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Questiones sobre enunciacién narrativa publicitaria
o Desciibrase como producto hecho en Andalucia

Virginia Guarinos

Muchos son los factores que reclaman en el discurso audiovisual la
atencion, cuando no la identificacién, del receptor real. Todos esos facto-
res se aglutinan modelando en el interior del texto un destinatario. Cuando
se trata de inducir al consumo, de provocar una modificacién de la con-
ducta, e incluso de las convicciones, la maquinaria se complica. Esta tlti-
ma situacién es la que encontramos en el universo textual publicitario.

Desde la simple presencia de un personaje en el anuncio, con el que
compartimos afinidades, hasta la apelacién directa a uno mismo, tranqui-
lo en su sillén favorito frente al televisor, siempre nos descubrimos direc-
tamente relacionados, como consumidores reales o potenciales, con los
productos que se nos ofertan. ;Quién no se ha visto alguna vez en la tele
bebiendo Coca-cola? ;Quién no ha deseado, en este Gltimo invierno mas
que nunca, una sopa Gallina Blanca? En todo discurso publicitario pode-
mos hallar ese disefio de consumidor deseado reflejado fundamentalmen-
te en los personajes de las historias contadas, procurando, por tanto, una
primera identificacion a través del personaje como consumidor.

Sin embargo, o por eso mismo, ;serfa usted capaz de encontrarse como
-consumidor en el dltimo anuncio de promocién de la Junta de Andalucia
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(marzo, 1994)? Piénselo. Seguramente no. En principio podriamos afir-
mar que al ser una promocién sobre Andalucia no es a los habitantes de
este lado del AVE a quienes va dirigido, y, en consecuencia, no debe
encontrar su perfil como consumidor en el texto. No obstante, veremos
que no es tan simple el reclamo, pues al menos deberfa encontrarse la
identificacién con la mercancia. De momento, considérese producto ofer-
tado en ese anuncio. Nos encontramos ante un problema decididamente
superior al de la simple publicidad. Nos encontramos en un cruce de pro-
mocién de producto y defensa de una imagen corporativa, que ademds no
es s6lo una simple empresa, sino una empresa publica y politica, por 1o
que tendremos que jugar con todos los presupuestos del consumo y tam-
bién con los de la ideologfa.

El spot responde a una estrategia publicitaria realmente loable. Es el
reino de la simulacién. Apariencia de una Andalucia que no lo parece,
apariencia de inexistencia de topicos que si estén, apariencia de anuncio
inocente que no obstante conlleva una fuerte carga rectora institucional,
apariencia de un mundo activo donde todos van y vienen a alguna parte,
probablemente a trabajar, pero con abundancia de imdgenes exteriores, y
la mayoria de los trabajos se realizan en lugares interiores...

Consta el discurso televisual de diecisiete planos envueltos en una
miuisica de guitarra, ligeramente aflamencada pero con tintes de new age,
donde s6lo comienzan a apuntar unas timidas palmas sobre el dltimo
plano. Por dichos encuadres desfila una galerfa de personajes entre los
que usted deberfa encontrarse. Desde el bebé risuefio de meses, hasta el
anciano con su nieto, el grupo de chicos colegiales de entre ocho y diez
afios, los adolescentes, la jovencita roméntica y, sobre todo, un completo
pase de modelos de hombres y mujeres de entre treinta y cuarenta afios,
vivos, activos, jovenes, trabajadores, guapos, deportivos, cultos y econé-
micamente desahogados. ;Se encuentra?

Importante en la concepcién del discurso resulta, por supuesto, no sélo
lo visto y oido sino el modo en que se ve y oye. Los tipos de planos nos
impiden ver de nuestros personajes, en la mayoria de los casos, mas alld
de sus cinturas. Los escasos planos generales quedan inmediatamente
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enmarcados por las figuras humanas, no sobra aire por ningtn sitio.
Unicamente los personajes. Unos personajes que siempre van a algiin
sitio y a quienes persigue la cdmara. Una cdmara torcida, aparentemente
documental que produce un alto nivel numérico de planos con lineas dia-
gonales, escasamente puestos al nivel de la mirada y que en todos los
casos da la impresién de espontaneidad en la colocacién de un objetivo
que acompafia a nuestros protagonistas a su lado, frente a ellos o cruzan-
dose con ellos, quiero decir, con nosotros.

Desde el principio, tanto si somos andaluces de nacimiento como si vivi-
mos aqui debemos considerarnos marcados a fuego o tinta también noso-
tros, puesto que no hay que olvidar que desde el primer plano aparece el
marchamo «Hecho en Andalucfa», como nosotros. Y probablemente, dado
ese estilo natural, realista y documental del tratamiento de cdmara, puede
que hasta esperemos que nos haya recogido en algin despiste paseando por
nuestras cailes. Calles en las que ademds nos sigue persiguiendo el marcha-
mo en cada cartel que encontramos con las misma inscripcién y sin image-
nes, prolongando més alld del &mbito doméstico el juego de autorreferencia
publicitaria, y que nos remite directamente a todo este discurso audiovisual
que analizamos. «Hecho en Andalucfa. Una garantia».

Necesariamente nos asalta la pregunta. ;Qué necesidad hay de recordar
en la propia Andalucia la garantia que es ser andaluz o estar hecho en
Andalucia? ;Qué extrafio dispositivo mental debe ponerse en funciona-
miento para que nos autoconvenzamos de que somos garantia de noso-
tros mismos? ; Acaso no lo sabemos ya?

El complejo enunciativo nos pone ante la pista. Desde el comienzo del
primer plano, estos seres hechos en Andalucia miran a cdmara y no sélo
miran, sonrien, cuando no saludan directamente a ella con la mano.
Intuimos que se trata de una narracién directa en que los personajes ape-
lan directamente al espectador con su mirada y su sonrisa. La identifica-
cién entre el sujeto de esa enunciacién y nosotros podria ser plena.
Somos sujetos omniscientes de la enunciacién. Somos nosotros los que
vemos y nosotros a los que saludan. Sin embargo, no podemos olvidar
que ademds de un ojo hay una mano de por medio, la que marca a tinta
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con el tampdn sobre los personajes su procedencia, su garantia de deno-
minacion de origen. Luego existe, preexiste una instancia enunciadora
que es la misma a la que saludan los personajes y a la que sonrfen y que
no Somos Nosotros.

Evidentemente se pretende que nos identifiquemos con esa mirada, que
nos situemos al mismo nivel de la enunciacién y que consideremos que
somos también beneficiarios de ese producto ofertado. Mayor atin es la
identificacién cuando comienza el discurso oral en off. La llamada de
atencién de ese comienzo off viene marcada por un cambio ritmico en la
musica y por la utilizacién de una transicién especial entre plano y plano
que no es el habitual encadenado simple sino el encadenado aprovechan-
do una cortinilla natural, mecanismo que curiosamente se repite justo
cuando al final del off se dice «Y sobre todo...», marcando lo mas impor-
tante de los contenidos verbales. Queda claro que la atencién sobre el off
viene precedida y predispone a la escucha. El comienzo es no menos
efectista: «Tenemos los recursos». La utilizacion de una primera persona
del plural nos sumerge en una colectividad de la que hasta el momento
tenemos poca informacién. La identificacién entre sujeto de la enuncia-
cién (como sujeto del texto y también de la marca del marchamo), espec-
tador (gracias a la apelacion de mirada a cdmara) y narrador en off se pro-
duce rapidamente. Mucho mds cuando se juega con el conjunto de prime-
ra persona del plural en la que se integran también los personajes, puesto
que el narrador, en estos comienzos aparece como un narrador homodie-
gético, presente en el discurso como cuerpo presentado en el saludo y
sonrisas de los personajes, cuerpo que no se ve pero que queda reflejado
en los planos considerados como cdmaras subjetivas de ese personaje que
saluda, sonrfe a los demds y esgrime un «tenemos».

Hasta ahora somos uno, todos andaluces. En el interior del discurso se nos
habla desde Andalucia y nos hablan los andaluces, y decimos lo que tene-
mos. «Tenemos los recursos. Tenemos las comunicaciones. Tenemos 1a tie-
rra. Tenemos los productos». Y todos juntos nos ofrecemos a ti, espectador.
Sin embargo, el problema empieza cuando en el mismo off se pronuncia:
«Ysobre todo tenemos gentex». Comienza el conflicto. Como andaluz, como
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producto ofertado, yo puedo considerar tener todo lo anterior pero no puedo
considerar tener la gente sino ser la gente. Se nos est4 hablando desde unz
instancia superior, ese «somos» del comienzo no es el «somos» en el que yo
estoy, €s otro «somos», del que el narrador, —ya no homodiegético de Ia di¢-
gesis primera que nos muestra a los personajes saludandolo, sino diegético
de otra di€geis superior— es parte junto con otros. La historia que se nos
cuenta no es la historia de las gentes que van y vienen, que trabajan o disfru-
tan del ocio, es la diégesis de un conjunto de personas que poseen todas esas
cosas y la historia es que te cuento que poseo estas cosas ¥ que eso es una
garantia porque yo experimento el producto.

La frustraci6n se acrecienta cuando, en este final del off, uno no se siente
identificado como enunciatario sino como producto ofertado. Ya se Io
adverti al principio. A pesar de todo, no se desanime. La hoja es de doble
filo. Estd claro que se nos posee y que se nos ofrece a alguien distinto de
nosotros y distinto de nuestros poseedores. Sin embargo, elementos dife-
rentes a los de la propia enunciacién explicita nos hablan sutilmente de otro
mensaje, esta vez sf para nosotros y que tiene que ver con nuestro perfil, ya
no de Andalucfa, sino de la estrategia de representacién de Andalucia.

Hablamos ahora del conjunto de presuposiciones. Estas nos inundan fil-
tradas en el tratamiento del espacio. Fundamental. Se pretende vender un
lugar, pero a través del dispositivo metonimico. Andalucia no quiere ser
un espacio geogréfico para los demds, quiere venderse por su gente. No
obstante, existe un tratamiento del espacio muy particular. Por ese motivo
los planos son lo bastante cortos como para sélo contener gente.
Corresponde al modo publicitario del escenario cero (Rey 1992: 107),
aquél en el que «eliminada de la escena toda contingencia, s6lo resta la
mercancia expuesta en todo su esplendor... No hay necesidad de sujeto

que la presente, ni de escenario que la califique, la mercancia se ofrece por
s sola de forma ontol6gica». Aun asf, siempre quedan elementos que des-
criben espacialmente y que sirven de indicios de presuposicén evidente-
mente solo para abonados, los andaluces. Tomemos como ejemplos los
planos en los que aparecen palomas o unos tfmidos naranjos desenfocados
y casi fantasmales, unas playas y unos campos ilocalizables. Cualquier
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andaluz intuye que ése es su espacio cotidiano, que realmente puede
corresponder con cualquiera de los multiples lugares d.e esta zon/a‘ Otra
personas no residentes no podrian hacerlo y tampogo importa, si queda
claro el buen clima y la gente simpética y comuglcatlva. Y eso es lo fun-
damental para este receptor deseado, al que se quiere yeqder el produc.to.
Ios andaluces vemos ahi nuestro espacio de cotidianidad y no olvide-
mos que esto estd en fntima relacion con la ide‘:a de verdad. Cpmo apunta
Garcia Jiménez (1993:377), «el espacio del sujeto es el espaqo de la coti-
dianidad... mientras que el del espectdculo es el espacio del juego, §Ie la
excepcionalidad, de la noticia y del mito». Hay una voluntad de Feahsmo
espacial para facilitar la identificacién del andaluz con su espacio, a tra-
vés de esas presuposiciones, con un espacio que no es fal espectacular, no
es el que debemos tomar como algo que debamos Ver sino como alg/o que
debemos experimentar como real. Este elemento Junt? con la camar/a
esponténea pretende dar sensacién de documental, no sélo de lo verosy
mil, sino de lo verdadero, y verdadero para nosotros no para los consumi-
dores deseables. Pero muchos de nosotros conocemos esos narranjos,
esas palomas, ese lugar donde estd el AVE, y no conocemos otrosilugares
que aparecen, ese magnifico campo verde con a.bl.mdante' agua. Si damos
por cierto lo que conocemos, por qué no admitir por cierto esos otros
espacios que no conocemos. Ya se nos intenta vender a}lgo que no hemos
constatado y que no tenemos motivos para decir que sea falso.
Asumimos un juego de fe, lo no conocido por lo que conocemos.

La apelacién a la propia competencia receptora ?ejl andaluz es la tram-
pa. El espacio esta perfilado lo bastante esquematicamente como para
establecer la indetificacién sobre rasgos minimos y-comunes a muchos.
Esto corresponde también a otra estrategia enunciativa. El espacio que ,se
nos ofrece es el espacio del consumo, del consumo de la comunicacion
entre personas que es lo que se quiere v.ender, yasea en la. ?alle, en el' trz}-
bajo. Esta inespacialidad e intemporalidad ayudan tarql?len, no a.el.lml—’
nar, sf a camuflar determinados tépicos, que, como ya dpe a} principio, sf
estdn y son precisamente los del buen clima, la gente simpitica, las peﬂ~
mas y las guitarras, la mujer morena y, por mucho que aparente un conti-
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nuo movimiento interno y externo al plano y un ir y venir a ninguna parte
que dan la impresién de actividad, recordemos que son mas numerosos
los planos de exteriores y de vida de ocio y cultura en la calle.

La desubicacién espacial y temporal viene a completarse con el disefio
de un perfil piano de personajes de nuevo incompleto que facilite identi-
ficaciones rdpidas por algin rasgo minimo pertinente. No est4 de mis
recordar que ninguno de ellos permanece el tiempo suficiente en campo,
ni tomado en plano lo bastante completo como para poder ser ubicados
en un tiempo, un espacio y una actividad, elementos que corresponden a
la estética moderna de la narrativa fragmentaria, mas de situaciones suce-
sivas que de acciones desarrolladas, retérica considerablemente distanic
de la publicitaria actual, de una densidad narrativa dificil de superar. En
ellos, como ocurria con el espacio, debemos dar por verdad ciertos aspec-
tos que todos conocemos y, por supuesto, aquélios que no conocemos
pero que asimilamos como posibles. También ellos tienden a la estética
de pelicula futurista: colectivos, alineados, a veces alienados, reforzados
por la imagen de modernidad aportada por los arbitrarios tonos grises,
azulados o sepias tan relacionados con ias imagenes actuales de campa-
fias publicitarias de grandes almacenes, un estilo deportivo de alto stan-
ding de cultura media—alta que corresponde a un tipo de sociedad que no
es la real o al menos no la mayoritaria en Andalucia y que combina el
populismo, la naturalidad y la espontaneidad con el alto nivel econémico
y cultural. La estética del disefio. Si a esto afiadimos la presencia constan-
te en la ambientacion en la que se mueven de la tecnologfa, la informati-
ca, la alta velocidad, la juventud madura, solidaria, los campos verdes y
con agua, la cantidad de mujeres trabajadoras, y la ausencia de jornaleros,
amas de casa, pescadores, decididamente son muy pocos los que se pue-
den encontrar como producto. Y sélo aquéllos que lo hagan se podran
identificar con el sujeto de la enunciacién, que en este caso estd fntima-
mente relacionado con el sujeto institucional.

La reccion destaca desde el momento en que queriendo dar imagen
documental y espontdnea se renuncia a hacer hablar a los personajes, tan
habitual en el estilo reality show de la publicidad actual en televisién. «La
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preocupacién por la verosimilitud o la simplicidad aleja generalmente al
relato factual de un recurso demasiado utilizado en las narraciones de
segundo grado: cuesta imaginar a un historiador o a un memorialista que
ceda a uno de sus personajes la tarea de asumir una parte del relato... La
presencia del relato metadiegético es, pues, un indicio ba§tapte plausible
de ficcionalidad» (Genette 1993). Este sujeto de enunciacién asume y
ofrece su palabra y testimonio como garantia. -
Unicamente al final podemos llegar a dar una nueva dimensién inter-
pretativa al marasmo informativo de estos breves segundos. Cgmo quien
no quiere aparecer, el logo de la Junta de Andalucia se explicita en la
imagen, fuera también de toda contingencia escénica, sobre fondo b{ar.lco
y enmarcando todos los planos anteriores, sirviendo d§ tl’t}]lo de cr’ed'1to,
dltimo ente productor del discurso, es decir, sujeto institucional, ma§ ins-
titucional que nunca. Ahora, y sélo ahora podrfamos interpre-‘,tar ciertos
rasgos, estilos retoricos y complicidades, pero ya es demasiado tarde;
Habr4 que esperar a una nueva emision para revisgr el texto, Rara ver qué
significaba ese «nosotros», a quiénes englobaba, Juyto a-quién se alinea
el narrador en off. No reprochemos que es exclusivo en nuestro caso.
Algo muy parecido ha venido sucediendo en las campaﬁas. dg otras
comunidades 1 otros pafses, donde los créditos no estan al principio o,
como la mosca televisiva, durante todo el tiempo.
El observador de existencia textual s6lo puede tomar cuerpo en el recep-
tor real como hombre de 35-40 afios, nivel medio-alto, identificgdo gon la
figura vicaria del narrador y directamente con la del sujeto institucional.
Los entendemos como espectadores institucionales, aquéllos que se ven
reflejados como receptores implicitos en la mayoria de los discursos de un
sujeto institucional (Guarinos 1994). El problema se encu?ntra en que }?s
sujetos institucionales suelen tener que ver con la economia pero también
con la ideologfa. Se podria descubrir aqui un discurso 1deolog1ziddo, par:d
arrastrar a la misma ideologia o para la autocomplacencia de septlrse parti-
cipe de ella, a través de la presencia de una estétic? muy 1der}t1ﬁcada f}oy
por hoy. Esa estética de la generacién del poder (p1en producnda'por elios,
bien por la coincidencia histérica de ambos en el tiempo) queda bien paten-
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te, se filtra en los personajes, en la realizacién, en el off, y funciona comg
ideologemas. La plasmacién de los pricipios estatutarios estd en la selec-
cion, valoracién y presentacion del producto, «toma cuerpo perceptiva,
conceptual e ideolégicamente en virtud del lector deseado, de manera que
puede efectuarse la identificacion» (Carmona 1992: 250), o el arrastre a tal
conviccidn por plantearse como algo deseable. Ahora podemos entender
€s0s «nosotros» y ese intento de englobarnos como partes del producto y
como pertenecientes a ese grupo de poder, tan propio de los textos propa-
gandisticos. Y ahora podemos entender que se nos induce a pensar que ésa
debe ser nuestra imagen aunque nosotros no la sintamos asi como real, si
como aquello a lo que deberfamos tender. Se juega con que primero crea-
mos que es asi y se asegura una segunda intentona con que nos sintamos
cuerpo comun con esa imagen proyectable.

No existe mucha distancia con la conciencia de empresa en la que
todos estamos. La Junta adquiere esa imagen, sabemos que para muchos
no es asi y no se encuentran, se proyecta un intento de identificacién o al
menos un producto deseable para el de fuera y para el de dentro. No
podemos estar mds de acuerdo con el profesor Villafafie (1992:8): «La
personalidad corporativa es un concepto mixto que puede ser entendido
como: a) la identidad comunicable, b) la imagen intencional».
‘Politicamente se nos estd comunicando la identidad de esa minoria del
poder a la que resulta apetecible asimilarse, pues lo tienen todo como
bien dice el off; y por otro lado se convierte en imagen intencional, prefa-
bricada pues solo corresponde a la de esa minoria.

Aunque no nos encontramos ante un discurso politico, pues no posee
las caracteristicas propias del mismo (L6pez Alonso 1990), Ia estrategia
es ciertamente propagandistica. Por todos es sabida la realidad de
Andalucia, pero no se puede negar que hay mayor tecnologia, mas muje-
res trabajando, y un tren de alta velocida (desde luego agua no), aunque
no lo suficiente como para hacer de ello la tinica realidad social. Atin asf,
reconozcamos que es perfectamente legitimo en publicidad lo que
Peninou (1993: 115) llama la «hazafia de marca», que, parece ser, es lo
que realiza la generacion del poder con la marca «Junta de Andalucia».
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Dice Casetti (1994: 22): «La publicity reclama un universo de conoci-
mientos, lingiiisticos o précticos, sin los que es imposible descifrar cuan-
to ella sugiere. La cita, el calco, la autorreflexividad, tanto como la evo-
cacién, el reclamo, la ambientacion, funcionan en efecto sélo si se cono-

cen». Y parece que todos lo conocemos. ¢, Verdad?
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