AdVersuS, VIII, 19-20, diciembre 2010 - junio 2011:81-91 ISSN:1669-7588

[Full paper]

ARTICULOS

Analisis linguistico-semidtico del valor critico en el
discurso de marca

LIDIA PELLICER GARCIA
Universidad de Murcia
Espafia

X

Resumen:

La creacion de una marca puede estudiarse desde diferentes perspectivas (econémica,
socioldgica, marketing, etc.). Dos de estas aproximaciones en el estudio de la marca
son la linglistica y la semidtica. Desde el punto de vista linglistico, la marca es un
nombre propio generador de vida del objeto, de modo que «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 comunicaciéon de masas»,
afirma Péninou. Con todo, el estudio de la formacién de una marca requerira una
segunda perspectiva: la semidtica, desde la cual la marca es una maquina de
significado esencial de la personalidad de la gran empresa moderna. Este proceso de
gestacién de marca se construye sobre unos valores discursivos de los que emerge
dicho significado. Uno de ellos es la valorizacion critica mediante la cual el sujeto
escoge su objeto de valor por su conveniencia.

Palabras claves: Creacion — Significado — Conveniencia.

Linguistics-Semiotics analysis of critical value on brand speech

Summary:

Key words:

Brand’s creation study about several perspectives (Economics, Sociologics, Marketing,
etc.). Two of these perspectives on brand study are Linguistics and Semiotics. Since
Linguistics, brand is a proper name that creates the object’s life, therefore “Branding are
in the market for the proper name’s presence impact on mass media”, says Péninou.
However, the brand creation study needs a second perspective: the Seimotics, where
brand is a meaning machine essential for the modern company’s personality. This
process is with a several discursives values where is the meaning. One of them is the
critical value with the subject cose his value object for his interests

Creation — Meaning — Interests.
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1. Introduccién

La marca puede ser estudiada desde diferentes perspectivas: financiera,
psicolégica, econdmica, etc. (Del Rio Lanza et.al. 2002: 87), sin embargo en
este articulo vamos a estudiarla desde un punto de vista semiético teniendo en
cuenta que, como sefiala Semprini (1993: 25), la marca es una maquina que
produce y atribuye significacion en aras de construir su propia personalidad.

Dicha personalidad es creada en el discurso publicitario sirviéndose, entre
otros instrumentos significativos, del valor que media la relacion entre el
usuario-consumidor y su objeto. En este articulo vamos a detenernos,
siguiendo los postulados de Floch (1990:176), en el analisis linguistico-
semidtico de la valorizacién ludico-estética que sera aplicado a diferentes spots
de television realizado con motivo de la campana de lanzamiento de Movistar,
de Telefénica, en 1999.

2. Valorizaciones de marca

Floch (1990:176) analiza la comunicacion de Citroén de los afos 80
sirviéndose de cuatro conceptos dispuestos alrededor de una estructura grafica
de forma rectangular; se trata del cuadrado semidtico de la axiologia del
CONsSumMo:

valorizzazione valorizzazione
pratica ulopica
Vs
valari “utilitari” valori “esistenziali”
(valori d'usa) {valori dl base)
valorl “non esistenziali” valori "non utilitari”
valorizzazione valorizzazione
critica ludica

Cuadro 1. Cuadrado semiotico de la axiologia del consumo: valorizaciones
Fuente: Floch, 1990: 176.

A este respecto, 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
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valor profundo, potente y universal capaz de justificar la puesta en marcha del
motor de la narracién y la accidn del sujeto. En relacion a ello, 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 (0 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 (ibid).

A partir de esta oposicion, Floch redefine el valor de uso como valor practico y el
de base como valor utopico; valores que, junto con los otros dos; el critico y el
ludico, Marrone (2002: 17) define de la siguiente manera:

-Valorizacion practica. «Una valorizzazione pratica, con la quale si considera
I"'oggetto sopratutto per il suo carattere di strumento».
-Valorizacion utdpica. «Una valorizzazione utépica, mediante la quale il soggetto
realiza la propia identita congiungendosi con il suo oggetto di valore».
-Valorizacion ludico-estética. «Una valorizzazione ludico-estetica corrispondente
alla negazione di quella pratica, dove si considera |’'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 convenienzay.

Tales valorizaciones, sefala Marrone (1999: 17), se corresponden con cuatro
tipos de pasiones:

- La pasion de la necesidad-valorizacién practica
- La pasion del deseo-valorizaciéon utépica

- La pasion del placer-valorizacién ludica

- La pasion del interés-valorizacion critica
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3. El valor critico en el discurso de Movistar

Presentadas las diferentes valorizaciones, vamos a analizar como se crea
semidticamente este valor en el discurso de Movistar, concretamente en tres
spots de television realizados con motivo de la campafia de lanzamiento de
Movistar, de Telefénica, en 1999 (Pérez Yuste, 2002: 26-31)," en los que
analizaremos las estrategias semiotico-linguisticas de creacion del valor critico
en el discurso teniendo en cuenta, como expresa Marrone (1999: 17), que la
valorizacién critica es aquella en la que el objeto de valor es elegido por su
conveniencia.

' Pérez Yuste nos recuerda el contexto historico de implantacion de la telefonia moévil en

Espafa y sefiala, a propdsito de este afio de 1999, que 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 asociados 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 Informacién» activada por el binomio Internet-Méviles que
conforma una nueva forma de organizacién de la economia y de la sociedad cuyo primer
intento fue lanzado por Telefénica Moéviles 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 soélo invitaba a hablar. Por todo lo dicho, tiene lugar una
tercera generacion de telefonia mévil en la que convergen en terminales ultraligeros y
multifuncionales los paradigmas de Internet y de las comunicaciones maéviles 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 méviles UMTS. De dicho concurso resultaron adjudicatarias las empresas:
Telefénica Moviles, Airtel Movil, Retevision Movil y el consorcio Xfera Méviles, encabezado por
Vivendi-FCC, ACS, Mercapital y Sonera. El afan por entrar en el mercado del moévil 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 Unico motivo: acelerar el proceso politico
mas alla del desarrollo tecnoldgico.Pérez Yuste ofrece algunos datos en relacién a esta crisis:
a) En Europa: se quedd vacante el concurso UMTS en Francia; Sonera devolvié la licencia
UMTS en Noruega; BT puso a la venta su emblematica sede en el corazén de la city
londinense del Reino Unido; los resultados econdémicos de Deutsche Telekom cayeron
estrepitosamente en Alemania; y se pospuso indefinidamente la concesion de licencias UMTS
en Hungria. b) En Espana: Airtel, que en octubre cambié su nombre por el de Vodafone, perdié
cuota de mercado retornando a indices de tres afios antes; Telecom ltalia se retir6 de Auna ;
Alcatel anuncié 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.
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3.1. Valorizacion critica. La pasién del interés

3.1.1. El doble juez critico

Nos encontramos con la presencia de un actante sujeto cuyo rol es el de ser
juez critico del objeto de valor exponiendo a su destinatario oyente los
argumentos de calidad del objeto de valor a fin de que éste efectue la compra
motivado por la pasion del interés. ; Qué argumentos enuncia el juez critico?

3.1.1.1. El interés de las llamadas provinciales. La actuacion ritual

Como muestra de lo que venimos diciendo, analizaremos el primer spot de este
afo de 1999. ;Como actua el juez critico? Su actitud se caracteriza por la
busqueda del destinatario usuario portador de una agenda. Dos son los
instrumentos a través de los que actua el juez critico: 1) La agenda del
destinatario. 2) El lapiz del juez critico

Una vez encontrado al destinatario portador de la agenda, la accién se
desarrolla de forma ritualizada en los anuncios en los que aparece esta
tematica:

- Peticidn de permiso por parte del juez critico para coger la agenda del
destinatario.

- Actuacién del juez critico sin esperar respuesta del destinatario consistente en
arrancar una hoja de la agenda al azar.

- Pregunta retdrica: «;A que este numero es de alguien que vive cerca de
usted en su provincia?».

- Sorpresa del destinatario.

El juez critico estd en contacto con un lapiz
transformado en signo distintivo de las
llamadas provinciales e internacionales me-
diante su cromatismo metaforico. La mano del
juez critico sujeta el lapiz mientras lo gira de
manera ritual (cfr. figura 1). Observamos como
la mano del sujeto de la enunciacién siempre
esta en contacto con el objeto.

Sin embargo ¢ donde esta el objeto de valor? g4 1. Ritual de Ia valorizacién

En el relato no encontramos la conjuncion critica, Movistar (Telefénica, 1999)
sujeto-objeto, sin embargo al final del anuncio

el objeto aparece indepen-dientemente del sujeto mientras el segundo juez
critico (el narrador en off) enuncia sus cualidades de conveniencia.
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De esta forma, el juez critico se desdobla en dos personalidades en el relato: el
juez critico agente y el juez critico informante, cuyas actuaciones se
caracterizan de la siguiente manera (ver tabla 1y 2).

Tabla 1: Actuacion del juez critico agente

Agente Actuacidén
Juez critico agente Atencién
Busqueda
Localizacion
Accién

Pregunta critica
Posesion del signo comunicativo
Relacion intersubjetiva con el destinatario

Tabla 2: Actuacién del juez critico informante

Agente Actuacion
Juez critico Justificaciéon de la actuacion del juez
informante critico agente

Respuesta critica
Promesa conveniente al usuario

Fijémonos en que los destinatarios escogidos por el juez critico agente son,
fundamentalmente, empresarios y personas adultas a los que acompana la
soledad y la distancia.

Por otro lado, como indicamos arriba, es interesante ver como dicho objeto se
ha independizado de su sujeto convirtiéndose él mismo en sujeto informante de
su cualidad de interés para el usuario en donde no falta la relacién calidad-
precio; dicho usuario es definido por Floch (1990: 194) como consumerista.
Semprini destaca lo siguiente a este respecto:

Consumeristi perché sognavano di un ipermercato dove la qualitd dei
prodotti sia facilmente identificabile: gli ingredienti, le date di fabbricazione,
les differenze tra prodotti analoghi, il rapporto qualita-prezzo (Semprini
1993:126).

El objeto de valor se viste de paquete enunciativo en el que se «identifica» facil
y enfaticamente lo que el juez critico informante esta exponiendo acerca de él.

3.1.1.2. El interés de la despreocupacion. La cuestion

Estar despreocupado es, sin duda, una cualidad del signo Movistar que puede
garantizar la conjuncién sujeto-objeto. Fijémonos en el siguiente spot. Para
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representar esta actitud del usuario del signo, nos encontramos con un relato
en el que el sujeto critico cuestiona de tal forma que se cumple lo que senala
Semprini (1993: 127): «La valorizzazione critica si definisce esencialmente per
la sua volunta di questionamento e di distanziazione». El cuestionar se observa
en el sujeto dudante hacia su posible conjuncidn con el objeto de valor. He aqui
las cuestiones que el sujeto-cuestionante enuncia:

-«Yo queria saber si en el futuro llamaré mas a maévil o a fijo, es que tengo un
lio, y luego si voy a llamar mas por la mafana o por la tarde y ¢mi novio sera
de mi misma provincia o sera de fuera?..»

El futuro adquiere presencia escénica tanto verbalmente en los tiempos de
futuro, como icénicamente mediante la presencia del profesional conocedor del
futuro: la bruja. La magia no sirve para dar respuesta a la valorizacion critica
que es mas racional y objetiva quedando esta labor reservada al juez critico
informante.

Por tanto, de nuevo relacion intersubjetiva entre el sujeto critico y el
destinatario escogido asi como entre el juez critico informante y el co-
enunciatario.

3.1.1.3. El interés de la unién. La argumentacion

Si anteriormente la valorizacion critica se desarrollaba mediante un primer juez
critico que o bien actuaba o bien preguntaba, ahora nos vamos a encontrar
con la argumentacién exhortativa. Analicemos a modo de ejemplo el tercer spot
escogido. El esquema de actuacion del juez critico exhortativo es el siguiente:

- Contextualizacion
- Exposicion de la necesidad critica
- Exhortacion para la conjuncién

Como en los anteriores casos, el destinatario elegido se limita a escuchar la
exposicion del juez critico quien a diferencia del resto de jueces, expresa el
nombre del signo y, ademas, esta en conjuncion con él. Transcribamos la
argumentacion exhortativa del juez critico para una mayor comprension:

- «La boveda, los astros, los satélites de comunicacion...;Lo ves, Marco?,
nuestros karmas necesitan encontrar ese punto de unién que soélo se consigue
con un movil. Marco, tu necesitas un Movistar, te lo pide tu aura».

El mensaje de identidad se hace presente desde la contextualizacion, pues el
espacio es, sin duda, una de las constantes del discurso de marca. Los sujetos
estan en ese espacio en el que el signo esta siendo inferido. El juez critico (a
modo de identificacion con el aura del destinatario) le exige al destinatario
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elegido «el punto de unién con Movistar», siendo esta accion no solamente
verbal sino iconica.

Como vemos, asistimos a la union intersubjetiva gracias a la conjuncion con el
objeto de valor inexistente en esta valorizacion critica hasta el momento, de tal
forma que el distanciamiento que sefiala Semprini (1993: 127) se vuelve en
conjuncion uniéndose la valorizacion critica con la utépica y la practica.

4. La identidad del producto. Enriquecimiento critico-significativo. La
coherencia

¢ Qué funcidén tiene la valorizacién critica en el discurso de Movistar? Por un
lado, cada uno de los jueces criticos otorga una cualidad al producto-signo (ver
tabla 3):

Tabla 3: Valoracion critica del producto-signo

Juez Actuacion

Critico Sensaciones del destinatario escogido

Actuante Comprobacion visual del interés regional.

Cuestionante Experimentacion de la necesidad de
informacién de interés personal.

Argumentativo Sensacién del interés de unién aural.

Visualidad, necesidad y union completan semanticamente la pasion del interés
critico en relacion al producto como conjuncioén intersubjetiva.

Por su parte, el narrador en off enuncia el objeto predicando sus cualidades a
través de diferentes estrategias:

-Aparicion del paquete de «distanciamiento», el cual posee la siguiente
informacion del producto (figura 2)

Figura 2. Paquete de distanciamiento,
Movistar (Telefonica, 1999)
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Yuxtaposicion adjetiva en el nombre del signo (Movistar Activa)
Nuevo logotipo (doble estrella) en el que figura otro nombre (Préxima)
Imagen del movil en vertical en el lateral izquierdo

Funciones sincréticas del objeto

W=

El propio objeto informa de sus cualidades enfatizadas en el discurso del
narrador en off. Asi cabe destacar la extensibn nominal del signo como
caracteristica de este afo; dos términos completan el proceso de significacion:
Activa y Proxima. Llama la atencién que, siendo el objeto masculino, tenga una
predicacion femenina en la extension del nombre.

Mas adelante, en el spot 5 nos encontramos con una definicién del concepto
Activa, donde vemos los cinco imaginarios que completan la significacion.

Figura 3. Imaginarios del significado,
Movistar (Telefénica, 1999)

Dicha predicacion visual que el objeto hace de si mismo se ve complementada
por la informacién que el narrador en off ofrece al co-eunciatario:

- «Despreocupate, con Movistar Activa tienes cinco modalidades para elegir y
si en el futuro cambian tus necesidades, puedes cambiar de activa desde tu
teléfono».

Estamos, pues, ante un signo enriquecido de significacion que necesita ser
identificado dentro del mensaje de la marca. Por esa razén nos encontramos
con la presencia anaférica de la estrella, la cual aparece de diferentes
maneras:

- En el nombre Movistar.
- De manera doble con diferente cromatismo en la que se inserta el
término «préximan.
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Repeticion de la anterior imagen en el interior del paquete del objeto de

valor.

- Repetida para encuadrar las cinco modalidades posibles con diferente
cromatismo e, incluso, con doble estrella al margen del objeto de valor.

- Repetida para encuadrar las cinco modalidades posibles como imagen
del paquete en el que se encuentra el objeto de valor.

- Imagen de la estrella en amarillo independiente de las modalidades en el
paquete del objeto de valor.

- Junto a la yuxtaposicion del término «activa» en color azul en la que
encontramos una de las modalidades criticas insertas.

- Como enmarcadora del motivo econdmico critico en amarillo.

Los nuevos imaginarios suponen un reconocimiento identificativo del co-
enunciatario sobre el signo enriquecido de valor, de tal forma que se consigue
la coherencia del discurso de marca que senala Semprini (1993: 127): «il
bisogno di mettere in relazione tra di loro i valori della marca, per verificarne la
coerenza e la credibilita».

4. Conclusién

La identidad de marca se construye a través de diferentes valorizaciones
discursivas de las que emerge la esencialidad de la personalidad de la
empresa moderna. Una de tales valorizaciones es la critica mediante la cual el
sujeto escoge su objeto de valor segun una conveniencia extendiendo
semiolinguisticamente en el discurso las cualidades de éste de modo que se
extienda su fama en el mercado competente.

Entre las diferentes estrategias discursivas, la marca Movistar desarrolla este
valor escogiendo la presencia de un sujeto cuyo rol es el ser «juez critico».
Este juez actua de tres formas diferentes:

- Como juez actuante: provocando en el destinatario escogido la comprobacion
visual del interés regional.

- Como juez cuestionante: experimentando el destinatario escogido la
necesidad de informacion de interés personal.

-Como juez argumentativo: adquiriendo el destinatario escogido el interés de
union aural. 8
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