada desde
su visién posterior, del elefante de fondo avanzando hacia delante.

Todo este exterior luminico, en movimiento y lleno de sonidos en los que
escuchamos la voz en off de presentacion de los signos mostrados, se introduce en el
interior de un camerino en el que la visualidad nos acerca al exponente por

antonomasia del circo: el payaso.

Maria Moliner (1999b) define el término “payaso” como “artista de circo o
artista ambulante, que hace reir con sus trajes, gestos y dichos extravagantes” y como

sindnimos propone “buféon, comico, gracioso, histrion, mamarracho, chocarrero”.

¢Cémo es este payaso? La descripcion visual utiliza la figura retérica del
contraste para enfrentar lo comdn a lo singular, la definicién del diccionario como

texto “sin yo”, al “yo” particular de este payaso, a su vivir actual, a su biografia.

En primer lugar observamos con un plano de lejania-cercania la accion de un
payaso maquillandose, accién que parece normal pero que conforme la camara va

accediendo contrasta con la imagen comun de payaso, por varias razones:

X La ausencia de movimiento. Presencia abrumadora de la quietud
escénica.
X La ausencia de sonido.

<> El apagamiento luminico del marco.
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X El dentro en lugar del fuera.
X/

> La ausencia de peluca y nariz en el “uniforme”, en el disfraz.

<& La ausencia de actores. La soledad escénica.

Todos estos semas antitéticos desautomatizan la idea objetiva del payaso para
acercarnos a “lo otro”, a lo ajeno que el usuario-consumidor, al igual que los asistentes
del circo, desconoce de manera que estamos en un mundo dentro de otro que sucede

en el mismo momento de la enunciacién.

La siguiente secuencia muestra el movimiento del actor-presentador
anteriormente mostrado de espaldas y en primer plano llamando al camerino del
payaso a través de la accion de su mano golpeando suavemente la pared del camerino
donde se encuentra el anémalo payaso. En esa pared puede leerse la palabra circo, el
hiperénimo que enmarca y ofrece coherencia a lo esta siendo presentado al espectador;
hiperénimo linglistico que supone una redundancia enfatica a la descripcién visual en
la que una vez mas el color del exterior contrasta con la oscuridad vivida en el interior;
sobre el naranja de la pared, el blanco de la palabra circo escrita con letras artisticas y
con grandes dimensiones; sobre las letras enmarcadas en un pergamino rojo, una
ventana con un fondo negro. Estamos ante una metéafora objetual y visual del mundo

interior del payaso, de su realidad.

A continuacion, la llamada del compafiero nos introduce en un primer plano de
la cara del payaso quien esta terminando de maquillarse con la mirada ausente, fuera
de lo que nosotros estamos viendo. EI maquillaje de su cara vuelve a ofrecernos la
antitesis visual entre lo comin y lo atipico, vuelve a acercarnos a lo otro, a lo
imposible de acceder como es la tristeza, la melancolia y la desgana de un payaso. La
fragmentacion metonimica de su disfraz se convierten en una metéafora de su falta de

felicidad. De nuevo el color negro vuelve a enfatizar cromaticamente los sentimientos.
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Fig. 34. Figuratividad de la melancolia. Moviline, 1998, spot 8 (Telef6nica)

¢Por qué? Se pregunta el espectador. Una nueva secuencia nos muestra lo que en
la anterior aparecia de manera difuminada: la foto a color del payaso sonriendo y
sujetando a una nifia sobre sus hombros. El payaso fija su atencion sobre esta foto
instalandose en el presente actual que esta siendo observado por el espectador. Dicha

foto esta situada en el exterior.

Una segunda secuencia vuelve a mostrarnos, mediante repeticion visual, la
imagen de la foto cada vez mas nitida y sin que el espectador deje de observar la
imagen del payaso que continta mirdndola con melancolia. La nueva vision muestra al
espectador el payaso con su disfraz completo, esto es, con su nariz y complemento
cabelludo. La falta de fragmentacion identifican metaféricamente el estado de plenitud

emocional del payaso.

La percepcion por segunda vez de esta foto nos hace conocedores de la causa de
la carencia emocional: la falta de la nifia quien, sin duda, en la vida de este especial
payaso es un complemento mas de su disfraz convirtiéndose, asi, la nifia en una

prolongacion metonimica de su disfraz personal.

Nos encontramos, por tanto, con el acceso a la biografia de los agentes del relato
gue nos introduce en la carencia posesiva recordada con deseo. No obstante, mientras
que el presente era vivido en los anteriores anuncios con alegria nostalgica, en este

caso el presente es triste.
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Una tercera secuencia nos ofrece la misma posicién y estado tanto de la foto
como del payaso, sin embargo, algo ha cambiado; el payaso ya no mira hacia la foto
sino hacia abajo.

Un primer plano nos introduce en la siguiente secuencia en la que asistimos a la
descripcidn visual del pensamiento y accion del payaso. Asi accedemos a la cogida de
un objeto del tamafio de sus manos, que forma parte de sus instrumentos pues el

objeto esta localizado sobre la mesa de maquillaje de su camerino.

Dicha sujecion con ambas manos cede paso a la liberalizacion de una de ellas
sobre el objeto para una nueva accion: la de marcar los nimeros del objeto mévil que
contemplamos en un primer plano observando el nombre del objeto (segunda palabra
que el espectador lee en el anuncio, aunque primer nombre propio), su logotipo, su

cuerpo, su envoltorio y la apertura de su antena.

Una vez realizada la accidon de marcar, un primer plano es enfocado mostrando
la nariz, la boca y contiguamente a ésta, el movil sujetado por la mano del payaso. A
partir de esta focalizacion observamos al payaso sonriendo por primera vez sin que
sus 0jos sean los protagonistas, siendo este puesto sustituido por la boca la cual esta

coloreada, disfrazada de payaso.

El siguiente plano muestra, de nuevo, focalizacion de cercania, aunque esta vez
nos dirige hacia los ojos y la nariz haciendo uso de un paralelismo visual semantico
basado en la dicotomia del disfraz y la normalidad: boca si, nariz no; ojos si, nariz no
y siempre en el centro (la nariz en este caso) la identificacion metaférica de la

carencia.

El tempo lento subjetiviza el momento Unico para el agente de la llamada. Esta
ralentizacion que activa la sonrisa del melancolico payaso corresponde a la espera de
respuesta. Cuando parece que el destinatario de la llamada va a responder, la
esperanza sentida por el payaso se manifiesta en el abrir desorbitado de los 0jos,
hasta el momento apagados, percibiendo toda una informacion encerrada en su
mundo interior. EI plano muestra de nuevo la imagen focalizada del payaso pero esta

vez mostrando tanto los ojos, la nariz y la boca sin la presencia del movil aunque sin

321



su desaparicion, pues la mano contigua a la boca es un indicio de su existencia. El

rostro del payaso esté esperanzado, sonriente.

Fig. 35. El contacto con el pasado. Moviline, 1998, spot 8 (Telef6nica)

El lento transcurrir de respuesta hipotética finalmente se torna en realidad
presente. Un pronombre “si” interrogativo transforma la hipotesis en certeza y la
sonrisa esperanzada en felicidad real, sensaciones siempre mostradas expresivamente

por el payaso quien, por cierto, su funcién profesional se caracteriza por la expresion.
A continuacion tiene lugar el didlogo entre ambos interlocutores:
Payaso: Hola hija, ;,cOmo estas?
Hija: jPapa! jmuy bien! ¢y td?
Payaso: Bien.
Hija: ¢ Qué tal todo?
Payaso: Anda mi amor, cuéntame algo que me haga reir.
Hija: Venga papi, ;cOmo va a estar triste el payaso mas alegre de la tierra?

El transcurso del didlogo es usado por la visualidad para mostrarnos la sonrisa
del payaso, su ternura, su amor hacia el ser que quiere y que esta ausente por motivos
profesionales que obligan a una separacion familiar. Maria Moliner (1999a) define la
palabra “circo” como “local moderno de espectaculos, estable o desmontable, en que los

artistas realizan sus ejercicios de agilidad, habilidad o fuerza sobre la pista; con esos
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ejercicios alternan las intervenciones de los payasos y, a veces, algun numero de

variedades”. Mds adelante afiade el adjetivo “deambulante”.

Estamos ante una presentacion visual del punto de vista del trabajador del circo.
El spot ha seleccionado la figura por antonomasia de este mundo deambulante del
espectaculo infantil para mostrarnos otro punto de vista en este contexto tan idealizado.
La penetracion en el presente actual del payaso melancdélico supone el conocimiento al
espectador de un capitulo de la biografia del actor-profesional que desautomatiza
inmediatamente la idealizacion y magia del contexto del circo comprendiendo que dicha
idea es tan s6lo un disfraz, una falsedad no real en los trabajadores o, al menos, en
algunos de ellos quienes estan separados de sus seres queridos. Accedemos, pues, a la
realidad de este tipo de trabajos que al igual que ocurria con el ciclismo en la segunda
etapa de la vida de Moviline, supone en el actante una carencia, una falta y por tanto,

una melancolia “deambulante”, a pesar de ser la estrella por antonomasia.

La ausencia de los seres queridos es transmitida a travées de la percepcion de las
fotos. En una secuencia posterior, la repeticion visual nos muestra otras fotos pegadas al
espejo del payaso en las que siempre hay una protagonista: su hija. La conciencia del
paso del tiempo es evidente, pues la nifia aparece en diferentes momentos de su devenir
existencial. La percepcion de las fotos supone una melancolia, sin embargo la escucha
de su hija activa la presencia carente arrancando la risa del payaso quien es mostrado

desde otro punto de vista: de cintura hacia arriba completamente a travées del espejo.

Todo esta lleno de simbolismo: el espejo como memoria de devenir, el color, la
ventana. En relacion a este dltimo simbolo es necesario destacar un cambio
protagonizado croméaticamente, pues si bien el interior de la ventana aparecia revestido
de oscuridad antes de la llamada; ahora es azul, lleno de energia haciendo penetrar la

pluricromia en la escena biografica actual.

La risa del payaso ha llegado completando el sentimiento real de carencia fisica
y el metaforico del disfraz; ahora el payaso esta en su plenitud. EIl payaso se ha puesto

su nariz.
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5.4.1. Los huecos visibles

La ausencia funciona como un componente activo de un percepto. El verbo

“percibir” es definido por Maria Moliner (1999b: 636) como “enterarse de la existencia

de una cosa por los sentidos, o por la inteligencia servida por los sentidos. Apreciar,

advertir, notar, recibir algo.”

¢Como perciben los actantes en estos anuncios? ¢Como adquieren el

conocimiento del “hueco™? ;A través de qué sentidos?

Dos son los sentidos que arrastran al actante a ver interiormente la ausencia

presente y adquirir conocimiento; por un lado la vista y por otro el oido.

A traveés de la vista los actantes observan lo siguiente:

% Spot 8:
-Imagen propia
-Foto de la hija
-Maés fotos
-Moviline
-Nueva imagen del payaso

% Spot 11:
-Paquete
-Ajedrez

-Texto en el interior de la carta.

-Paguete Moviline
-Moviline

« Spot 12:
-Playa
-Arena
-Barco
-Mar

Percepcion cognitiva visual en el actante narrativo

Al mismo tiempo que el actante va adquiriendo conocimiento de lo visible, el

usuario-consumidor también accede a la cognicion perceptual aunque con adicion de

nuevos perceptos visuales:
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« Spot 8:

-Imagen del circo, cromatismo, felicidad, movimiento.
-Imagen desolada del payaso, falta de color, de luz, de
felicidad.

-Imagen del triste payaso reflejada en el espejo.

-Visién del camerino desde el exterior, imagen de la palabra
“circo” y de la ventana.

-Imagen del payaso mirando una foto.

-Imagen del payaso usando Moviline.

-Objetos de comida junto a Moviline.

-Mas fotos en el espejo del payaso.

-Felicidad del payaso mientras habla con su hija.

-Imagen del interior del camerino del payaso, peluca sobre el
sillén y la ventana iluminada sobre éste.

-Imagen del payaso riéndose con la nariz de payaso colocada
en su cara.

% Spot 11:

-Paquete.

-Expresion facial de alegria en el destinatario del paquete.
-No apertura del regalo.

-Ajedrez.

-Foto al fondo.

-Soledad alegre del jugador.

-Carta (aunque no podemos acceder a visualizar el texto).
-Paguete envuelto.

-Sorpresa de desenvolver el paquete.

-Paguete Moviline.

-Repeticidn visual de la foto con imagen mas nitida en blanco
y negro.

-Ajedrez extendido sobre la mesa. Dos sillas y un solo
jugador.

-Moviline.

% Spot 12:

-Oscuridad cromatica espacial.

-Soledad espacial.

-Playa.

-Nostalgia, mirada perdida del actante.
-Indumentaria invernal.

-Arena.

-Barca.

-Tempestad climatica.

-Cambio de color, estallido cromatico.
-Cambio de estacion, indumentaria veraniega.
-Personas, chica protagonista.

-Barcas.

-Sombrillas.

-Encuentro del actante con la chica.

-Actante usando Moviline. Felicidad en su cara.

Percepcion cognitiva visual del
usuario-consumidor
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Como puede comprobarse, estamos ante relatos visuales en los que los perceptos
ocupan el 80% del texto. El usuario-consumidor accede a la visién del mundo interior
con muchos méas elementos perceptuales que el propio actante; los espectadores saben

mas que los propios personajes.

El narrador visual es, pues, omnisciente pues nos comunica con técnicas visuales
todo lo que sucede tanto en el exterior como en el interior de los personajes y de los

espacios accediendo, incluso, al pasado interior de los mismos.

No obstante, otro sentido equipara la percepcion cognitiva: el sentido del oido
activado mediante la pertenencia y uso de Moviline (momento Unico, mismo

conocimiento para el actante y el espectador).

Como puede comprobarse la accion de Moviline tiene lugar al final de cada
anuncio. ¢Cual es la funcién de Moviline en el discurso publicitario de esta etapa? El

acceso audible a la pasion ausente con el fin de una integracion personal con el otro.

El fastuoso despliegue visual se hace necesario para mostrar la pasion sentida
por el sujeto debido a una ausencia; pasion que se siente posible en todo momento,
puesto que el sujeto apasionado posee el producto que le transportara directamente a su

emocion carente en el espacio actual.

La llamada del sujeto apasionado supone la ruptura de la ilusion a favor de la
realizacion, a favor del acceso al mundo real instalado, a través del sujeto deseante, en
el espacio presente de tal forma que Moviline actGa como un intermediario entre el
“aqui” (el espacio carente del objeto de la pasion) y el “alli” (el espacio existencial del
objeto requerido por el sujeto apasionado) mediante la llamada realizada por el sujeto

poseedor de Moviline.

La carencia se hace presencia en el mundo pasional del sujeto deseante, en el
espacio actual y en el usuario-consumidor gracias a la escucha de la conversacion
telefonica de tal forma que lo uno se convierte en multiple a modo de conferencia
proporcionado el mismo conocimiento a todos los participantes en dicha conversacion.

La intervencion de los participantes en el discurso es la siguiente:
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1. Emisor (sujeto apasionado).
2. Receptor (objeto de la pasion).
3. Destinatario (el usuario-consumidor conocedor y reconocedor de la pasion

enunciada y anunciada).

Como puede comprobarse la llamada se ha desvinculado de una necesidad de
trabajo (primera etapa) o de busqueda (segunda etapa) para convertirse poco a poco en
una necesidad afectiva, placentera (tercera y cuarta ectapa) donde “lo importante es

poder hablar”.
5.5. Conclusion
La afectividad de la ilusion referencial. De la accion a la pasion

El querer pertenenecer a un grupo social supone, como hemos analizado en la
tercera y cuarta campafia, una apertura a una necesidad de afectividad (Maslow, 1991:
28) centrada, especialmente, en el &mbito familiar. Esta apertura supone un cambio de
valorizacion discursiva puesto que de la practicidad légica y denotativa pasamos, poco a
poco, a la ilusion referencial del discurso la cual va fraguando la atmdsfera de

afectividad hasta llegar a la centralizacion de la emocion, a la pasion.

Esto es lo que sucede en esta ultima etapa de la vida de Moviline en donde el
objeto esta siendo vaciado de sustancia como producto resultado de un trabajo practico
provocando, consecuentemente, la investidura de nuevos significados utopicos ligados a
una ilusién referencial que aleja al producto-signo de su esencia otorgandole una nueva

personalidad: la de un signo.

La transformacion del producto en signo se produce mediante un proceso de
designacion de valores simbolicos afiadidos asociados a necesidades artificiales
creadas por encima de la dimension utilitaria del producto. A este respecto, Ortiz y del
Rio (1977: 121) afirman que “valor de cambio es a valor de uso lo que el significante
es al significado” o “valor de cambio es a significante lo que valor de uso es a

significado”.

Estamos, pues, ante mensajes connotativos de inferencia (Péninou, 1976: 74) en

donde nos encontramos con discursos que enuncian, que simbolizan, que apasionan;
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estamos ante los primeros escarceos de creacion discursiva de un signo (Movistar) a
partir de un producto que esta muriendo (Moviline) en una atmosfera en la que apenas
hay accién, pues el producto se ha desnudado de accion para recubrirse de pasion
simbolica portadora de necesidades afectivas en las que la denotacion materialista y

practica cede paso a la connotacion inmaterial y utopica.

6. Conclusion: de la practicidad al mensaje de inferencia. EI camino hacia la

necesidad del reconocimiento

Si la comunicacion estuviera cifrada exclusivamente en clave denotativa, entonces el
hacer interpretativo apenas tendria una “indicacion” de que lo emitido hace referencia
a una clase de objetos 0 a un objeto Unico. En este caso hipotético de un discurso
puramente referencial o designativo, el objeto apareceria como no diferenciado, por al
sencilla razon de que existen utensilios y productos idénticos en el mercado. La
publicidad, por consiguiente, no tendria razén de existir, y acaso el consumidor
compraria movido por necesidad (auténtica) de comprar y no estimulado por
motivaciones afectivas. Sin embargo, el analisis de las estructuras narrativas y
discursivas pone de manifiesto todo lo contrario: la existencia de un hacer persuasivo
gue exige su correlato en el hacer interpretativo. Y para esto parece ineludible elaborar
un “mensaje de inferencia” [...] las inferencias implicativas imponen que el discurso
supere su modo de significacion denotativa y centre su proceso de produccién

linguistica en un modo de significacion connotativa (Sanchez Corral, 1997: 319-320).

Parece, pues, que la accidn se relaciona con la predicacion denotativa del
producto mientras que la pasidn va unida a la connotacién, a lo simbélico. Como hemos
desarrollado, en Moviline lo importante es, en primer lugar, el deber-hacer practico y
seguro; deber que se va transformando en “una teatralidad de un discurso en el que no
se precisa ni descubrir el universo, ni el sentido de la existencia, ni procurar la busqueda
de la verdad [...] Unicamente cabe la contemplacion de lo dado y la aceptacion de los
valores simbo6licos” (Sanchez Corral, 1997: 326), de ahi el cambio de modalidad (del

deber-hacer al querer-hacer) y el paso de la naturaleza de producto-signo a signo.
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En relacion a ello, Lomas (1996a: 60-61) “se trata de una publicidad que
enuncia frente a una publicidad que anuncia; se trata de una publicidad obtusa o mitica,
frente a una publicidad obvia ™*®.

En este contexto discursivo de afectividad, de connotacion y de simbologia
inmaterial surge Movistar, en un momento en el que, como sefialamos, la competencia
marca el ambiente, pues recordemos que el 24 de abril de 1998 se aprobo la Ley
General de Telecomunicaciones y unos meses después, el 24 de junio de 1998, se
otorgd la tercera licencia a Retevision Mavil (filial de la compafiia Retevision) que
pasaba de esta manera a explotar el servicio de telefonia movil en competencia con

Telefonica Mdviles y con Airtel.

Posteriormente, el 16 de julio de 1998, se constituy0d Retevisién Madvil como
sociedad anénima independiente con la participacion mayoritaria en su accionariado de
Retevision y de Telecom lItalia; y el 24 de enero de 1999, la nueva compafiia empezé a
prestar servicio en las 10 ciudades espafiolas mas importantes bajo la sugerente marca

comercial de “Amena”, actualmente “Orange”.

Ante esta situacion, se hace necesario reconocer las cualidades del objeto movil
de tal manera que se forje en él un significado propio, un signo. Para ello, como ocurrio
con Moviline, lo primero que se hace es otorgar un nombre, pero esta vez simbélico:
Movistar; un nombre desemantizado de materialidad fisica y util para enfatizar un nivel
emocional de irracionalidad, exigiendo este nuevo universo al usuario-consumidor una
mirada nueva orientada a una siguiente necesidad segin Maslow (1991: 30): el
reconocimiento emotivo de la imagen de marca que a continuacion desarrollaremos en

el siguiente apartado.

*® Floch (1993: 204-242) mediante la aplicacién del modelo semidtico de Greimas distingue cuatro tipos
de publicidad: referencial (con funcién representativa del lenguaje), mitica (con funcién constructiva del
lenguaje), sustancial (con funcion constructiva denegada) y oblicua (con funcién representativa
denegada).
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EL DISCURSO DE MOVISTAR: UN SIGNO-MARCA. EL SER

1. Introduccion

Como se ha visto (Pérez Yuste, 2002: 26-31), el factor competencia produce en
los creativos la urgencia de vaciar de practicidad el producto movil a fin de llenarlo de
significado esencial provocando la muerte del producto-signo Moviline (aunque antes
de su muerte, éste convive durante tres afios (1995/1998) con su sucesor) y el
nacimiento de un signo-marca que vamos a encontrar en la marca Movistar, en la que el
nombre propio es una marca con significado, intension y connotacion, convirtiéndose en
la autoridad exclusiva de la conquista empresarial. No obstante, y dado el ambiente de
competencia, es necesario que esta marca sea reconocida y deseada por su usuario-
consumidor como una personalidad exclusiva, de ahi que las necesidades desarrolladas
en este discurso sean, en primer lugar, la de reconocimiento (poder-reconocer) que

Ilevara al usuario, tras su posesion, a la necesidad de autorrealizacion (poder-ser).

Por tanto, en esta segunda parte (1995/1999) pretendemos demostrar que a
través del nombre propio Movistar se accede a la inmaterialidad identitaria del signo-

marca.

Para estudiar esta formacion inmaterial del signo-marca seguimos dos objetivos:

9

la construccién de la marca como “brand perception” Yy “brand identity” y como
jerarquia de niveles. Siguiendo los postulados de Bassani (2002: 47-78), quien estudia
dicha construccién desde esta doble perspectiva, la brand perception nos situara en el
nivel del producto a través del cual identificaremos su percepcion linguistico-
tecnoldgica creada en la mente del consumidor mediante el andlisis de los
posicionamientos con los que se expresaran tanto los elementos base como las
cualidades funcionales del producto (necesarios para que el usuario pueda reconocer el
producto racionalmente en su mercado de competencia). Una vez estudiado el nivel del
producto y siguiendo con la percepcion, pasaremos al nivel del imaginario (“brand
identity”) en el que estudiaremos la creacion y comunicacion de la identidad espiritual
partiendo de la jerarquizacion de niveles que propone Semprini (1993: 93-96), esto es,
nivel superficial (tematizacion), nivel narrativo (figuratividad) y nivel profundo
(valorizacion), con los cuales el usuario-consumidor podra-identificar su marca en un

contexto de competencia causante de nuevas valorizaciones discursivas: la utdpica, la
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ludico-estética y la critica (Floch, 1990: 175-176; Semprini, 1993: 124) necesarias para
que el usuario alcance la autorrealizacion (Maslow: 1991, 32) en su relacion de
pertenencia con su signo identificado y escogido.

2. El poder-reconocer y el poder-ser. La necesidad de reconocimiento. La
autorrealizacion. Movistar: la inmaterialidad identitaria del signo-marca (1995/
1999)

2.1. Del producto-signo al significado esencial. La marca-signo

Como podemos observar, durante tres afios (1995/ 1998) conviven en el discurso
publicitario el producto-signo Moviline con el signo-marca Movistar. Tras la invencion
reciente del producto mdvil, lo urgente era cambiar la vida de los usuarios-
consumidores desconocedores de esta novedad. Se hacia necesario, pues, presentar en
los spots publicitarios el nuevo producto de tal forma que les convenciese, a través de
una creacion de necesidades, de que su existencia mejoraria con la posesion de este

nuevo objeto, de ahi la imposible realizacion de la tragedia de la primera campafia.

Este producto se antropomorfiz6 siendo bautizado con un nombre, sin embargo
este aspecto era casi secundario ya que la novedad de este producto bastaba para
publicitarlo (recuérdese el spot en el que aparece la tia de Perico Delgado reclamandole

a éste un mavil sin importarle la marca).

A este respecto, Klein diferencia el acto de publicitar con la creacion de una

marca destacando lo siguiente:

Publicitar los productos es sélo un aspecto del plan mayor de la marca, como lo son
también el patrocinio y las licencias comerciales. Debemos considerar la marca como el
significado esencial de la gran empresa moderna, y la publicidad como un vehiculo que

se utiliza para transmitir al mundo ese significado (Klein, 2005: 33).

Ese significado esencial de la marca surge como consecuencia de la
competencia la cual, recordemos, esta fragudndose en este momento como

especificamos.
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Lo que diferencid los primeros intentos de imponer marcas de la comercializacién
corriente fue el hecho de que el mercado se vio inundado con productos fabricados en
masa y casi idénticos entre si. En la era de las maquinas, la competencia por medio de
las marcas lleg6 a ser una necesidad: en un contexto de identidad de produccion, era
preciso fabricar tanto los productos como su diferencia segin la marca (Klein, 2005:
34).

Identidad, diferencia del producto creado por la empresa; sin duda, lo
importante serd a partir de ahora crear el significado esencial, siendo necesaria una

nueva necesidad: la estima centrada en el reconocimiento (Maslow, 1991: 30-31).

La publicidad cambid, y dejo de consistir en boletines informativos sobre los productos
para pasar a construir una imagen relacionada con la version de los productos que se
fabricaban bajo una marca determinada (Klein, 2005: 34).

Para ello, destaca Klein, la primera tarea consistia en encontrar nombres
adecuados. EI nombre de Moviline supone una redundancia semantica, que en nada se
aleja de la nomenclatura de la reciente invencion: el movil, “linea moévil”. Lo
importante era que el usuario-consumidor reconociera facilmente el nuevo producto y

accediera a él mediante una necesidad real.

Sin embargo, la competencia surgida en estos afios requiere de la identidad, de la
personalidad de la empresa con su nombre exclusivo, su envase especial y su
publicidad. Esta identidad se actualizard con la creacion del signo-marca Movistar a
través del cual la empresa Telefonica adquirira su propio significado, su propia alma:

Me gusta pensar que la publicidad es algo grande, espléndido, que penetra
profundamente en las instituciones y llega hasta su alma [...]. Las empresas tienen alma,

tal como la tienen las naciones y los hombres (Klein, 2005: 35).

Por tanto, el nombre de la marca es esencial, para ello se recurre a la
espiritualidad, a la inmaterialidad, aspecto que venimos encontrando en estos Ultimos
afios en su progenitor-producto Moviline, el cual se reviste de argumentos familiares y
emotivos, aunque sin despegarse de su uso necesario. Con el nacimiento del hijo-signo
la espiritualidad se siente desde el mismo nombre: Movistar. La linea deja paso a la

estrella. ¢Por qué la eleccion de la estrella? ¢ Qué se quiere significar con ello?
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Klein (2005: 44) nos habla de vocabulario exotico y de la creacién de nuevos
estilos de vida englobados bajo el concepto del New Age. La estrella se identifica ,
desde la perespectiva tecnolégica y cientifica, con el espacio de las
Telecomunicaciones, asi como por su deslumbramiento protagonista, desde una
perspectiva social. El primer spot de este afio supone una ejemplificacion a este

concepto, vedmoslo.

En la primera secuencia, como comprobaremos mas adelante, la formacion de
una estrella en el cielo pardo es lo primero que observa el usuario-consumidor,
formacion visual acompafiada de sensaciones auditivas como el soplido del viento

ayudante del alumbramiento de esta estrella.

En la segunda nos muestra la estrella en otro espacio, el de los seres humanos,
manifestado en un laboratorio de investigacion cientifica. Dicho espacio sigue siendo

oscuro para enfatizar la presencia de la estrella que ha bajado al mundo.

En la tercera secuencia nos encontramos con una figura humana de un cientifico
que aparece sorprendido observando con mucha atencion la pantalla de su ordenador en
la que de manera enfatica se observa la captacion del movimiento de esa nueva estrella.
Movimiento que sobrepasa los limites de este mundo accediendo a espacios no

habitados por los humanos (la luna), como nos muestra la cuarta secuencia.

La quinta vuelve a ofrecer la imagen del cientifico que asombrado contempla
aquello que le es desconocido. Inmediatamente, este hombre se pone las gafas para

comprobar qué es aquel luminar en movimiento.

Dicho asombro le obliga a salir fuera de su espacio de investigacion, pues aquel
movimiento brillante se escapa de lo que conoce en su interior, como ofrece la sexta
secuencia en la que se ve al cientifico ennegrecido por el espacio observando una luz

ambarada en el horizonte.

Esta narracion visual se corresponde con un relato linguistico ofrecido por un
narrador omnisciente cuya mision en anunciar un nuevo fendmeno argumentando su

fuerza de movimiento. Leamos su enunciacion:

Primera y segunda secuencia: “Est4 ocurriendo algo extraordinario”
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Tercera y cuarta secuencia: “Algo que rompera fronteras”

Quinta secuencia: “Esta naciendo una estrella”

Sexta secuencia: “Seguiremos en contacto”

Como podemos comprobar, tanto el relato visual como el linglistico insisten en
la extrafieza y en la indefinicion de un nuevo fendmeno; extrafieza que visualmente es
manifestada mediante la gestualidad del cientifico, mediante la accion de ponerse las
gafas, mediante su mirar hacia “aquello” y en la accion de salir del lugar del control del
conocimiento. La indefinicion de esa nueva luz contrasta con la opacidad del espacio

ordinario de los humanos.

Desde el punto de vista lingiiistico, la deixis del pronombre indefinido “algo”
reitera la idea de lo desconocido, de lo no cifrado que escapa de nuestra normalidad
siendo caracterizado como “extraordinario” y “rompedor de fronteras”. Finalmente, el
narrador omnisciente resuelve el enigma adelantandonos la definicion del fenémeno:

“una estrella”.

Estamos ante el primer spot retransmitido al usuario-consumidor para anunciar
el producto de un moévil que nada tiene que ver con el nacimiento del producto Moviline
en el que la exposicion de una urgente necesidad cegaba todo atisbo de espiritualidad.
Ahora el usuario ya ha mejorado su vida, ya posee el producto que, ademas, esta en
competencia con otros en el mercado. Se trata, pues, de que el usuario sienta la
necesidad de poder reconocer su producto con un significado propio que lo diferencie
del resto del mercado, de tal forma que el usuario se autorrealice (Maslow, 1991: 32)
con la posesion de su marca. Para ello nada mejor que apelar al argumento espiritual,
emocional, irracional de la marca; esto es, apelar a la inmaterialidad que separa al

producto de la marca, como nos recuerda Semprini (1993: 27).

En este spot no hay ninguna mencién a la palabra mdvil, sin embargo todo se
centra en aquello desconocido quedando las historias de la cotidianeidad al margen.
Hay, pues, un cambio de perspectiva ya que la narracion que anteriormente se centraba
en el sujeto usuario, en sus problemas para los que Moviline era una herramienta Gtil y

necesaria; ahora se centra en el objeto el cual se presenta como novedad extraterrestre
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que va a instalarse en el mundo de los humanos, adquiriendo el objeto la funcion de

sujeto.

Por tanto, hemos pasado de la materialidad del producto a la inmaterialidad de la
marca la cual podra ser identificada por el usuario-consumidor para su necesaria

autorrealizacion.

Para estudiar esta formacion inmaterial del signo-marca vamos a seguir los
postulados de Bassani (2002: 47-78) quien estudia la construccion de la marca desde lo
que denomina “ brand perception” y “brand identity”. La primera de ellas nos situara en
el nivel del producto a través del cual identificaremos la percepcion linguistico-
tecnoldgica del producto creada en la mente del consumidor mediante el analisis de los
posicionamientos con los que se expresaran tanto los elementos base como las
cualidades funcionales del producto (necesarios para que el usuario pueda reconocer el
producto racionalmente en su mercado de competencia). Una vez estudiado el nivel del
producto y siguiendo con la percepcion, pasaremos al nivel del imaginario (“brand
identity”) en el que estudiaremos la creacion y comunicacion de la identidad espiritual
partiendo de la jerarquizacion de niveles que propone Semprini (1993: 93-96) con los
cuales el usuario-consumidor podra-identificar su marca en un contexto de competencia
causante de nuevas valorizaciones discursivas: la utopica, la lidico-estética y la critica
(Floch, 1990: 175-176; Semprini, 1993: 124) necesarias para que el usuario alcance la
autorrealizacion (Maslow: 1991, 32) en su relacion de pertenencia con su signo
identificado y escogido.

BRAND PERCEPTION

2.2. Brand perception. Nivel del producto. El poder reconocer

La marca para el consumidor es una percepcién, es un reconocimiento, por
tanto, la empresa debe preocuparse tanto en proyectar la percepcién de marca como en
introducir en ella la proyeccion del producto, como sefiala Bassani (2002: 47). Para ello,
la empresa debe preguntarse, en primer lugar, qué tipo de idea, de percepcion, quiere
identificar en el mercado para, posteriormente, proyectar el producto y la comunicacién

de modo que sostengan dicha percepcion.
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Por consiguiente, la percepcion del consumidor es el primer peldafio a recorrer
en el estudio de la creacion de identidad de una marca. A este respecto, Bassani
(2002:102) destaca que “perceptioning € una tecnologia per lo sviluppo della marca che

si basa sui presupposto che la marca ¢ una percezione”.

¢Coémo individualizar tecnolégicamente esta percepcion en la competencia?
¢Como es presentada la oferta al consumidor desde el nivel del producto? ;A través de
qué expresion y de qué impresion? Mediante lo que Bassani (2002: 47) denomina
“posicionamiento” definido como “la collocazione di quella percezione rispetto alle
percezioni della concorrenza”, el cual nos conducird a la focalizacion tanto de los

elementos base como a las cualidades funcionales del producto.
Para Bassani el concepto de “posicionamiento” se basa en tres presupuestos:

1. 1l posizionamento riguarda la mente del consumatore, non il prodotto. Posizionare
un prodotto non significa collocarlo in una certa fascia di pubblico o di prezzo. Il
posizionamento € il modo in cui il consumatore percepisce il prodotto.

2. 1l posizionamento deve essere guidato da un’idea precisa. Sviluppare una marca
significa avere un’idea precisa di come si vuole che la marca venga percepita dal
consumatore. La brand perception debe essere descritta in un documento e
condivisa da tutta I"impresa.

3. Il posizionamento deve essere semplice, significativo e differenziante. Semplice per
essere ricordato, significativo per entrare in sintonia con i consumatori e
differenziante per offrire una percezione della marca unica ed inconfondibile
(Bassani, 2002: 47-48).

Dado que nuestro estudio de identidad de marca se basa en una perspectiva
semi6tica, pondremos de relieve el posicionamiento lingiiistico*” del producto
expresado en los spots mas sobresalientes de 1995/1999 para resaltar a grosso modo los
elementos tecnoldgicos de base y las cualidades funcionales del producto. Tras esta
identificacion tecnoldgica, nos detendremos con més detalle en el analisis semiotico de

la brand identity donde estudiaremos la espritualidad del nivel del discurso.

* Utilizamos en este momento el concepto de posicionamiento ofrecido por Bassani para referiros a la
colocacién del producto respecto a percepcion de la competencia en la mente del consumidor.
Posteriormente utilizaremos el mismo concepto para situar la marca Movistar en el mercado de la
competencia acudiendo también a Semprini (1993).
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2.2.1. La percepcion linguistico-tecnologica del producto-marca Movistar
2.2.1.1. La percepcion linguistico-tecnoldgica en 1995

Esta etapa constituye la primera *® campafia de Movistar en donde es presentado
al consumidor tan s6lo en tres anuncios. Los posicionamientos que encontramos en

ellos son:
Spot 1 (Campafia de presentacion):

“Esta ocurriendo algo extraordinario, algo que rompera fronteras. Estd naciendo

una estrella. Seguiremos en contacto.”
Spot 2:

“Algo extraordinario estd ocurriendo, ha nacido una estrella: Movistar. La nueva
generacion de telefonia mavil digital. Con Movistar disfrutara de su linea movil privada
y de una cobertura GSM inigualable en Espafia y en toda Europa porque Movistar no
tiene fronteras. Solo los profesionales de la telefonia mévil pueden ofrecerle la maxima
calidad de servicio, ademas de una atencion personalizada las 24 horas del dia.

Movistar, comunicacion personal GSM”.
Spot 3 (Campania de felicitacion):

(Sonido del villancico navidefio “Noche de Paz”). Voz del personaje cantante
publico de opera: “Con Movistar es como estar en casa. Felices fiestas a todo el

mundo”.

Como puede verse hay una continuacién tematica en los dos primeros anuncios,
lo cual hace que el posicionamiento sea significativo y facilmente recordado para el

consumidor.

* Aunque este afio de 1995 supone el afio de nacimiento de Movistar como signo-marca, existe una
convivencia de este signo con Moviline donde no se percibe una guerra de marcas entre ambos, una
competencia, pues Moviline no es un signo y ademas constituyen genéticamente una sucesion de una
constante. La competencia surge de productos externos a la cadena genética, de ahi el nacimiento de
Movistar.
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2.2.1.1.1. Elementos base del producto
Tres son los elementos base en los que se descompone la percepcion del signo:

< La novedad
>

o La calidad

X Lo personal
2.2.1.1.2. Caracteristicas funcionales del producto

X La novedad: producto extraordinario

X/

X La calidad: rompedor de fronteras, la profesionalidad, el servicio

*

<> Lo personal: el disfrute
2.2.1.2. La percepcion linguistico-tecnoldgica en 1996
2.2.1.2.1. Movistar, una eleccion segura

Spot 1:

Cantante de 6pera publico (Placido Domingo): Para ser un buen cantante de
Opera hay que ensayar a todas horas, hay que ensayar en cualquier parte, hay que
ensayar, ensayar, ensayar. La experiencia da seguridad, por eso yo he elegido Movistar.
Voz en off: Movistar, la nueva generaciéon de telefonia maévil digital le asegura un
optimo funcionamiento y toda la experiencia de Telefénica moviles. Placido Domingo:
Movistar suena muy bien, la préxima Opera la canto por teléefono. Voz en off: Movistar,

una eleccién segura.
Spot 2:

Voz en off de la radio: Buenos dias, asi empiezan las mafianas de Marta Robles.
Marta Robles: Nos encontramos en el interior de nuestro...estudios centrales...En el
exterior de nuestra emisora el cielo esta despejado. El trafico hoy es especialmente
problematico nuestro centro de control nos informa. Voz en off: La tecnologia GSM de
Movistar le asegura una calidad profesional en todas sus comunicaciones. Marta
Robles: Conectamos con nuestra unidad movil. Unidad movil: Si, Marta, nos

encontramos en el lugar de la noticia. Voz en off: Movistar, una eleccion segura.
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Spot 3:

Alex Crivillé: Para participar en el campeonato del mundo de motociclismo hay
que rodearse siempre de los mejores. Voz en off: Sélo Movistar le ofrece la mejor
calidad y cobertura GSM en Espafia y en todo el mundo. Alex Crivillé: Por eso yo he
elegido Movistar. Voz en off: Movistar, la eleccion segura.

2.2.1.2.2. La cobertura
Spot 5:

Pareja anénima: jNo, Los Romerales!. Los Romerales. Mujer: jQué sorpresa,
vosotros por aqui! Hombre: Nos hemos comprado un teléfono mavil digital, tecnologia
extranjera. Mujer: Ay, hija, es que cuando estoy fuera de casa tengo que llamar todos
los dias. jManolo esto no funciona!. Manolo: No tiene cobertura. Primera pareja,
hombre: Puedes utilizar nuestro Movistar. Voz en off: Con Movistar disfrutara de la
mejor cobertura GSM y para evitar sorpresas, nuestros distribuidores le ofrecen siempre
informacion actualizada sobre nuestra cobertura. Movistar, una eleccion segura. Mujer

Romerales: jLo que funciona es Movistar!
1. Hablanos de ti
Spot 6:

Voz en off: Hablanos de ti. Personaje: Desde nifio conozco el valle como la
palma de mi mano (mujer del valle: jMira qué guapo estas!). Cuando acabé la carrera de
veterinaria tenia claro que éste era mi sitio. Sé lo que la gente espera de mi. No puedo
fallarles, por eso confio en una compaiiia que llega donde no llegan otros; por eso uso
Movistar. Voz en off: Movistar te ofrece la maxima cobertura en telefonia movil GSM.

Movistar, una eleccion segura. Hombre del valle: jQué barbaridad!
2. Movistar, lider en GSM
Spot 9:

Los padres de Carlos. El padre: jMi hijo por casa! jNo viene mucho, no! Madre:

Pero Ilamar, llama todos los dias. EI amigo de Carlos: jES un tio super enrollado, me
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Illama cantidad de veces! La novia de Carlos: jEstaria todo el dia escuchandole! jMe
encanta su voz! ;Carlos? Voz en off: Ahora las llamadas a las tres personas qué mas

quiere, tienen un 15 % de ahorro con el Nuevo Méxi Ahorro 3 Numeros de Movistar.
Spot 10:

Voz en off: Desde aqui hasta aqui, le costard menos. Desde aqui hasta aqui
también y desde aqui hasta aqui. Porque ahora Illamar a teléfonos fijos dentro de su
provincia tiene un ahorro de hasta un 33% con el Nuevo Maxi Ahorro Provincial de
Movistar.

3. Movistar, estamos muy cerca para llevarte muy lejos (1)
Spot 11:

Voz en off femenina: ¢Por qué tenemos dos oidos? Uno para escuchar a los que
tenemos cerca. ;Y el otro? ;Por qué tenemos dos oidos? ;Y el otro? El otro para
escuchar a los que tenemos lejos. Voz en off masculina (la de siempre): Movistar,

estamos muy cerca para llevarte muy lejos.
Spot 12:

Voz en off femenina: ;Para qué sirve la Navidad? Para unirte con los gque tienes
cerca, y para unirte con los que tienes lejos. Movistar desea a todos un feliz Afio Nuevo,
a los que estan cerca y a los que estan lejos. Voz en off comdn: Movistar, estamos muy

cerca. Para llevarte muy lejos.

2.2.1.2.3. Elementos base del producto

X/

o La cobertura
X La seguridad

X La cercania
2.2.1.2.4. Caracteristicas funcionales del producto

o La cobertura: La ubicuidad

X/

X La seguridad: EI funcionamiento permanente
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X La cercania: Transmisor de tranquilidad y felicidad

2.2.1.3. La percepcion linguistico-tecnologica en 1997

2.2.1.3.1. La cobertura

1. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos (I1)

Spot 1:

Voz en off femenina: Ahora que hemos comprado el piso nos pasamos la vida
Ilamando; Juan al carpintero, yo al pintor, jno paramos!. Sin embargo, con Movistar no
te llevas sorpresas en la factura. Voz en off comin: Movistar te acerca los mejores

precios en telefonia movil digital. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos:

Spot 2:

Voz en off coman: Durante el curso, durante las vacaciones o simplemente de
vez en cuando. Ahora podras disfrutar de Movistar cuando quieras y sin ningdn
compromiso gracias a un nuevo servicio sin cuotas mensuales. La tarjeta Movistar
Activa Recargable y preparada para activar cualquier Movistar. Sin altas, sin contratos y
sin cuotas mensuales. Tarjeta Movistar Activa , libertad sin cargos. Movistar, estamos

muy cerca. Para llevarte muy lejos.

Spot 3:

Voz en off comin: Mientras puedo acabar, en cada curva, en cada vuelta, en
cada circuito. Con Movistar para llegar muy lejos. Movistar, estamos muy cerca. Para

Ilevarte muy lejos.
Spot 4:

Voz en off femenina: ;Cuanto cuesta pedir perdén? ;Cuanto cuesta decir por
favor? ¢;Cuanto cuesta decir que si? ¢Y decir que no? ;Cuanto cuesta hablar de amor?
Solo con Movistar te costara mucho menos decir lo que sientes. Voz en off comun:

Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos.
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Spot 5:

Voz en off masculina joven: Ha llegado el verano y para seguir hablando aqui y
en el extranjero tu tarjeta Movistar Activa, sin cuotas mensuales. Y ahora recargala con
nuestros distribuidores con la nueva Tarjeta de Recarga. Voz en off comun: Movistar,

estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos.

Spot 6:

Voz en off masculina joven: Ha llegado el verano y para seguir hablando aqui y
en el extranjero tu tarjeta Movistar Activa, sin cuotas mensuales y ahora recargala en los
cajeros de La Caixa y en la red Telebanco 4B. Voz en off comun. Movistar, estamos

muy cerca. Para llevarte muy lejos.

Spot 7:

Voz en off comin: Hay dias en los que todo se complica, pero ti sabes que la
vida es un poco mas facil si tienes en quién confiar. Mas de dos millones de personas
bien sabe que en Movistar se puede confiar. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte

muy lejos.
Spot 9:

Voz en off femenina (madre del personaje): Te llamo Elena, que de aquello nada,
pero de lo otro fenomenal. Laura dijo que pendiente o que siguieres pendiente. Pablo
queria no sé quée de unos apuntes. Blanca, que os vais a bailar con un tal bacalao.
También te llamo, jay, hija, no sé! Voz en off masculina joven: Entérate, tu mévil es tu
nueva Movistar Activa Joven, con precios a tu medida, sin cuotas mensuales, sin
compromisos. Voz del personaje: Ya sabes, mam4, a Elena le das mi movil, pero al

pesado de Juan ni hablar.
Spot 12:

Voz de Melchor: jUf! Esta no es la estrella. Voz de Baltasar: Culpa mia no es,
jah! Qué disgusto, jnos hemos perdido! VVoz en off comudn: Déjate guiar por Movistar
Activa, sin cuotas mensuales, sin compromisos, a tu medida. El regalo estrella de estas

navidades. VVoz de Baltasar: El afio que viene pedimos otro.
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2.2.1.3.2. Elementos base del producto

o Claridad
o Disfrute

<> Confianza
2.2.1.3.3. Caracteristicas funcionales del producto

<> Claridad: Oferta de mejores precios especificados
<> Disfrute: Libertad de llamadas sin compromisos

<> Confianza: Garantia de funcionamiento, control de la situacion
2.2.1.4. La percepcion linguistico-tecnologica en 1998
2.2.1.4.1. La cobertura
1. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos (I11)

Spot 2

Mujer trabajadora en un bingo: Cincuenta: cinco, cero; cuarenta: cuatro, cero;
treinta y tres: tres, tres. Voz en off comin: No pensaras en otra cosa porque Movistar te
regala el 50% de la cuota de conexidn, el 40% de la cuota mensual y hasta un 33% del
coste de las llamadas. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos.

Spot 3:

Voz en off comun: Alguien dijo que para hacerse millonario hay que estar en el
sitio adecuado, en el momento preciso. Lo que si es seguro es que la mejor manera de
empezar a hacerlo es controlando el gasto. Con Movistar disfrutaras de los nuevos
servicios en el control de consumo para que sepas cuanto has gastado y el limite de
consumo para que decidas cuanto quieres gastar, porque en Movistar puedes confiar.

Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos.
Spot 4:

Pareja. El: Te sienta muy bien el negro. Estas preciosa, disculpa; la madre de él

por teléfono: Hijo, recuerda que hoy es el cumpleafios de tu padre y todavia no le has

343



felicitado. El: Ya lo sé, si, es mi madre (él a ella). El a ella: La cosa no funcioné y
tuvimos que dejarlo, ¢diga? Carlos: Hola soy Carlos, ¢qué llevas puesto? El: ;Qué? jSe
ha equivocado de nimero! El a ella: Después con el tiempo...TU haces que me sienta
una persona...Perdona, ¢diga? Torres: ;Se puede saber donde esta el informe, Alarcén?
El: El informe lo puse al lado de su mesa en una carpetita azul. El a ella: Quiero que
sepas que td y yo...;Quién es? Amigo: Adivina quién viene mafiana a la fiesta? El: Mira
me da igual. Amigo: Melisa. El: ¢(Melisa? Bueno, bueno, en cuanto pueda te llamo,
estoy hablando con una amiga. Voz en off comin: No dejes que interrumpan tu vida,
usa bien tu movil. Utiliza el buzon de voz Movistar. Movistar, estamos muy cerca. Para

Ilevarte muy lejos.
Spot 5:

Chico a su perro: ¢Qué te parece si elegimos a Laura? Ya sabes lo que la
necesitamos. ¢Mi jefe? jA ése ni hablar! jAh! Y a mi madre. Que no se me olvide
Lucas. (Ana? jA ti también te gusta, eh! jQué perro eres! Voz en off comdn: Elige bien
los cinco nimeros a los que méas llames. Con el nuevo contrato Movistar Friends &
Family te ahorraras el 60% hablando con ellos. Movistar, estamos muy cerca. Para
llevarte muy lejos. Y ahora habla con Movistar 30 minutos gratis cada mes hasta

septiembre.
Spot 13:

Voz en off coman: Por primera vez el protagonista es el segundo. Movistar
presenta su Contrato Exacto, el primer contrato de telefonia mdvil con facturacion por

segundos. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos.
Spot 14:

Voz en off masculina: Con ustedes el gran Morales. Voz en off comun:
Tranquilo, ahora contratando Movistar tu mdvil estd garantizado a todo riesgo.

Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos.
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Spot 21:

Voz en off comun: Hay maquinas que son parte de nosotros. Primero
conquistamos el tiempo y ahora la comunicacion. Hoy tu Movistar te parecerd magico;
puede ser tu banco, el guardian de tu casa, tu médico, tu cartero, tu llave, tu recreo. En
Movistar seguimos trabajando para hacerte la vida mas fécil. Para que cada dia confies
en lo méas avanzado de la comunicacion. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte

muy lejos.

2.2.1.4.2. El dinero

2.2.1.4.2.1. Movistar Activa, sin cuotas mensuales, sin compromisos
Spot 1:

Voz en off masculina: Luis Bonaro habl6 mas de la cuenta, Marco Rosino
también hablé mas de la cuenta, y ellos. Mujer personaje: Hija, juy! Voz en off
masculina: Y él. Voz en off comdn: Tranquilo, ya puedes hablar mas de la cuenta
porque ahora por cada 5000 pesetas de recarga de tu tarjeta Movistar Activa, te
regalamos 1000 pesetas en Ilamadas. Mujer personaje: Un disgusto, chica, un disgusto.

Movistar Activa, sin cuotas mensuales, sin compromisos.
Spot 7:

Hijo a su madre: Mam4, esta noche lldmanos al 985900102. A partir de mafiana,
todas las tardes a casa de José, su nimero esta en la agenda y a partir del jueves llama al
chiringuito de la playa, el namero lo buscas en la guia. (Lo has entendido todo?
iCuidate! Voz en off comun: ; Todavia sin mévil? Esta Semana Santa ya es hora de que
tengas Movistar Activa para usarla aqui y en el extranjero. Sin cuotas, sin compromisos,

solo pagas lo que hablas.
Spot 8:

Pescadero: ¢Se lo lleva? Cliente: Bien. Pescadero: Pase por aqui. Bueno, bueno,
bueno. Hablemos de las cuotas mensuales, usted se compromete a seguir comiendo un
besuguito todos los meses; eso si, lo cocina como quiera y lo acompafia con lo que le

apetezca. Firme aqui y aqui. Voz en off comdn: Si cuando compras algo que necesitas
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no te comprometes a nada, ¢por que vas a hecerlo con tu maévil?. Movistar Activa, sin
cuotas, sin compromisos. Ya no tiene excusa para no tener movil porque Movistar

Activa te lo pone muy facil.

Spot 16:

Chico: jEy! Voy a llamarla no vaya a ser que no esté en casa. ¢Laura? Laura:
¢Si? Chico: Laura, ¢estabas durmiendo? Pues entonces hablamos mafana. Chica:
¢Nadie ha avisado a Rafa? Chica 2: jAy! Lo llamo. Chico: Deja, yo lo llamo al movil.
Rafa: (Si? Chico: Rafa, no te habian dicho que habia una fiesta sorpresa...\Voz en off
comun: jEntérate de todo! Movistar Activa Joven es tu linea personal, con precios para

ti. Movistar Activa, sin cuotas mensuales, sin compromisos.

2.2.1.4.2.2. Movistar, el Plan

Spot 9:

Guerrero 1: jVamos, chicos, vamos! jDispara! Guerrero 2: jSon demasiados!
iBusca una salida! Guerrera: jEstamos blogueados! jSubeme! Guerrero 1: jVamos,
moveos! jNo, las paredes se mueves! Guerrera: Son demasiado pesadas. Guerrero 1:
¢Alguien tiene un plan? Guerrero 3: jYo tengo un plan! Un plan Movistar, es que las
Ilamadas son mucho mas baratas, no hay cuotas mensuales ni horarios. Voz en off
comun: Cuando necesites un plan, piensa en Movistar. Ahorra hasta 60 pesetas por

minuto. Guerrero 3: Y hay cinco planes diferentes.

Spot 10:

Voz en off masculina joven: Hay planes que sélo duran un verano, imaginate
uno que dure todo el afio. Ahora con el Plan 5000 Movistar disfrutarads de 30 minutos
gratis al mes durante todo un afio. Este verano ya tienes un plan. Plan Movistar, 5 planes

a tu medida.
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2.2.1.4.2.3. Movistar Proxima, mas cerca, mas ahorro
Spot 19:

Voz en off comin: Vamos a hacer un experimento con una agenda cualquiera,
vamos a subrayar en azul los teléfonos de las personas que viven cerca, en su provincia
y en rojo los teléfonos de fuera de su provincia. jComprobado! La mayoria de las
personas a las que Ilama estan en su provincia por eso hemos creado Movistar Activa
Proxima, la primera tarjeta para hablar con los de su provincia por muy poco. También

disponible en contrato. Movistar proxima; mas cerca, mas ahorro.
Spot 20:

Hombre: Perdone, caballero, ;me podria dejar su agenda? Receptor: ;Como?
Hombre: Si, si, su agenda. Gracias. ¢Reconoce este nimero? ;A que es de una persona
que vive cerca de usted? Receptor: Si. Hombre: jComprobado! Voz en off comin: La
mayoria de los teléfonos a los que llama estan en su provincia. Con Movistar Activa
Proxima hablara con los de su provincia por muy poco. También en contrato. Movistar
préxima; mas cerca, mas ahorro. Y esta Navidad todos los Paks Activa con 10.000

pesetas en llamadas.
2.2.1.4.3. Elementos base del producto

< Econdémico
o Plurifuncional

X Libre
2.2.1.4.4. Caracteristicas funcionales del producto

X Econdmico: Ahorro y control de gasto
X Plurifuncional: Nuevos servicios

X Libre: Sin cuotas, sin compromisos
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2.2.1.5. La percepcion linguistico-tecnologica en 1999

2.2.1.5.1. La cobertura

1. Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos (1V)

Spot 2:

Personaje masculino: Barbara, ¢tu crees que para mi fue facil dejar de tener el
alta? jDespués te arrepentiras! jAfios de psicoanalista...Si me salvas, te estas salvando a
ti misma! jBarbara, por Dios, acuérdate de Venecia! jBarbara! ;Rojo o azul? jAzul!
¢Seguro? ¢Azul? ¢ De verdad azul? Voz en off comun: Porque un segundo mas o menos
es importante, Contrato Exacto de Movistar, tus llamadas facturadas por segundos.

Movistar, estamos muy cerca. Para llevarte muy lejos.

2.2.1.5.2. El ahorro

1. Movistar Activa. Mas cerca, mas ahorro

Spot 1:

Voz en off comin: Con Movistar Activa Préxima todos quieren hacer la prueba
de la agenda. Personaje masculino: ¢Me permite, sefiora? (A que este nimero es de
alguien que vive cerca de usted en su provincia? Voz en off comdn: Porque la mayoria
de sus llamadas son provinciales, con Movistar Activa Proxima hablard dentro de la

provincia donde esté por muy poco. Movistar Activa Proxima, mas cerca, mas ahorro.

2. Movistar Activa. Sin cuotas mensuales, sin compromisos

Spot 5:

Personaje femenino mayor: Aceércate, nifia ¢cuél es tu pregunta? La chica: Yo
queria saber si en el futuro llamaré méas a mévil o a fijo, es que tengo un lio...y luego si
voy a llamar mas por la mafiana o por la tarde. Voz en off masculina joven:
iDespreocupate! Con Movistar Activa tienes cinco modalidades para elegir y si en el
futuro cambian tus necesidades, puedes cambiar de Activa desde tu teléfono. Asi de
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facil. Con Movistar Activa, sin cuotas mensuales, sin compromisos. Chica: Y mi novio,

¢serd de mi misma provincia o sera de fuera?

2.2.1.5.3. El contacto

1. Club

Spot 6:

Personaje femenino joven: La boveda, los astros, los satélites de comunicacion...
¢Lo ves, Marco? Nuestros karmas necesitan encontrar ese punto de vision que sélo se
consigue con un movil. Marco, ti necesitas un Movistar, te lo pide tu aura. Voz en off
comun: Querras que todo el mundo tenga Movistar porque con la nueva Activa Club
[lamar a otro Movistar te costara menos de 20 pts./min a cualquier hora. Movistar
Activa Club.

Spot 7:

Personaje femenino joven: Ya hace mucho gue nos conocemos. Nuestra relacion
es tan personal que el teléfono de la empresa... no sé, no me parece el mas adecuado. TU
necesitas un Movistar, ¢lo entiendes? Tu teléfono, mi pizza; todo mas personal, todo
méas humano. Voz en off comun: Querras que todo el mundo tenga Movistar porque con
la nueva Activa Club llamar a otro Movistar te costard menos de 20 pts./min a cualquier

hora. Movistar Activa Club.

2. Cogelo y habla

Spot 10:

Voz en off femenina joven: Hay cosas que ya forman parte de tu vida. VVoz en off

chico jove: Movistar Activa, cogelo. Voz en off femenina de antes: Y habla.

Spot 17:

Voz en off masculina joven: Esta Navidad Movistar Activa es el regalo méas
esperado. Personaje femenino joven a Papa Noel: ¢Has sido t0 verdad? Voz en off

masculina joven: Movistar Activa, cogelo. Voz en off femenina joven: Y habla.
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3. Movistar Empresas, soluciones profesionales de comunicacion
Spot 3:

Voz en off comun: Con Movistar Empresas donde tienes el movil, tienes tu
oficina. Por eso, méas de 500 empresas y negocios ya confian en nuestros avanzados
servicios en comunicacion. Con Movistar Empresas tu oficina va contigo. Movistar

Empresas, soluciones profesionales de comunicacion.
2.2.1.5.4. Laeleccion
1. Movistar Eleccion

Spot 9:

Voz en off masculina joven: Segun las estadisticas cada espafiol tiene 1,2 hijos,
pasa el verano en la playa, se pone a régimen tres veces al afio y habla mas a partir de
las diez de la noche. Voz en off comun: Porque las estadisticas no saben nada de ti
Movistar ha creado su nuevo Contrato Eleccion. Por fin el horario de la tarifa reducida
lo eliges tu; tG escoges cuando quieres hablar y pagar menos. Movistar Eleccion. Y este
verano te regalamos 12.000 pesetas en llamadas.

Spot 13:

Personaje femenino joven (a la vendedera de entradas de cine): Hola (pega un
cartel en el que se lee: Hoy, dia del espectador) La vendedora: jOye! La chica: ;Nos da
dos entradas para la tres, por favor? jDos entradas, por favor! Voz en off masculina
joven: Ahora el que elige cuando pagar menos eres td, porque con el Contrato Movistar
Eleccion, tu eliges el horario de la tarifa reducida, para que hables mas y pagues menos.

2.2.1.5.5. La localizacién
1. Telefonica Movistar
Spot 11:

Voz en off masculina cantando: Escucha carifio, no hay montafa alta,no hay

valle hondo, no hay rio suficientemente ancho. VVoz en off femenina cantando: Si me
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necesitas, llAmame, no importa lo lejos, simplemente di mi nombre y estare alli en ese
momento, no tienes que preocuparte. Ambas voces a la vez cantando: No hay montafia
suficientemente alta, no hay valle suficientemente hondo, que no me permitan llegar a

ti. Voz en off comdn: Acortamos distancias. Acercamos personas. Telefonica Movistar.
2.2.1.5.6. Elementos base del producto

< Profesionalidad
<> Complemento

X/

<> Servicial
2.2.1.5.7. Caracteristicas funcionales del producto

<> Profesionalidad: Exacto
X Complemento: Parte de la vida

X Servicial: Capacidad de decisién del cliente. Actuacién subordinada

Como vemos, el proceso de individualizacién de la brand perception coincide
con el de posicionamiento, constituyéndose ambos como las dos caras de la misma
moneda, puesto que si la brand perception es una percepcion en la mente del
consumidor, el posicionamiento es la colocacién de esta percepcion respecto a la

percepcion de la competencia (Bassani, 2002: 47).

Por su parte, el posicionamiento debe estar guiado por una idea precisa, debe ser
simple, significativo y diferenciador y, sobre todo, debe estar construido sobre una
emocién. La brand perception no es solo un beneficio tecnoldgico-racional de
elementos base y cualidades funcionales del producto; la brand perception es el
conjunto de todos los elementos racionales e irracionales, como sefiala Bassani
(2002:51); por tanto, la percepcion ademéas de tecnoldgica es espiritual, emotiva,

instintiva, seductora e irracional.

¢Como se figurativiza la espiritualidad individualizadora de Movistar? ;Como
se comunica este deseo de reconocimiento? ;Como se produce esta significacion? En el
discurso a través del cual accederemos a la narratividad en la que, como apunta Fabbri,
tiene lugar una funcion configurante donde el plano de la expresion y el plano del

contenido actian conjuntamente en la elaboracion del proceso significativo.
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L’idea é che la narrativita € una maniera di mettere in movimento la significazione
combinando in maniera specifica non soltando parole, e neanche frasi e proposizioni,
ma speciali “attanti” sintattico-semantici che poi semanticamente investiti a livello
discorsivo diventano attori, personaggi e cosi via. La narrativitd ha una funzione
configurante, rispetto a un racconto dato, rinviando d"acchito a un significato d"insieme
(Fabbri, 1998: 24).

De ese significado conjunto, surge la accién, la cual es la que transforma, la que

modifica, como apunta Humboldt (1836) y sefiala Fabbri:

Cosi, la nozione di narrativité fa della semiotica innanzitutto una teoria dell"azione, la
quale, in fondo, nel momento stesso in cui modifica radicalmente il paradigma
semidtico di Barthes o di Eco, riprende una vecchia idea della storia della linglistica,
risalente per esempio a Humboldt. E I'idea secondo cui il linguagio non ¢ fatto per
rappresentare stati del mondo; esso € azione e serve semmai a trasformare quegli stati,
modificando al tempo stesso chi lo produce e chi lo comprende. Ipotesi cosi
fondamentale che se non ne teniamo conto rsichiamo di continuare a pensare, in modo
affatto sterile, il linguaggio come un problema di rinvii e di giochi di specchio (Fabbri,
1998: 24).

¢Qué es lo que provoca la accion? La pasion valorial. El andlisis de la estructura
narrativa contribuye a la creacion significativa del discurso de la marca a la vez que a la
presencia de un conflitto di valori como afirma Volli (2003:81): “la narrazioni esse sono

sempre intrise di valori”.

Como vemos, la identidad de una marca necesita, ademas de una percepcion
tecnoldgica-racional, una mirada discursivo-significativa espiritual. Veamos cémo se
construye esta significacion de la brand identity (Bassani, 2002: 78) en el nivel del

discurso.
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BRAND IDENTITY

2.3. Brand Identity. Nivel del discurso. El poder ser

En este nivel vamos a estudiar la construccion de la significacion identitaria en
el relato del signo-marca, para ello procederemos a una jeraquizacion de niveles
(Semprini, 1995: 94) necesaria para analizar la configuracion de la identidad de la
marca pasando de un nivel superficial hasta llegar a un nivel axiolégico donde
emergeran los valores de base que fundaran la identidad del signo-marca los cuales se
alejan de la practicidad para ensalzar nuevas valorizaciones (Floch, 1990: 176) la
utopica, la ludico-estética y la critica (a partir de 1996) que finalmente posicionaran la
marca Movistar en el mercado como una Marca Proyecto (Semprini, 1995: 173) surgida
tras la muerte de la Marca Misién (Semprini, 1995: 170) de Moviline. Veamoslo.

2.3.1. Representacion. Construccion de la significacion espiritual. Arquitectura de
niveles

Teniendo en cuenta que el significado no es un concepto sino un compuesto de
entidades varias, como sefialan Fabbri y Marrone (2001: 142) a proposito del
significado lexical de Violi (1997), procedemos a estudiar la construccion de la
significacion como resultado de una articulacion compleja textual en la que nos

encontramos elementos internos de varios géneros:

1. Elementos abstractos
2. Elementos figurativos
3. Elementos somaticos

Questa significazione, fra laltro, ha al suo interno elementi di vario genere: ora di tipo
interocettivo, ossia entitd astratte costruite intellettivamente [...] ora di tipo
esterocettivo, entitd figurative ricostruite attraverso i sensi [..] ora di tipo
propriocettivo, entita somatiche che articulano la categoria timica (Fabbri y Marrone,
2001: 140).%

A este respecto, Semprini (1995: 91) nos habla de “arquitectura de niveles”

pertenecientes a diferentes etapas que nos transportaran al sentido de la marca. Estamos,

#9 \/éase también Fabbri y Marrone (1995: 113-131), asi como Bertrand (2000: 100-105).
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pues, ante un caracter dinamico como propiedad interna donde el proceso engendra la
significacion que se produce para enriquecerse progresivamente a partir de un nicleo

esencial compuesto de tres niveles®:

- El nivel superficial
- El nivel narrativo

- El nivel profundo

A continuacion procedemos a un andlisis de cada uno de los niveles a fin de

comprender en profundidad el proceso semi6tico del discurso de la marca Movistar.
2.3.1.1. Nivel superficial. Entidad abstracta. La tematizacién

Semprini (1995: 95) sefiala que en el nivel superficial los escenarios son
tematicos, en él nos encontramos todos los detalles que constituyen lo especifico y
original. Es el lugar en el que los escenarios abstractos y genéricos engendran un

nombre virtualmente infinito de historias concretas y especificas.

¢Qué temas, pues, se han elegido para construir la significacion de la marca

Movistar?

Para contestar a esta pregunta diferenciaremos entre “tema” y “motivo”. Courtés

sefiala la diferencia que hace Panofsky a propdsito de esta cuestion:

Si é infatti potuto notare che il motivo- situato, a ragione, al livello del “significato
primario o naturale”- corrisponde in difinitiva a ci6 potremmo chiamare il “figurativo
referenziale”, ossia alla collezione di oggetti (possibili o immaginari) del mondo. Sulla
base di questo inventario, il nostro teorico dell’arte propone di collocare su un piano
gerachicamente superiore il significato detto “secondario o convenzionale”, il quale,
riguardo alla “storia dei tipi”, sembrerebbe identificarsi con una sorta di simbolismo
elementare, secondo cui ciascuna unita figurativa é associabile a un determinato tema
(Courtés, en Fabbri y Marrone, 2001b: 183).

%0 Semprini propone el estudio del discurso de la marca a través de tres niveles: el nivel superficial, el
nivel narrativo y el nivel profundo.
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Teniendo en cuenta esta distincion, insertamos una tabla en la que podra
visualizarse tanto el “significado primario, referencial” del motivo como el “secundario

o convencional” del tema en su diacronia:

MOTIVOS

TEMAS

1995:

% La comunicacion personal

X/
L X4

L X4

La novedad

La conexién personal

1996:

« La eleccion

La experiencia
La calidad

La cobertura
La confianza

La decision personal (1999)

% El liderazgo

La constancia

% La proximidad lejana

La unién

La exactitud

1997:

% La proximidad lejana

La llamada cotidiana
El disfrute

La superacion

La confesion

La facilidad

1998:

¢ La proximidad lejana

El control
La eleccion libre
La exactitud

La proteccion vital
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>

La tranquilidad

o
25

« La libertad

X/
L X4

La ausencia de compromisos
(motivo repetido en 1999)

*

El conocimiento

0

X/
L X4

% El plan La extension

%+ La cercania «+ El contacto vecino

(motivo repetido en 1999)

1999:
% Laasociacion % Formar un club
% La posesion % La pertenencia

» El deseo

Tras la percepcidn de esta tabla se extraen las siguientes consideraciones:
1. Un motivo para diferentes temas

Como vemos, la mayor parte de los motivos escogidos para la construccion del
sentido de la marca adquieren diferentes tematizaciones, llegando un mismo motivo,
incluso, a ocupar tres afios sin que sus tematizaciones coincidan. Nos encontramos,

pues, con una construccion en progreso.
2. Motivos racionales frente a temas sensoriales

Efectivamente, si nos detenemos en la exposicion anterior, nos damos cuenta de
que la eleccion de los motivos es “primaria” correspondiente al significado literal del
producto mdvil; mientras que su extension tematica es, figurativa y sensorial

correspondiente a la imaginacion creativa construida ad hoc.
3. El motivo constante frente al tema variable

A pesar de la variacion tematica, siempre hay una constante que mantiene ese
“aire familiar”, como sefnala Semprini (1995: 92), que identifica el discurso de la marca.

Nos estamos refiriendo al motivo de la nueva comunicacién (de hecho, es el primer
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motivo especificado en la tabla) que siendo tematizado y figurativizado en mdltiples

formas, siempre serd el sustrato comdn de las diferentes campafias.
¢ Como se figurativizan dichas tematizaciones?
2.3.1.2. Nivel narrativo. La figuratividad

Semprini (1995: 93) destaca que en el nivel narrativo las constantes son puestas
en el relato, organizadas en lugares de accién, construidas segun la légica de los
escenarios. Es el nivel en el que se construye la composicion narrativa del discurso de la
marca. En él nos encontraremos con diferentes episodios en los que se creara un

suspense con diferentes mecanismos semiético-discursivos.

No obstante, hemos de destacar que para que los motivos constantes se reflejen
en el discurso de manera variable tematicamente es necesario que se figurativicen,
contrariamente a lo que Panofsky piensa, como sefiala Courtés (Fabbri y Marrone,
2001: 183): “Le figure sono considerate isolatamente, independentemente da quei

rapporti attanziali che una descizione semiodtica elementare ¢ in grado di mostrare”.

Las figuras no son entidades auténomas sino que constituyen la concrecién
tematica enriquecida de sentido funcionando, pues, figuratividad y tematizacion
conjuntamente como un todo, como una union, como un texto. A este respecto Courtés

sefiala que:

[...] il fatto che se il tematico pu6 in qualche modo presentarso da solo, non altrettanto
pu6 dirsi per il figurativo. Non appena appare in un detterminato racconto, in effetti, il
figurativo é necesariamente tematizzato; il figurativo non é mai ripiegato su se stesso
(non avrebbe alcun senso): esso é sempre al servizio del tematico [...] ci6 equivale a
riconoscere che sintassi e semantica si congiungono (Courtés, en Fabbri y Marrone,
2001: 183-184).

La constante tematica de la nueva comunicacion se representa en el discurso de
la marca con otra constante: la luz. He aqui los dos ejes organizadores y
caracterizadoras del discurso de la marca los cuales constituyen los dos planos
indisolubles del signo Movistar, siendo el significante la luz y el significado la

comunicacion. En Moviline el plano del significante era el cuerpo Moviline y el del
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significado la comunicacion necesaria, no habia, pues, ninguna imagen creada ad hoc
para el plano del significante, no habia signo porque no habia reconocimiento. Estamos
ante una significacion reflexiva de un producto en donde todo parte y termina en él.
Algo transporta a otra cosa diferente pero que consensuadamente se acepta como tal. Se
trata de analizar el proceso diacrénico de creacion de esa union arbitraria pero
permanente significativamente. Veamos, pues, el progreso de esta constante signica en

los principales spots de las campafias de Movistar.
2.3.1.2.1. 1995. El nacimiento de la nueva comunicacion luminica
2.3.1.2.1.1. El reconocimiento sinestésico del signo

Ante una realidad de competencia tecnoldgica, 1o necesario a la hora de crear
una marca es que la reconozcan. ¢Qué estrategias son usadas en el discurso de Movistar
para dicho reconocimiento? El reconocimiento sinestésico centrado en las operaciones
de hacer ver, oir y sentir aquel signo que esta naciendo. Analicemos cada una de las

sensaciones de reconocimiento.

El reconocimiento auditivo

Fig. 36. La formaciéon del signo Movistar. 1995, spot 1 (Telefonica)

Esta Fig. 36 del primer spot es un ejemplo de ese reconocimiento que llega a
través de nuestro sentido del oido. Se trata del sonido del viento producido en el espacio
a consecuencia de un movimiento espiral en torno a una luz. Dicha audicion
identificativa continla a lo largo del anuncio significando la idea de direccion.

Formacidn y direccion figurativizadas auditivamente.
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El reconocimiento visual

Junto al reconocimiento auditivo, el visual. Estamos, al igual que en caso
anterior, ante una identificacion destinada, en primer lugar, al usuario-consumidor, pues
es €l quien accede por vez primera a dicha identificacion estando ausente la figura

humana; tan sélo el signo y el usuario.

Como decimos, este sentido actla conjuntamente con el auditivo. El ojo
identifica una sucesion espiral azul gestando una circularidad estelar blanca. Dicho
proceso es mostrado en su fase final, el movimiento circular da a luz una estrella blanca
redonda, de tal forma que nos encontramos ante un relato visual in media res en el que

lo importante es la creacion de esta nueva imagen.

Esta “estrella”, calificada asi lingiiisticamente por el narrador en off, es
mostrada en movimiento constante, prueba de ello es que nada mas nacer decide
abandonar su habitat natural para instalarse en uno ajeno: el Planeta Tierra, un planeta

caracterizado croméaticamente por su opacidad .

Por tanto, quietud frente a movimiento, oscuridad frente a iluminacion, Planeta
Tierra frente a estrella. Dentro de este apartado de identificacion visual cabe destacar
dos figurativizaciones de reconocimiento significativo como son la circularidad y el
reflejo. La primera de ellas la observamos desde el primer momento en la morfologia de
la estrella, como hemos visto en la Fig. 36, no siendo este caso el Unico, véase esta Fig.
3.

Fig. 37. Iconologia geométrica de circularidad triple de reconocimiento del signo
Movistar. 1995, spot 1 (Telef6nica)
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En ella, el espacio se corresponde con el interior del Planeta Tierra, en el que nos
encontramos con una triple circularidad correspondiente al primer contacto de la estrella
con él. Como podemos comprobar, asistimos a la superposicion visual de tres elementos
circulares: el circulo rosado iluminado en el cielo, destacando Opticamente la
circularidad de una torre cientifica opaca bajo la cual brilla una nueva redondez blanca:
la estrella. Dicha superposicion luminica introduce un nuevo tema: “la estrella que cae”.

Asistimos a la llegada terrenal de la estrella por motu propio.

El nuevo habitat al cual accede la estrella es caracterizado por su circularidad.
En primer lugar, la forma de la torre, cuya semicircularidad es mostrada en un plano
medio en el que la cercania del mismo, situado en el lateral izquierdo, nos permite la
vision desde su exterior en el que una nueva circularidad asoma ante nuestros ojos: dos
aros que encorsetan el edificio de tal forma que, de nuevo, la figuratividad del nimero

tres es protagonista.

La triplicacion continda ya que el mismo plano refleja a lo lejos, ocupando el
lateral derecho, otra torre con la misma forma que la anterior mas proxima. De este
modo, tenemos la circularidad luminica del cielo mas las dos circularidades opacas de la

tierra.

La semicircularidad de la torre se identifica metaféricamente con la de la oreja
del habitante de la misma, el cientifico-espacial, enfocado en su interior en un primer
plano representado por su lateral facial izquierdo en el que su oreja ocupa el centro del

mismo. La audicién mezclada con la vision.

A continuacion, la triplicidad vuelve a ser mostrada en tres circulos: el Planeta
Tierra a la derecha iluminado por el reflejo de la Luna, segundo circulo mas préximo al
usuario iluminado por su blancura caracteristica, y en medio una estrella incandescente

mas proxima a la Tierra que a la Luna.
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Esta figurativizacion nos aproxima a la decision por parte de la estrella de

pertenecer a la Tierra, como puede observarse en la Fig. 38.

Fig. 38. Habitat del signo Movistar (Planeta Tierra). 1995, spot 1 (Telef6nica)

El interior de la torre estd habitado, ademas de por el cientifico, por reflejos
circulares de luz agrupados de tres en tres ocupando el lateral izquierdo de la imagen
(coincidiendo con la localizacién de la torre y de la oreja) y parte del superior derecho
(coincidiendo con las tres estrellas que en el anterior plano eran proyectadas a lo lejos

mientras iluminaban la torre lejana sobre la que reposaban).

Dicho interior de la torre nos aproxima a una nueva triplicacion; nos referimos al
plano en el que se observa, en el lateral izquierdo, el instrumento cientifico del
telescopio, cuya luz blanquecina destaca sobre la cabeza del cientifico, situado en el
centro, y sobre la circularidad de la parte inferior del instrumento. La luz del telescopio
va a ser proyectada al espacio luminico: el cielo, a fin de reconocer con exactitud la

identidad de la estrella.

Por ultimo, la triple vision circular del spot en el interior de la torre: a la
izquierda la semicircularidad de la oreja del cientifico, en el centro su ojo izquierdo
iluminado por el resplandor de la estrella cuyo movimiento estd siendo sentido

visualmente por el cientifico, y sobre él, la circularidad de las lentes de las gafas.
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He aqui la union de ambos sentidos analizados en un mismo plano (Fig. 39).

Fig. 39. Reconocimiento sinestésico del signo Movistar. 1995, spot 1 (Telefonica)

Por tanto, la identidad visual de la marca se manifiesta iconolégicamente
mediante la circularidad luminica la cual se triplica espacialmente en numerosas

ocasiones fundiéndose con la opacidad de los objetos terrenales.

Luz, sombra, circularidad, semicircularidad; ésta es la figurativizaciéon visual
escogida para reflejar el significado de reconocimiento sintestésico de Movistar; un
significado caracterizado por la representacion del signo, antes que por la nominacién

de éste, pues alin no se ha hecho explicita en este primer anuncio.

Hay que esperar, para la presencia de la autoridad exclusiva del nombre propio,
al siguiente spot -continuacion del anterior- que podemos catalogar de “bautismo

lingiiistico” del signo reconocido.

El nacimiento todavia no ha terminado, el caracter durativo se manifiesta en la
estrategia discursiva de union serial, de solapamiento de historias. En este segundo spot
las caracteristicas identificativas del signo vuelven a aparecer, sin embargo enriquecidas

con nuevos matices. Veamoslos:

En primer lugar, cabe destacar el concepto de iconologia geométrica muy
presente en esta significacion de Movistar, pues si anteriormente observabamos la
geometria del circulo y del semicirculo, ahora nos topamos con la del rectangulo en

posicién vertical.
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La Fig. 40 es un ejemplo de ello:

Fig. 40. Iconologia geométrica rectangular de reconocimiento significativo del signo
Movistar. 1995, spot 2 (Telef6nica)

La triplicidad es una constante visual del signo. En esta Fig. 40 nos encontramos

tres estatuas humanas en posicion vertical ocupando un primer plano cuya opacidad las

difumina en sus lineas rectangulares donde las cabezas circulares identifican la

presencia del signo. En un plano medio y en el lateral izquierdo, la torre con una lejania

mezclada de oscuridad la asemejan metaféricamente a la imagen de un movil con la

antena hacia arriba; dicha torre es contigua espacialmente a la luz circular rosacea del

sol de poniente. Sobre ellos, al fondo en el lateral izquierdo, la estrella en movimiento.

Como vemos, el mismo plano se divide en tres partes deicticas espaciales:

EL AQUI EL AHI EL ALLI
=La figura humana: =EI mdvil: =L a estrella Movistar:
oVertical oVertical eBlanca
eRectangular eRectangular oCircular
eOpaca eOpaco eEnérgica

eParcialmente circular (la
cabeza)

eCoexistencia con la luz
=El sol:

eAmarillo y rosaceo

oCircular

oEn coexistencia con la estrella
eMayor dimension que la
estrella

eReflectante
eMenor dimension con respecto
a laestrella
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La triplicidad del montaje resume todo lo que se va a figurativizar en dicho spot,
aungue afadiendo matizaciones seménticas como la idea de multitud en relacion a los
humanos. Si anteriormente encontrdbamos la representacion humana triplicada y
estatica, ahora se torna en maultiple, pues nos encontramos con una ‘“masa humana”
colapsada (en color sepia) por el paso de Movistar. Esta contemplacion se figurativiza
en la inclinacion cervical hacia atras de tal forma que la mirada contempla verticalmente

lo que desea conocer (Fig. 41).

Fig. 41. Reconocimiento del usario del signo Movistar. 1995, spot 2 (Telefonica)

Es interesante destacar cobmo se va reproduciendo esta verticalidad circular en
diferentes formas: como una proyeccion de la morfologia del cuerpo humano (vertical +
circular); como un reflejo de la luz de la estrella a modo de indicacion de la realidad al
usuario en el que la verticalidad del soporte termina en circularidad (Unico plano
cromatico); en la imagen redonda del sol en la verticalidad de las nubes, etc. Toda esta
circularidad luminica se convierte en una de las caracteristicas del significado espiritual
y esencial que sefiala Klein (2005: 49) de la marca e, incluso, de su empresa, pues si nos

fijamos en el logotipo todo es circularidad en circularidad.

Fig. 42. Denominacion de la marca Movistar. 1995, spot 2 (Telefonica)
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El reconocimiento tactil

La Fig.43 del segundo spot nos muestra la fusion de dos sentidos: el visual y el

tactil.

Fig. 43. Reconocimiento sinestésico del signo Movistar. 1995, spot 2 (Telefdnica)

Ambos sentidos identificativos de la presencia del signo. Véase cémo la
visualidad de la estrella ajena al usuario supone (con su presencia) un movimiento en el
cabello femenino provocando una imagen vertical del mismo que, al igual que el resto
de las iméagenes del texto, se combina con la circularidad en este caso doble pues
ademas de observar la cabeza, visualizamos la redondez luminica de los pendientes
blancos. Otro ejemplo mas lo hallamos en la imagen de un papel en movimiento, cuya

elevacion lo torna en vertical sobre la circularidad de la cabeza de quien esta hablando.

Ambos ejemplos se focalizan en el signo recién nacido, sin embargo nos
encontramos con varios momentos en los que se produce un contacto entre el sujeto de

la enunciacién y otro objeto: el movil.

Fig. 44. Uso del signo Movistar por el usuario. 1995, spot 2 (Telefénica)
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Si rescatamos la enunciacion linguistica del narrador en off, podemos leer lo

siguiente:
-“Ha nacido una estrella: Movistar”.

Nos encontramos con la creacion de un signo en el que un elemento que a priori
no guarda ninguna relacion con su referencia, envia significativamente a la referencia
pretendida, de tal forma que la estrella (significante reconocido) indica Movistar

(significado).

Mientras que las sucesivas campafias analizadas anteriormente exponian en el
mercado el producto-contenido Moviline de manera altamente reflexiva puesto que todo
partia y finalizaba en él, ahora estamos ante el relato de un significante, ante la
construccion significativa del imaginario creador de un nuevo signo en la sociedad del
siglo XXI. Tan importante es el plano significante que en esta primera camparfia toda la
atencion “mundial” se centra en él dejando a un lado el contenido movil, puesto que ya
esta arraigado socialmente. Estamos ante un discurso fuertemente metalinglistico, pues

el objetivo es hacer ver el propio discurso.
2.3.1.2.1.2. La apertura luminica: una marca estética

Como hemos podido constatar, la luz se muestra como una categoria visiva y
linglistica, cuyas cualidades son manifestadas y percibidas tanto por el sujeto de la
enunciacién como por el usuario-consumidor sinestésicamente a través de diferentes
sentidos. A este respecto, Floch (1990: 106-115) destaca a propoésito de la campafia de
Crédit du Nord y la estrella, la claridad como identidad visiva y opone el término
clasicismo al de barroco®, destacando cinco categorias con el objetivo de estudiar
semidticamente la identidad de la marca (se indica primero la vision clasica a la que

opone la barroca):

5! Floch sefiala que se refiere a estos términos para hablar del logotipo, del disefio y de la identidad visiva
dejando a un lado la pintura, la arquitectura o la escultura. Para hablar de esta dicotomia parte de
Wollfflin (1946).
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o Primera categoria: lineare vs pittorico

En el estilo lineal, que es la vision clasica, se ven las cosas en términos de lineas,
fronteras, de delimitaciones; mientras que en el estilo pictérico- que coincide con el
barroco- se reciben y se valora en términos de masas. La vision clésica y plastica, se
basa en el contorno de los objetos. Desde la mirada del barroco, por el contrario, los
objetos siguen unos a otros: “por una parte, se da en presencia de una estructura estable,
por otra, en una aparicion mévil”’; en la vision barroca las formas se confunden, en la
clasica tiende a “ dividir las partes del cuerpo” y privilegia las formas puras, reales y

palpables (Floch, 1990: 107).

Por tanto, linealidad frente a masa; separacion del objeto frente a presencia;

confusion frente a concrecion.

0'0

Segunda categoria: piano vs profondo

La segunda categoria se refiere a la representacion del espacio. El cléasico prefiere una
presentacién en planos distintos y frontales. EI Barroco opta por un rapresentazioni en
profundidad. La presentacion en plano esta vinculada al estilo lineal, ya que cada linea-
contorno depende de un plano. La representacion barroca del espacio se esfuerza en en
lugar de provocar un movimiento hacia delante o hacia atras, en evitar la presencia de
figuras de lado a lado y el paralelismo de los planos. Se pregunta "para absorber toda la
profundidad y el espacio en un solo aliento, como un relato tnico”. Por esto, privilegia
la diagonal y la reduccién abrupta de la grandeza a la proximidad inmediata de los
puntos de vista (Floch, 1990: 107-108).

Frontalidad frente a profundidad, paralelismo frente a movilidad.

'0

Tercera categoria: Forma chiusa vs forma aperta

*,

Clasico y barroco también se oponen en lo que respecta a sus respectivas
composiciones. En la vision clasica “los bordes y las esquinas del marco se estudian en
sus relaciones y encuentran una resonancia en toda la composicion”; en la vision
barroca, "nada debe suponer que la compoisicion estd concebida para entrar en el marco
de la imagen" . Una forma "atettonica” se trata de producir una separacién de un
fragmento del mundo vislumbrado por un momento. La forma clasica "tettonica”,
crecerd al contrario, a través de juegos de simetria, del paralelismo, o a través de
contrastes (Floch, 1990: 108).
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El formato fortuito, frente al formato simétrico.

o Cuarta categoria: Molteplicita vs unita

Multiplicidad y unidad o, mejor dicho, unidad mdltiple y unidad indivisible. Frente a
una composicion clésica, "si esta en presencia de un todo articulado donde cada parte,
distinta, tiene su propio lenguaje, pero en conjunto, proclama su vinculacion a la
totalidad formal”. Caracteristica del barroco, en cambio, es crear "una absoluta unidad
en la que cada parte ha perdido el derecho especial de existir". El barroco revela un
tema dominante en el que todo esta subordinado. Una vez mas el efecto del significado
buscado es el instante en lugar de lo durativo (Floch, 1990: 108).

Frente al todo articulado, la unidad absoluta.

'0

Quinta categoria: Chiarezza vs oscurita

*,

Para el arte clasico, no hay belleza si la forma no se revela en su totalidad. Para el arte
barroco, sin embargo, se oscurece la claridad absoluta, cuando el artista trata de hacer
un relato material e interesante. La imagen no coincide con la plena claridad del objeto,
pero se aleja. La claridad del barroco goza de un privilegio de irracionalidad (Floch,
1990: 109).

La forma en su totalidad, frente a la separacion luz-objeto.
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Por tanto, a modo de esquema visivo de las dos visiones de Wolfflin recogidas

por Floch, el autor disefia el siguiente esquema:

Visione
classica

Lineare

Linea-contorno significante

Piano
Divisione dello spazio in zone
parallele
Forma chiusa

L'organizzazione plastica tiene
conto delle qualita del formato

Visione
barocca

Pittorico

Linea semplice elemento
di tratteggio

Profondo
Movimento che trascina
ogni cosa in profondita

Forma aperta

La forma (il formato)
sembra fortuita

Tabla 27. Sintesis de las dos visiones estéticas contrarias.
Vision clasica frente a vision barroca (Floch, 1990: 109)

Destacamos estas dos visiones estéticas contrarias para tratar el fenémeno de la

mezcolanza clasico-barroca en el disefio de la marca Moviline/Movistar.

Si nos fijamos en la nominacion de Moviline podemos observar como el
sustantivo anglosajon “line” nos remite a los atributos de la vision clasica anteriormente
destacada: linealidad, llaneza, forma cerrada y multiplicidad; caracteres que se

concentran en la forma rectangular de la consonante “L”.

Dicha consonante posteriormente seria sustituida por otra que encabezaria un
nuevo sustantivo, nos estamos refiriendo a la forma de la consonante “S” del nombre
Movistar. Como vemos, el significado visivo que transmite se adapta a los atributos del

barroco: Pictoricidad, profundidad, abertura y unidad.

¢Qué pasa con la dicotomia claridad/oscuridad? Se trata de una de las constantes
mantenidas en la construccion del significado tanto de Moviline como de Movistar, sin
embargo podriamos catalogar la etapa de Movistar como la etapa de la claridad frente a
la de Moviline, pues todos los signos que identifican tanto icdnica como
lingUisticamente la marca Movistar estan en relacion con la luz, con la estrella, siendo

esta etapa una desautomatizacion del clasicismo ofreciendo, por tanto, una vision
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personal e identificativa de lo que se entiende por barroco, de tal forma que los

caracteres de la identidad visiva serian los siguientes:

MOVILINE MOVISTAR
+« Linealidad. % Pictoricidad.
< Llaneza. % Profundidad.
% Forma cerrada. % Abertura.
< Multiplicidad. % Unidad.
% Oscuridad. % Claridad.

La claridad act(a, pues, como una figura visiva del discurso de la marca
observable, incluso, en la eleccion cromatica del naranja de “Star” frente al azul de
“Line”. Estamos ante una identificacion luminosa, ante un discurso que quiere ‘“‘ser
visto” como sefiala Landowski (1989: 135), ante “una estética de marca”, ante “una

identidad visiva y un disefio de ambiente”, ante “un mensaje”, como destaca Floch.

La marca es una palabra, dada y mantenida. La marca no es un Unico trazo distintivo sin
otra funcion que ayudar a identificar el fabricante del producto o el proveedor de un
servicio. La marca es "ante todo" un signo, una firma o un mito [...] La marca es un
mensaje: el establecimiento de una relacion [...] que necesita ser una pareja para ser
creada (Floch, 1990: 116).

Tenemos, pues, el concepto de claridad asociado al mensaje de la marca, ahora
falta la palabra. “E ancora, non ¢’¢é marca senza presa di parola, e sono le prese di parola
a creare |"identita di marca. Prender la parola significa far udire la propria voce o tenere
un discorso” (Floch, 1990: 117).

Nuestra palabra es Movistar, sin embargo, Floch (1990: 117) expresa que la
identidad de marca se asegura a través de la coexistencia de la relacion entre
significante y significado; relacion entendida como acumulacion de todos los signos la

cual “incrusta” la marca, la fosiliza.

¢Como se crea la estética de Movistar? ¢ A través de qué mensaje? ;A través de

qué signos?
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La luz de una estrella circular en movimiento es la constante de la expresion de
identidad.

2.3.1.2.1.3. La estrella identificativa: el discurso de la luz

Nos encontramos ante el discurso de la luz, ante un espacio abierto, luminoso,
circular, diseminado y en movimiento. La eleccion de esta identidad visiva se extiende
por todo el anuncio llegando, incluso, al final como identidad metadiscursiva de su

nombre y de su logotipo. Por lo tanto, estamos ante una doble construccién discursiva:

R/

% Lavisual, en la que el espacio nos muestra de forma identificable este signo.
/7

% La narrativa, en la que accedemos a la historia y a los mundos posibles que

esta identidad provoca a su paso.

¢Qué efecto supone esta eleccion? Floch, plantea y responde a esta misma
cuestion de la siguiente forma:

- Es una figura del universo aéreo, visible en el espacio abierto, libre y
discontinuo. Estrellado también significa también diseminado. Ademas, una

estrella es parte de una constelacion, que es una forma identificable y una red.

- Es también una marca, una referencia o un signo. La estrella permite

asegurarse de la direccion escogida (Floch, 1990: 120).

El nivel narrativo nos muestra esta figura cuyas cualidades son reconocidas e

identificadas por todos los actantes. Estamos ante una figura concreta y ubicua.

Marrone destaca en relacién a la idea de novedad y nacimiento el concepto de

“la incoatividad”:

La novita, I"andare-verso il nuovo, I"incoativita, la partenza trovamo una collocazione
spaziale in un luogo preciso: il cielo, ossia in un elemento naturale ben determinato:
I"aria (Marrone, 1999: 152).

A partir de este momento nos encontramos con un discurso en el que el sujeto

desea unirse al objeto fervientemente, de hecho en el spot 2 de 1995 la hipérbole de la
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imagen de la masa social boquiabierta observando y sintiendo el objeto deseado asi nos

lo expresa.

El sujeto concibe el objeto como su modus vivendi. A este respecto Floch extrae

un ejemplo de Barthes quien opone el término escribiente a escritor:

El primero escribe para declarar, anunciar o denunciar; el otro concepto, ve la escritura
como un modo de existencia propia. Para el escribiente, la escritura es un valor de uso,

el escritor; para el escritor un valor de base (Floch, 1990: 190).

El valor de base del objeto es lo que es sentido por el sujeto; valor que a partir

de este momento forma parte de su propia existencia.

Marrone define los dos valores que estamos analizando en relacion a la union

del sujeto con el objeto:

Quest"ultimo non é importante di per sé ma per il fatto di essere desiderato, per i valori-
como si € gia detto-che il soggetto proietta al suo intreno. Qualumque ia il contenuto
semantico di tale valore, esso non é guasi mai una caratteristica intrinseca dell”oggetto
cercato; é piuttosto un valore per il soggetto, un qualcosa che serve alla realizzazione di
guest’ultimo, alla costituzione e al riconoscimento della sua identitd. Per questa
ragione, viene chiamato valore di base (0 esistenciale). Un racconto perd, molto spesso,
non € vicenda del modo in cui il soggetto si ricongiunge direttamente con | oggetto,
guanto quella del modo in cui quel soggetto si procura i mezzi per potersi poi
ricongiungere a esso. Prima di raggiungere il suo valore di base, |"eroe debe entrare in
possesso di quegli altri oggetti che gli permettano di poter agire efficacemente nel
momento risolutivo della sua storia. Anche questi oggetti sono dotati per lui di un
valore, ma di tipo diverso rispetto al primo: sono strumenti di lotta e di affermazione,
non puri oggetti del desiderio. Questo valore si definisce pertanto valore d"uso o pratico
(Marrone, 2002: 16).

Valor existencial frente al valor practico, valores que encontramos en la vida
cotidiana en la que el mdvil es una extension del ser humano, de tal forma que el
individuo se autorrealiza con su contacto (Maslow, 1991: 32). Esto es, mientras que en
el discurso de Moviline la unién entre el sujeto y el objeto era practica, instrumental y
de uso; el sujeto poseedor de Movistar lo sentira como un objeto de valor existencial,

utopico, de base.

372



Floch diferencia cuatro valorizaciones del objeto:

+«+ La valorizacion préctica, se corresponde con el valor de uso concebido como el
valor contrario al de base [la cual es la desarrollada en el discurso de Moviline].

¢ La valorizacion utdpica, se corresponde con el valor de base concebido como el
contrario del valor de uso.

% Lavalorizacion ludica, corresponde a la negacion del valor “utilitario”.

X/

%* La valorizazione critica, corresponde a la negacion del valor “existencial” (Floch,
1990: 175-176).

Marrone, tomando como base el anterior texto de Floch, las define de la

siguiente forma:

X3

%

Una valorizzazione pratica, con la quale si considera I’ oggetto sopratutto per il suo

carattere di strumento.

X3

%

Una valorizzazione ut6pica, mediante la quale il soggetto realiza la propria identita
congiungendosi con il suo oggetto di valore.

X3

%

Una valorizzazione ludico-estetica, corrispondente alla negazione di quella pratica,
dove si considera I"oggetto, prescindendo dalla sua utilizzabilita, a partire dalle sue
qualita formali e fisiche, dal piacere che procura, dalla sua belleza.
+*» Una valorizzazione critica, a sua volta negazione di quella utdpica, grazie alla
quale I"oggetto viene scelto piG che altro per la sua convenienza (Marrone, 2002:

17).

El andlisis de este nivel narrativo espiritual del signo-marca nos introducira en

las tres valorizaciones ahora focalizadas:

% Valorizacion utépica®.
< Valorizacion ludico-estética®.

« Valorizacion critica.

2 El término “utdpico” se emplea en el sentido que especifica Floch (1990: 175): La utopia no esta aqui
para ser tomada en el sentido de una ilusidn, pero fue a causa de su tension final (ideal). Se llama
espacio utopico, la semidtica en la ficcion, el espacio donde se realiza el protagonista en el papel, el
lugar para hacer sus artes escénicas propias.

% De la misma forma, Floch (1990: 157) aclara lo que se debe entender por “ludico™ Hay que destacar
que el término ludico es, sin duda demasiado restrictivo. Hemos elegido la concepcion de R. Caillois.
Para éste, lo ludico es la " la actividad libre por excelencia”. Insistimos en el hecho de que la
valorizacion lddica de la que hablamos es ante todo- y estrictamente- definida por el sistema de
relaciones y de operaciones en el que ésta se inscribe.
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El acceso a dichas valorizaciones nos acercara a tres tipos de pasiones:

X/

« El deseo.

X/

¢ El capricho.

% El interés®.
Procedamos, pues, al analisis semiotico-discursivo del proceso de configuracion
significativa de cada una de ellas observando como el sujeto autorrealizado se

caracteriza por un poder ser gracias a la extension del signo en su cuerpo.

2.3.1.2.2. 1996/1997. Valorizacién utopica, union del sujeto con su objeto de valor. La
autorrealizacion

2.3.1.2.2.1. El discurso de la existencia. El viajero profesional

En este nivel narrativo vamos a estudiar a unos sujetos que van a encontrar en
Movistar la posibilidad de fusionarse para obtener el uso modal del “poder-ser” con el
que realizaran su propia identidad. La apertura que caracteriza esta nueva etapa
otorgada por el nuevo signo, por Movistar, la encontramos también en la tierra en donde
el actante sujeto, como sefiala Marrone se actorializa en un yo “rompedor de fronteras”

gracias a la unién con Movistar:

[...] I"attante Soggetto si attorializza come un lo che svolge il programa di rompere
barriere, attraversare confini, percorrere spazi inifiniti, per realizzare il quale debe
congiungersi con il telefonino, grazie a cui acquisisce la modalitd del poter-fare
(Marrone, 1999: 153)