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NOTAS SOBRE LA INSERCION DEL DISCURSO PUBLICITARIO
EN MALA ONDA, DE ALBERTO FUGUET

ABOUT THE INSERTION OF PUBLICITY SPEECH
IN THE NOVEL MALA ONDA, BY ALBERTO FUGUET

JORGE SANCHEZ VILLARROEL*

RESUMEN

El trabajo propone una breve incursién teérico-analitica en torno al tema de la insercién de los componen-
tes nominal, temdtico y discursivo de la textualidad publicitaria en la novela Mala onda del autor chileno

Alberto Fuguet.

La publicidad es sin duda uno de los fenéme-
nos mds caracteristicos de la modernidad. Es
un elemento constitutivo de la actual socie-
dad compleja y urbana, en la que el consumo
no solo representa la natural contraparte
comercial de la produccién de bienes y ser-
vicios (funcién econdémica), sino que lo
instaura como parte activa del aparato
conductual del mercado (funcién simbdli-
ca). Consumir no es sélo comprar o usar
cosas, es también adquirir simbolos. De esto
se deriva que un producto no sélo represen-
ta para quien lo consume un objeto concreto,
sino también la posibilidad de satisfacer un
cimulo de necesidades, no todas ellas -por
cierto- estrictamente materiales. Si el con-
sumo fuese algo “natural” y no “social”, la
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publicidad sélo cumpliria con una de sus
funciones, nformar, pero dado la naturale-
za simbélica del consumo, la publicidad
debe, ademas, persuadir. Es por ello que des-
de el punto de vista comunicativo y
semiol6gico publicidad se define como “téc-
nica de comunicacién persuasiva que
permite poner en contacto a proveedores y
consumidores de bienes y servicios” (Herrera
1983; Russel y Verril 1988).

En la dltima década el estudio semiols-
gico del discurso publicitario se ha visto
potenciado por las propuestas semiolingiiis-
ticas de Patrick Charaudeau (Alvarez y
Charaudeau 1982; Charaudeau 1983). La
semiolingiiistica constituye un desarrollo
teérico y —particularmente metodolégico—
que aborda los textos de la cultura, utilizan-
do complementariamente los aportes de la
lingiiistica del texto y la perspectiva amplia
que provee la visién semioldgica. Esta nue-
va vision ejercida sobre el discurso publicitario
posibilita su indagacién mds alld de los li-
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mites estrictos de los soportes textuales es-
pecificos de la publicidad. La publicidad
también participa en la construccién de otros
tipos de textos culturales, como —por ejem-
plo— el texto literario.

El material de trabajo de la semiolin-
giifstica lo constituye un tipo de texto
—denominado documento “auténtico”™ cu-
yas realizaciones concretas actian como
soportes comunicativos en los procesos de
transaccién cultural. Un ftexto anténtico es
toda produccién textual disefiada y empleada
como elemento del intercambio comunicati-
vo pragmdtico establecido en virtud de
contratos sociolingiifsticos sustentados por la
prictica social comin de comunicantes e
interpretantes, actores en un mismo escenario
cultural.

El andlisis semiolingiiistico es semioldgico en
la medida que se interesa por los actos de len-
guaje en cuanto constituyen productos de
naturaleza eminentemente intertextual, en los
que interactian multiples codigos semiolégi-
cos. Y es lingiifstico en cuanto los instrumentos
que utiliza para interrogar su objeto se construyen
al término de un trabajo de conceptualizacién cuyo
sisterna bésico es la lengua.

En la teorfa semiolingiifstica, e/ acto de
lenguaje es concebido como un conjunto de
actos significantes que refieren el mundo a
través de las condiciones e instancias de su
transmisién. El objeto de conocimiento
semiolingiiistico es el de qué habla el len-
guaje a través de c¢dmo habla el lenguaje.
Basados en esta aproximacién tedrica pre-
sentamos una breve incursién analitica en
torno el tema de la insercion del discurso
publicitario en la novela Mala onda de Al-
berto Fuguet. Para ello consideraremos tres
formas de insercién de “lo publicitario™: (i)
insercion nominal (cita de marcas comercia-
les); (ii) #msercion temdtica (inclusién del
universo de la publicidad como materia na-
rrativa); y (iii) Znsercidn discursiva (apropiacién
literaria de formas textuales publicitarias).

EL SUPERMERCADO TEXTUAL

El solo hecho que en Mala onda (Planeta,
Edicién de Bolsillo, 1996. En adelante: MO)
se consignen 145 marcas comerciales, con
un total de 257 menciones, en 287 péginas,
ya es sintomdtico de la clara presencia —en el
nivel nominal- del universo publicitario.
Destaca en el texto de Fuguet en este conjun-
to la presencia de marcas correspondientes a
las siguientes categorias de productos:

* medios de comunicacién (27)

* locales comerciales (19)

* vehiculos (16)

* bebidas alcohélicas (16)

* vestuario y calzado (14)

* bebidas, jugos y helados (26), la mitad de
las cuales corresponden a menciones de

Coca-Cola.

El registro se completa con marcas refe-
ridas a otras clases de productos: perfumeria
(6), galletas y golosinas (6), medicamentos
(7), lineas aéreas (6), chicles (3), equipos de
audio (2), entre otros.

Este mecanismo de saturacién referencial
—en promedio, casi una mencién de marca
comercial por pagina (0,9 %)— otorga al
mundo narrado de MO un contexto publi-
citario que, més alld de sus inmediatos
efectos denotativos econémico-comerciales,
establece un sistema de referencias que apo-
ya la construccién de un mundo narrado en
el cual los personajes no s6lo consumen ob-
jetos genéricos: poleras, cigarrillos, zapatos,
bebidas —por lo demds funcionales y
despersonalizados—, sino que verdaderos pro-
ductos, es decir, objetos dotados de una
fuerte carga simbélica por efecto de su defi-
nida nominalizacién —marcacién— en el
universo textual de la publicidad. Un pro-
ducto se define en publicidad como el
resultado de la multiplicacién de una marca
por un conjunto de cualidades que ofrecen
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generar en el consumidor una respuesta po-
sitiva. Esto lo sefala Charaudeau en la
siguiente férmula:P = (M) x C —> R+
(Charaudeau 1983:118-131).

Lo interesante de citar una marca comer-
cial fuera de su medio natural —una pieza
publicitaria— como sucede en el caso de la
novela que nos ocupa, es que la marca in-
gresa como un elemento lingiiistico cuyo
proceso de connotacién ya ha sido desple-
gado en algin texto publicitario anterior. Lo
que queremos resaltar es que el proceso de
amplificacién simbélica que representa la
construccién de una marca comercial es an-
terior a su incorporacion el texto de la novela.
Del mismo modo como una marca repre-
senta mds que un producto fisico incluido
en una categorfa, una marca citada fuera de
su textualidad natural es mds que un simple
lexema del texto que la incorpora. En este
sentido, las marcas consignadas en MO—como
en todo texto no publicitario— actiian como
microuniversos significantes auténomos ge-
nerados por el discurso publicitario antes de
su inclusién en la novela. En este sentido
Adidas, Odontine o Technics, son més que
zapatillas, dentifrico o equipo de audio, re-
presentan lo que el texto literario decide
actualizar como /Jas zapatillas, /z pasta den-
tal 0 e/equipo de audio susceptibles de estar
en el universo literario en cuanto indicios
funcionales a la produccién del sentido que
promueve la ficcién novelesca.

La cita de marcas comerciales produce
variados efectos de sentido durante el desa-
rrollo de la novela. Por ejemplo, alcanza, en
determinados momentos, niveles paroxisticos,
situdndose en consonancia con el estado
animico que invade al personaje-narrador.
Esto ocurre cuando el joven Matfas Vicufa
—el antihéroe de MO- se encuentra en el
Hipermercado Jumbo:

“Empujo el carro hacia donde estd el resto
de los tragos. Hay dos promotoras mds: una
ofrece Pisco Capely la otra una seleccién de
licores Mitjans. Miro la oferta, casi toda im-
portada. Saco botellas a destajo: Johnny
Walker Etiqueta Negra, Stolichnaya, tres
Tangueray, un Napoledén, Cointreau, Ron
Bacardi, rarros de cerveza Heineken, dos
tequilas con gusanos al fondo (234. Las ne-

gl‘i[ﬂS ¥ el subrayado 50N I'lLlCS[l'DS),

Este efecto de saturacién también se apre-
cia en el siguiente fragmento, en el cual las
marcas citadas resultan fundamentales en la
construccién de la situacién narrativa:

“Miro la hora: las cuatro y media de la tarde.
Atdn me queda un Campari con ténica /.../
tengo dos bolsas pldsticas de Falabella, lenas
de ropa que compré: Levis, unos Wrangler
de cotelé, camisas, poleras, chombas, unas
yellow-boots, calcetines, calzoncillos y un pi-
jama amarillo-pato /.../ un tubo de Odontine,
una escobilla de dientes 3M, desodorante,
champ y un frasco de Azzaro/.../ Veo, ade-
mds, la marquesina del Cine Real y el Cine
Plaza |.../ Tengo la radio prendida pero la
Grundigno sintoniza bien la Concierto asi que
escucho muisica cldsica en El Conquistador.”

(268. El subrayado es nuestro).

Creemos que la profusa citacién comer-
cial en MO cumple con la funcién de dotar
a la novela de un mundo narrado con claras
correspondencias en el orden objetivo, como
una forma mds de contribuir a presentar “una
radiografia social de la juventud adinerada
santiaguina /de comienzos de los ochenta/
(qué hacen, qué piensan, cémo se relacio-
nan con sus mayores, cudl es su presente)”
(Cénovas 1994:25). Una radiografia en la
que el recurso de la mencién comercial nos
informa respecto de la estructura de consumo
de los personajes de la novela. Esto nos per-
mite agregar al inventario la pregunta ;qué
consume? la juventud retratada en MO. (No
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cabe duda que esta novela podria resultar muy
interesante para un estudio psicogréfico del
comportamiento del mercado juvenil nacio-
nal de la época histérica en que se sitia).

El variadisimo espectro de productos de
consumo consignados en el texto de Fuguet
—insertos en la novela por via de la cita de
marcas ampliamente conocidas— nos propor-
ciona un relato literario que pugna por
mantenerse siempre en contacto con el mun-
do referencial externo. Esta situacién
produce en el lector la permanente sensa-
cién de estar recorriendo una suerte de
“supermercado textual”, en el que la oferta
—siempre completa y vigente— cubre sin pro-
blemas la constante demanda de productos
(objetos-simbolos del consumo) requeridos
por los elementos propios de la articulacién
del texto novelesco: construccién de la tra-
ma, configuracién de los personajes y disefio
de situaciones espacio-temporales que defi-
nen el mundo narrado de MO.

(Al respecto quisiera pasar un aviso: las
categorfas de productos mencionados en la
novela corresponden claramente al tipo de
publicidad considerada —atin en nuestros
dias— como la mds atractiva por los chile-
nos, segun encuestas publicadas en la prensa
nacional (cf. El Mercurio 20/10/96). Mds cu-
rioso atin resulta la coincidencia de los
resultados obtenidos en Chile con las
preferencias manifestadas en estudios inter-
nacionales. ;Serd un rasgo miés de la sorda
polémica McOndista atin en discusion?).

LO PUBLICITARIO COMO TEMA

Otro nivel de insercién de la publicidad en
MO estd dado por la inclusién temdtica de
variados aspectos del quehacer publicitario,
los que cumplen con la funcién de contri-
buir a la configuracién de situaciones,
sensaciones y reflexiones. Ya en la segunda
pdgina de la novela leemos:

“Mientras caminaba, me puse a pensar en
Chile y en mi vida, que es como lo que mds
me interesa. Cuando algo parecido a la de-
presién comenzé a rondarme, cambié de
tema y me concentré en las vitrinas; caché,
por ejemplo, que las poleras O’Brian se venden

en todas partes. Me senti mds seguro” (10).

De aqui en adelante, la referencia a as-
pectos de “lo publicitario” es frecuente.
Siempre con un marcado tono irénico y
degradado, el narrador inserta términos, ac-
ciones, valoraciones, percepciones ligadas
temdticamente a la publicidad. En especial
destacan aquellas alusiones cuya funcién
consiste en caracterizar circunstancialmen-
te a los personajes:

“La Francisca, que es la mis rica de las tres,
tiene dieciocho y algo y estudia publicidad en
este feroz y carisimo instituto privado que po-
see una solterona conocida de mi madre™ (43).

“Mi padre se pone todo sexy y matador, mi-
rando de reojo a las minas, encendiendo un
pucho como si estuviera en un comercial de

Viceroy” (48).

“Ahi estd el tarado del Quique Saavedra, qui-
z4s el rugbista mas conocido de Chile, famoso
por sus biceps, axilas y otras partes de su cuer-
po, ahora que hizo un comercial de Rexona y
aparece cada quince minutos en la tele” (61).

Siempre enfatizando la relacién con la
publicidad televisiva, el narrador caracteriza
sus propias acciones y reflexiones con un
marcado acento critico y negativo:

“Despierto tarde pero es fécil, lo dificil es no
creérmelo, es sacar fuerzas para inventar algo,
ver si vale la pena seguir en cama o saltar y
brincar y abrir las minipersianas, como si yo
fuera ese imbécil del comercial de margari-

na” (86).

“Enciendes la radio: hay un jingle espantoso
que llama a votar SI. Pero no, no mis... Vota-
rias NO, lo sabes: pero te faltan cuatro meses...
cuatro meses para la mayorta de edad. O casi.
Da lo mismo, te da absolutamente lo mismo.
Cambias la radio” (112-113. Subrayado en

el texto).
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Incluso en algunos pasajes las marcas
publicitarias del espacio narrativo se trasla-
dan temdticamente a la condicién actual del
personaje central del relato:

“A orillas del camino hay un silo pintado
como si fuera una caja de Mejoral. Me duele
un poco la cabeza. Abro la ventana y la brisa
tibia entra con fuerza. Con olor a alfalfa o
avena. O algo asi.” (151).

“Tampoco estoy convencido de mi postura.
Pero todos estin en silencio, esperando una
respuesta. Decido atinar.

Respiro.

Cebolla, comino, marihuana, avena, alfalfa,
Azzaro.” (152).

“Cierro los ojos, para absorber los rayos del
sol. Tengo olor a aceite de coco, a Hawaiian
Tropic Dark Tanning, sin filtro, extra rdpi-
do. Me gusta /.../ (154).

En estos pasajes se observa la presencia
de lo publicitario formando parte activa del
mundo narrativo, siempre coincidiendo con
el tono irénico y amargo que caracteriza a
MO. Concluimos parcialmente que este se-
gundo tipo de insercién del discurso
publicitario en el texto literario —la insercién
temdtica— abarca dos aspectos claves de la
ficcidn literaria: la interioridad del narrador-
personaje (sus emociones, sensaciones y
reflexiones); y el proceso de construccion del
espacio literario (ambientes y recintos).

"EL TEXTO COMO STORY BOARD

Rodrigo Cdnovas ha destacado —siguiendo
a Fredric Jameson— la yuxtaposicién en MO
de dos modelos textuales: el relato literario
tradicional y el video-clip, incluyendo en este
esquema la referencia explicita de la forma
audiovisual publicitaria mas representativa:
el spot publicitario. “Hay spot publicitario
—sefiala Cdnovas—, por ejemplo, cuando se
nos dice: ‘Abro el refrigerador y busco algo
que me sorprenda. Encuentro un tarro abier-
to de leche Nestlé que me encanta’ (138).

En este caso —apunta Cdnovas— el personaje
realiza una accién que el lector ha visto, efec-
tivamente, en un spot televisivo chileno /.../.
Juego intertextual con la pantalla chica, crea-
cion de un referente televisivo (y no
estrictamente literario o ‘real’) para una ac-
cidn novelesca” (Cdnovas, 1994: 206).

Basado en este juego intertextual entre
literatura y publicidad proponemos la exis-
tencia de otra relacién discursiva por medio
de la cual el relato literario de MO se propo-
ne —por momentos— como espacio para la
manifestacién del esquema creativo publicitario
en el que normalmente se expone grficamente
la estructura de un comercial, previo a su pro-
duccién cinematogrifica. Se trata del szory
board: secuencia de imdgenes fijas que ilustra
los momentos visuales mds relevantes de un
spot de televisién. En una serie de cuadros se
consignan: el formato de las tomas cinematogra-
ficas por emplear, los textos que complementan
las imdgenes; y en general, se determinan to-
das aquellas indicaciones técnicas que servirdn
de referencia al equipo encargado de la pro-
duccién audiovisual.

Apropidndose de este esquema de concep-
tualizacién del spot de television —modelo
creativo emblemdtico de la produccién pu-
blicitaria— la novela MO no sélo utiliza el
simple expediente de exponer metalingifs-
ticamente algunos comerciales, sino que llega
a propiciar la inclusién en el texto novelesco
de una forma semiolégicamente diferente a
la expresién lingiifstica.

Cabe sefalar que en pricticamente to-
dos los momentos en que el texto literario
se apropia de la forma del story board, lo hace
destacando el marcado tono pesimista y de-
gradado que invade al narrador:

“El cielo estd tan azul-paquete-de-vela que
todo parece un mal comercial de linea aérea.
Quizds por eso ninguna nube se atreve a co-
locarse en el panorama. La cordillera estd
como nunca: enteramente nevada, con esa
nieve tipo merengue recién batido, que re-
fleja y refracta el sol tibio que cae recto sobre
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ella. Hay un brillo tal, que sélo se puede an-
dar con anteojos oscuros. Y ver a la familia
reunida frente a la iglesia, en ese parque lle-
no de drboles con hojas nuevas que gotean,
todos con sus respectivos anteojos de sol,
enreda las cosas, porque mds alld de las con-
notaciones cinemamgriﬁcas, y de sentir que
esto parece mds un funeral de la mafia que
un bautizo, no puedo sino reconocer que nos
vemos bien, atractivos, envidiables, todos en
tonos pastel, contra el fondo increible” (140).

El esquema del story board también se re-
produce en la novela considerando los textos
que complementan las imdgenes resenadas,
como en el fragmento siguiente en el que se

consigna un didlogo (262-263):

“En un quiosco pregunté dénde quedaba el
Banco de Chile mds cercano y me dijeron en
la otra esquina /.../ las cajas pagadoras esta-
ban escondidas en una rotonda de madera
tallada que me recordé un carrusel sin pin-
tar. Mds que un banco, la béveda de marmol,
con Ias Cﬂlumnas y Cristﬂ,lfs, Parccfa una ¢s-
tacién de tren /.../ segui dando vueltas, hasta
que descubri un cajero muy joven, de esos
que no saben afeitarse porque simplemente
no les sale barba /.../ El tipo no tendrfa mds
de veintitrés afos, deduje, y tenia pinta de
huevén del barrio alto que cagé y tuvo que
casarse apurado /.../ Vi su argolla: estaba en

lo cierto /...["

—Buenos dias —le dije y le pasé el che-
que.

—Tu carnet, por favor.

Se lo pasé y €l ni siquiera dudé. Anoté
mi nimero atrds, me hizo firmarlo cruzado
y lo timbré. Después conté los billetes.

—Un buen regalo, ;no?

—Si -le dije—. Mi padre me lo dio para mi
viaje de estudios. Audn tengo que comprar
los délares.

—;Y dénde vas?

—Vamos a Rio.

CONCLUSION

Partiendo del hecho que las relaciones
interdiscursivas entre la literatura y otros
discursos culturales son muchas y variadas,
hemos privilegiado la relacién que se esta-
blece entre la novela MO y la publicidad.
Basados en una orientacién semiolingiifstica,
hemos establecido la presencia de un meca-
nismo relacional —/a insercion— dado en tres
niveles: nominal (cita de marcas comercia-
les), temdtica (uso de lo publicitario como
tema) y discursiva (apropiacion literaria del
esquema publicitario conocido como story
board: base conceptual del spot televisivo).
En conjunto estos tres procedimientos de
insercién juegan en el relato un importante
papel en la significacién literaria global de
la novela Mala onda, de Alberto Fuguet.
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