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INTRODUCCION

Quizas el tituio para esta tesis, "Marketing Narratologico en Publicidad
Televisiva" no sea el mas correcto, en razon de que el analisis hecho aqui esta
enfocado a la publicidad méas que en el marketing. Siendo mas estrictos podria
nombrarse "Publicidad Narratologica en Television”. Sin embargo, en los
momentos previas a la investigacidn se ignoraban, con suficiente precision, los
conceptos de Marketing y Publicidad, siendo considerada la palabra Marketing
como el vocablo mas ampliamente difundido en el aclual munde de la

comunicacion comercial.

tsia lesis contempla el analisis de los mensajes publicitarios en television,
vistos desde su estructura narrativa y busca identificar las caracteristicas en

dicho estilo.

Se parte de la hipotesis de que el marketing, a través de la narratologia,
vende ideas y significados, como 1o son el estilo de vida que representan las
situaciones en la trama de un camercial televisivo, en relacion con el consuma

de productos y servicios.

El objetive de este trabajo es, mostrar cémo el marketing televisivo utiliza
componentes de la narratologia en la elaboraciéon de algunos de sus mensajes,
verificando que, a través del argumento escenificado, se transmiten sjemplos
cuya finalidad es contribuir al convencimiento del auditorio receptor de que es

posible obtener [o que desea si acepta la idea que se le propone,




El analisis de este procedimiento mercantil, a través de una investigacion
documentat, bibliografica y videografica en la presente tesis, sugiere
vislumbrar el potencial que ofrece la técnica de narrar en el &mbito de la

publicidad, asi como de su probable efectividad para ser aceptada.

El trabajo consta de cuatro capitulos:

En el primer capitulo, que corresponde al marketing, se busca obtener los
elementos tetricos y de andlisis, que sirvan para explicar el procedimiento
mercantil implicado en un comercial de {elevision narrado vy respondan al

objetivo que aqui se plantea.

En el segundo capitulo se examina la narratologia, tanto en su parie tedrica
como técnica, con el fin de averiguar sus recursos como metodologia de
investigacion para describir, esclarecer y punlualizar, el vinculo y la relacion

del mensaje narrado con el fendmeno del marketing.

Ei tercer capitulo explica en qué consiste esta fusion de marketing y
narratologia. Se analizan los recursos de la publicidad televisiva en forma
narrada, que tienen que ver con diferentes aspectos de 1a comunicacion para

fines comerciales.

En el cuarto capitulo se toman ejemplos de comerciales televisivos que
emplean la narracion CoOmo recurso publicitario, para ser analizados con base
en las teorias de publicidad y de comunicacion y siguiendo la metodologia

narratologica.




CAPITULO 1: EL MARKETING

El marketing es una fase de la comunicacion vinculada con fines mercantiles,
que utiliza una suma de técnicas y medios de difusion, can objeto de inducir al
publico hacia el consumo de determinados productos o utilizacion de servicios.
El marketing en televisién, por ser su cobertura la mas amplia, tiene un gran
impacto. La preferencia actual por la imagen ha venido haciendo que, en el
marketing, se intenten nuevas alternativas para promover ventas y una de ellas
es, la expresion de conceptos e ideas comerciales a traveés de los recursos del

relato (™).

En este capitulo se definirdn Jos conceptos de Marketing y de Publicidad; se
explicaran las funciones, objetivos y elementos del marketing, asi como las
teorias publicitarias que intentan aclarar los mecanismos que hacen que el
consumidor, reaccione y actle, en consecuencia de la manera en que le es
informada la existencia de un productc u servicio para su consumo. También
se hara un esquema reflexivo sobre la idealizacion que se da en tormo de los
productos publicitarios y se analizaran los mecanismos intrinsecos del mensaje

publicitario.

() La relacidn que se da entre el marketing y el recurso narrativo, sera

analizada en el capitulo 3 de esta tesis.




1.1.- DEFINICION:

La palabra "Marketing" comenzd a usarse en la Unidon Americana para
significar, con un sustantivo, la frase en inglés: "to go into the market”, que se
interpreta al espafiol como: "la actividad de incursion en ei mercade”. Este
vocablo se ha traducido como: "mercadotecnia o mercadeg", pero sigue siendo

mejor aceptado el término "marketing” {Martinez 1991 p.13)

La Asociacion Americana de Marketing (American Marketing Association)
define al marketing como "el desarroilo de actividades en e campo empresariai
que dirigen el flujo de mercancias o servicios del productor al consumidor”.
Pero et concepto de marketing, dice Nestor Braidot en Marketing Total, es aigo
dinémico, que con el tiempo y los cambios econdmicos veria, en adaptacion a
la realidad inmediata. Para Braidot el marketing es una organizacién de
orientacién del flujo de bienes y servicios de la empresa hacia el consumidor
(Braidot 1994 p.33-34). Para José Ramén Sanchez Guzmarn en Marketing.
Conceptos Basicos y Consideraciones Fundamentales, "marketing es el
corjunto de esfuerzos que realiza la empresa para conocer las necesidades
de! consumidor y satisfacerlas, influyendo en su conducta de compra a fin de
orientarla hacia el producto o servicio que caonstituye la oferta de la empresa

en el mercado" (Sanchez 1995 p.103)




1.1.1.- FUNCIONES DEL MARKETING:

La funcion del Marketing, explica Sanchez Guzman, es la de actuar sobre [a
demanda, orientando las nece's;idades y deseos de los consumidores {Sanchez
1995 p.104). Para Juan M. Martinez y Emilio Jiménez en Introduccion General
al Marketing. la funcién del Marketing es influir en los mercados, en el procesoc
de la Oferta y {a Demanda, de manera favorable a la emprasa. Martinez
expiica este proceso asi: Las personas en condicién de seres humanos con
necesidades son "LOS CONSUMIDORES". Los consumidores al comprar y
utilizar los bienes y servicios que satisfacen sus necesidades constituyen "LA
DEMANDA" de estos productos. La actividad econémica {0 la produccion)
tiene por objeto crear todo aquello gue satisfaga las necesidades de los
consumidores. Esto constituye "LA QFERTA". La oferta y la demanda de un
productc constituyen "EL MERCADO" de ese producto y determinan "EL
PRECIQ". (Martinez 1991 p.14-15)

1.1.2.- OBJETIVOS DEL MARKETING:

Para Martinez y Jiménez, los objetivos del marketing son: que se obtenga la
satisfaccion del consumidor y que se obtenga una rentabilidad para la empresa
(1991 p.17). Nestor Braidot considera gue los objetivos del marketing son:
"conocer y entender tan bien al cliente, que el producto ¢ servicio pueda ser
definido y ajustado a sus necesidades de manera que se venda solo" (1994
p.32}

Los objetivos del Marketing son, entonces, la negociacion de la empresa con
sus clientes, en el ambito de las expectativas, en donde ambas partes obtienen

lo gue buscan.




1.1.3.- ELEMENTOS DEL MARKETING:

Maurice Eyssautier en Elementos Basicos de Mercadotécnia, explica asi o

gque son jos elementos basicos del Marketing (1995 p.19):

Bienes.- san el objeto de comercializacion. Pueden ser PRODUCTOS (bienas

tangibles) o SERVICIOS (bienes intangibles).

instituciones y Funciones.- Las organizaciones industriales producen los
bienes tangibles (materias primas y transformacién). Los intermediarios
(mayoristas y detallistas), que llevan los bienes tangibles hasta el consumidor,
cumplen la funcion de distribucion, transporte, almacenaje y controi de

inventarios.

Informacién y Comunicacién.- La comunicacidon entre las empresas y 1os

consumidores, tiene lugar a través de los medios masivos. La informacion del
consumidor se obtiene por medio de la investigacion de mercados, cuya

finalidad es la de detectar las necesidades del consumidor.
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Ei siguiente diagrama ubica el area de Comunicacién, en la que se basa este

trabajo de tesis. (1885 p.20)

MARKETING

Bienes Informagion y
-Productos (tangibles) -Promocién

-Servicios (intangibles) -Investigacidn

de Mercado

Instituciones

y Funciones

Intermediarios

Servicio
-Mayorista
-Detallistas
Maternias Primas
y Transformacion
Almacenaje
Transporte Control de

Inventarios
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1.1.4.- LA PSICOLOGIA DEL MARKETING:

"La mentalidad del marketing aplicada a una empresa
consiste en ponerse en el iugar de los consumidorss”

-Martinez y Jiménez-

"Todas las decisiones de comprar producios y servicios
que toman los consumidores se basan en la satisfaccion

de un deseo o de una necesidad” -Chuliz y Tannebaum-

Como se ha visto, el marketing es algo mas complejo que la sola accidn de
compra-venta. Braidot, en Marketing Total dice que el marketing es un sistema
de conduccién organizacional, una ideologia y una filosofia de vida. (Braidot
1994 p.33) Para Martinez y Jiménez en Introduccién General al Marketing "la
mentalidad del marketing consiste en tener presente al consumidor en todas
las fases del proceso productivo. Colocar a los clientes en el centro de las
decisiones empresariales subordinando a su satisfaccion el resto de los

factores que influyen en sus elecciones y decisiones” (Martinez 1991 p.19).

La psicologia del Marketing, podriamos congretar, es una actitud mental de
entendimiento entre la empresa que quiere vender su producto y el cliente que

busca la satisfaccién de un deseo o de una necesidad.




1.2.- PUBLICIDAD:

"L& alencidn det consumidor es basica para que caple
los estimuios que el marketing lanza al mercado” .

-Jos¢ Ramon Sanchez Guzman-

La publicidad es la parte del marketing dirigida al publico, haciendo uso de la
persuasion y la psicologia. Eutalio Ferrer en La Publicidad. Textos y Conceptos
dice que hay una excesiva libertad en definir lo que es la pubticidad, y que no
todos los que la definen entienden por publicidad 1a misma cosa. Para Ferrer,
lo mas acertado seria buscar la mejor definicion mediante [a sintesis de todas
ellas {Ferrer 1982 p.70-71). _

Ferrer considera la publicidad coma un medio para informar al publico lo que
&l mercado ofrece (Ferrer 1982 p.69). Para Chuiltz y Tannebaum en Elementos
Esenciales de la Estrategia Publicitaria, 1a publicidad es simplemente dividgar
un mensaje de ventas (Chultz 1992 p.9). Para Arthur J. Brewster en
Introduccion a fa Publicidad, 1a publicidad es informacion pagada con el
proposito de vender (Brewster 1963 p.27). Martinez y Jiménez en Introduccion
General al Marketing dicen que ta publicidad es "la ulilizacion de unos
mensajes informativos a través de unos medios de comunicacion, con el fin de
infundir en las audiencias el deseo de poseer y utilizar determinados

productes” (Martinez 1991 p.125)




%

La publicidad, para ampliar mas, podemos definirla como el 4rea de la
comunicacién que da a conocer publicamente la existencia, los atributos y
caracteristicas de un producto o servicio, con fines comerciales y cuyo objeto
es el de inducir a cliente hacia el consumo. Para lograr esto, el marketing
utiliza los medios de difusion (televisidn, radio, cine, medios impreses, medios
telematicos, etc.) como canal para advertir 0 comercializar el producto o
servicio en venta, Ademas, se vale de estrategias de venta, basandose en
estudios de mercado o investigacion de mercadotecnia, para luego crear Ia
imagen mds favarable del producto ¢ servicio que ofrece, haciéndolo atractivo

o buscando convencer de que es muy NBcesario.

Segun el contenido de!l mensaje, la publicidad se clasifica en dos ramas:
descriptiva 0 funcional y afectiva o emoliva. La publicidad descriptiva es
cbijetiva, es la que sblo informa y persuade, describiendo 1as caracteristicas
intrinsecas de! producto. Ejemplos: "Farmacias de descuento”, "Servicio de
iavado de autos", etc., La publicidad afeciiva o emotiva apela a los
sentimientos del consumidor y esta cargada de subjetividad. Ejemplos: "Quita
la sed"; "Alivia el dolor", etc.; Por razones de competividad, la publicidad

actualmente apela a la subjetividad. (Duran 1989 p.20-21)



1.2.1.- TEORIAS DE LA PUBLICIDAD:

Dice Sanchez Guzman en Marketing: Conceptos Basicos y Consideraciones
Fundamentales, que, al ser los mecanismos de la mente humana tan
complejos, no existe una explicacion universal que pueda esclarecer la
conducta del consumidor y &l como transforma internamente una necesidad no
satisfecha en una demanda del producto que la satisface. Existen, en cambio,
aportaciones tedricas que intentan interpretar, desde diferentes perspectivas,
lo que conduce al consumidor en su busqueda de tos productos que satisfacen

sus necesidades. (Sanchez 1985 p.115)

Las diferentes teorias lrataremaos de esquematizartas, primero en cuanto a su
ofigen general y Juego con base en el modelo tedrico con ef cual describen o
intertan explicar el fenomeno del consumismo. De acuerdo con la organizacion

que Sanchez Guzman hace de éstas, las podemos integrar en tres grupos:

1- La Teoria de las Necesidades.
2- Las Teorias Motivacionistas.

3- Las Teorias de la Percepcidn.
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1.2.1.1.- LA TEORIA DE LAS NECESIDADES:

"La publicidad, ai informar sobre la existencia de una necesidad y
su forena de satistaceria genera un deseo, pero no crea una necasidad.
La publicidad crea demandas por una necesidad preexistente”

-Nestor Braidot-

Sanchez Guzman, define a Ja necesidad como un sentimiento de privacion
ligado a la condicion humana, que provoca malestar al individuo si no Ja
satisface. (Sanchez 1995 p.105). A su vez, explica Braidot en Marketing Total,
el hombre experimenta necesidades de indole bidgena como el hambre, la
sed, el malestar, etc., y necesidades de orden psiguico como [a estima, la
pertenencia, e amor propio, etc. Una necesidad se canvierte en mativo,
cuando tiene un grado adecuado de intensidad tal que obliga a la persona a

buscar la satisfaccién de la necesidad. (Braidot 1934 p.57)

La Teoria de las Necesidades, propuesta por Abraham H. Maslow, explica
que las necesidades se satisfacen por prioridades. Segun Maslow (citado por
Sanchez 1995 p.111), los individuos experimentan una serie de niveles de

necesidades que se agrupan en dos tipos:

- de Deficiencia. Fisiologicas (alimento, sexo, vivienda), Seguridad
(proteccion y orden); Pertenencia y Afecto {equitibrio psicolégico), Autoestima
{aceptacion}.

- de Crecimiento: Autorrealizacion (llegar a ser}, Conocimiento (entender);

Estética (belleza).
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La jerarquizacion que se da a las necesidades se explica por medio de una
representacion grafica y funciona en forma piramidal. Segun la explicacion de
Masiow, el ser humano trata de satisfacer prioritariamente las necesidades de
nivel inferior {fisiologicas y de seguridad), cuando éstas son cubiertas se
vuelven mas importantes las necesidades del nivel superior, y asi

sucesivamente. (Braidot 1994 p 57)

VAN

Estética

Conocimiento

Necesidad de

Autorreatizacion

Necesidad de Autoestima

Necesidad de Afecto y Posesividad

Necesidad de Seguridad y Proteccion

Necesidades Fisiologicas

PIRAMIDE JERARQUICA PROPUESTA POR ABRAHAM H. MASLOW

En primer nive] estan las condiciones basicas de orden fisiologico como
comer y dormir. El segundo nivel esta en funcion de la seguridad. El tercero
corresponde al afecto, pertenencia y posesividad. E! cuarto al sentido de la
autoestima. €} quintc a la autorealizacion. Las dos dltimas categorias

carrespanden al canacimiento y la belleza (Braidot 1994 p.57).



1.2.1.2.- LAS TEORIAS MOTIVACIONISTAS.

"El consumidor condicionado que respande mecdanicamente
a estimulaciones externas es puesio en competencia con

el consumidor meotivade” -Armand Maitetard-

La motivacion se define como aguello que nos mueve a actuar (Duran 1989
p.35). Dorothy Cohen en Fublicidad Comercial, dice que es la motivacion la

fuerza que impu'lsa el comportamiento det consumidor {Cohen 1982 p.390).

En la corriente motivacionista encontramos los siguientes modelos tedricos
(")

- Bl Modeto Econométrico

- El Modelo Psicosocial

- El Modela Caonductista

- La Teoria Instintivista

- La Teoria del impulso

- La Teoria Hedonista

- y El Madelo Psicoanalitico

{*} Estos modeios tetricos estan basatos principalmente en la clasificacién de Sanchez

Guzman en Marketing: Conceplos Bésicos v Consideraciones Fundamentales. Aifonso Durén

Pich. en Psicologia de [a Publisidad y [a Venta, cansidera las teorias cognitiva {(que coincide

con la teoria economeétrica), hedonista, instintivista y teoria del impulsa (1989 p.36), de las

cuates, 12 teoria hedonisia y 1a teoria del impuiso, se incluyen también agui.



El Modeto Econométrico

Se ie denomina también "modelo de interpretacion racional” y dice que la
conducta de compra es un proceso de consideracion racional del individuo
ante las alternativas de productos que se le ofrecen. Esta postura se explica
principaimente en el campo de la accion comercial de bienes industriales y
servicios financieros, Donde la publicidad especifica beneficios coma "la larga

duracion”, "a utilidad”, etc. (Sénchez 1995 p.118).

E! Modelo Psicosocial

Este modelo determina que la conducta de compra de un individuo esta
influenciada por la de ofros individuos. Segun esta postura, el acto de
consumo no es solamente originado por las necesidades individuales, sino,
también, por el valimiento que le da la sociedad. (Sanchez 1995 p.118). Un
gjemplo es la campafa de publicidad de El Palacio de Hierro, en donde el
slogan dice: "Soy totalmente Palacio” y va dirigido al ego femenino en ei

santido de pertenencia.




E! Modela Conductista

Este modelo, observa el comportamiento del consumidor con base en [as
variables de estimulo respuesta (*) y se centra en los habitos que el
consumidor adquiere y adopta (**). Sefiala que el habito puede proceder tanto
de un refiejo condicionado como de una conducta de aprendizaje (***), v
explica que ta compra ocurre con base en las consideraciones de tos habitos y
costumbres gue posee ef consumidor.

El aprendizaje, sugiere este modelo, es de caracter mecanico. Esto quiere
decir, que el consumidor realiza pruebas ante una serie de productos que
puedan satisfacer su necesidad, valorando el resultado obtenido por cada uno,
y que a fravés de este mecanismo ensayc-error, 1a eleccion de un produclo
determinado se convierte, finalmente, en un habito que se repite
automaticamente. {Sanchez 1995 p.117). Un ejemplo son los cigarrillos, en
donde el fumador puede probar marcas que estén de moda por un tiempo,

pero siempre vuelve a la que esta acostumbrado a consumir,

(*) El estimuta es lo que excita 2l organismo y la respuesta es la reaccidn a dicho estimulo.
{Duréan 1980 p.167)

{**} Durante el procese de desarrollo del hombre, éste va aprendiendo nuevas formas de
responder a estimulos hasta que llega a converlirlos en costumbre. A estas pautas aprendidas
y hechas cosiumbre se {es denomina habitos (Durdn 1989 p.168)

(™) La tearia del reflejo condicionado tiene su origen en las invesligaciones de lvan Paviov,
asociando un esiimulo a una respuesta y estableciéndose entre elios un vingulo gue se repite

automaticamente. (Sdnchez 1995 p.117)




La Teoria instintivista

La mativacién basada en los instintos se explica con base en la disposicion
psiquica y fisiologica propia dé cada individuo, la cual puede ser innata o
producto de su herencia y que, como consecuancia de la percepcion particular
que tenga de los objelos, el individuo experimenta emociones especificas y
actia al respecto. (Sénchez 1995 p 155-159). W. McDougall (citado por

Sanchez), clasifica 12 instintos principaies:

1) DE FUGA: Provoca la emocion del Miedo.

2) DE COMBATE: Se asocia a la Ira y a la Competicidn.

3) DE REPULSION: Desencadena sl Disgusto.

4) PATERNAL (MATERNAL): Da lugar a la Yernura.

5) CURIOSIDAD: Origina el Asombro.

8) AUTOAFIRMACION: Se expresa en E! Orgutio.

7) AUTOHUMILLACIGN: Promueve la Sumision o Reverencia.
8) DE REPRODUCCION: Da origen a! Deseo Sexual.

9) GREGARIQ: Hace al sujeto Agruparse con sus semejantes.
10} DE ADQUISICION: Proporciona fa emocion de Posesion.
11) DE CONSTRUCCION: Incita I Creacién y Realizacidn.
12) DE BUSQUEDA DE ALIMENTO: Da la sensacién det Hambre.
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Teoria del Impulso

Considera que cuanto mas poderoso es el instinto mas fijo y persistente sera

el habito de conducta asociado a ¢l (Duran 1889 p.36).
Altman, (citado por Duran Pich) clasifica estes impulsos en:

- VEGETATIVOS: Inducen a buscar nutrientes.

- DE EMERGENCIA; Mueven a actuar cuanda hay amenaza,
- REPRCDUCTIVOS: Inveolucran ta actividad sexual,

- EDUCATIVOS: Implican curiosidad y exploracion.

Teoria Hedonista

Sefiala que la motivacion es una busqueda, que consiste en: obtener el
placer y evitar el dolor. No considera la parte inconsciente de los motivos y

sugiere que las decisiones son cadlculos conscientes. (Duran 1989 p.36)




Ei Modelo Psicganalitico

Este modelo dice que 1a conducta de compra es e resultado de la respuesta
emoliva del consumidar en el mercada y que la eleccidn de un producto se da
por influencia de instancias psiquicas inconscientes. (Sanchez 1995 p.117-
118}. Dentro de este madelo, la publicidad hace uso de [a teoria psicoanalitica
de la personalidad, cuya propuesta expiota la tecria del inconsciente, en
donde el Ello (satisfaccion y placer), el Yo (ideal de! ser) y el Superyé (el deber

ser), son los destinatarios fundamentaies del mensaje publicitario.

Un mensaje dirigido at Ello puede vincularse a la idea de darse placer y no

sentir culpa, como: beber algo que no se necesita, o fumar. -

El mensaje encauzado al Yo emptea el "ideal del yo', como: parecerse a una

madela, partenecer a un grupo, ser motivo de admiracion, etc.

En el mensaje dirigido al Superys se utilizan superiativos y en tono de
imposicion, tales como: "jSorpréndelas!” "Aprovecha los precios!”, etc. Se
vale de consejos, en el terreno de lo que deberia ser, y en un iono de

imposicion. Es una voz de mando.



1.2.1.3.- LAS TEORIAS DE LA PERCEPCION:

La percepcion puede ser descrita como "la forma" en que vemos el mundo
que nos radea,

La percepcion, explica Sanchez Guzman en Marketing: Conceptos Basicos y
Consideraciones Fundamentales, es una interprefacién de |a realidad y sobre
todo una interpretacion de los obielos por parte del sujeto. Esta interpretacion
es subjetiva y depende del ambito social al que pertenece el individuo (*). La
mecanica de |a percepcion es psicologica. £l individuo toma cansciencia de las
sensaciones que sus oOrganos sensoriales captan, indentificandolas e
interpretandolas de manera pariicular. {Sanchez 1995 p.135). Al Ries y Jack
Trout en Las 22 Leyas Inmutables del Marketing, definen la percepcion como
ia realidad del mundo que existe dentro de la mente. Una realidad subjetiva y
relativa (Ries 1993 p.25).

Hay varias teorias gue intentan explicar jos elementos que mueven al

individuo a tomar decisionas y a actuar, con base en su percepcion,
- La Teoria de la Forma o Gesialista.

- La Teoria de la Percepcion Subliminal.

- La Teoria del Posicionamiento.

(*} La percepcidn es subjetiva. Muchas cosas no se perciben como son, sino camo el

individuo cree que son. (Sanchez 1895 p.135)
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Teoria de la Forma o Gestalista

"Gestalt” es una palabra alemana que significa "forma”, o "cenfiguracion”. La
teoria gestalista se basa en la percepcion de la forma como un todo, en su
relacidn figura-fondo. Afirma que esta asociacion es la suma de sensaciones
elementales como: color, mas volumen, mas famafo, etc., que llevan a
discernir la forma de cualquier cbjelo. Sefala que la percepcion esta
organizada para formar un todo de manera que el dato inmediato es "La
Forma". Esto quiere decir, explica Sanchez Guzman, que se perciben los
fendomenos en su totalidad sin disociar los elementos que lo companen. Un
ejemplo es la musica, gue se percibe como totalidad y no como mera suma de
sonidos. La forma es analizada por el gestalismo desde la perspectiva figura y
fondo "Es la percepcion de una figura sobre un fondo la experiencia
perceptiva mas inmediata”. Ejpmplo. los cuadros cuelgan "de” la pared, las
palabras estan “en” la pagina. Asi, los cuadros y las patabras se ven como una
figura, mientras que la pared y la pagina se ven como fondo, {Sanchez 1885

p.136-138)

Se puede conctuir que la figura es lo concreto v el fondo el ambiente, de tal
forma que una misma figura con diferentes fondos tiene diferentes
experiencias perceptivas o bien el mismo fondo con ofras figuras implica

nuevas percepciones.
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Teorig de 1a Percepcion Subliminal

Segun esta teoria, los sentidos operan en dos niveles principales de
percepcion. Uno consciente, en et cual e individuo aprenende los estimulos a
través de ios sentidos, dandose cuenta de ello y une inconsciente, en el que
se percibe fisioldogicamente un estimula sin ser cansciente de ello. Dentro de
este Ultimo nivel de percepcion opera la llamada Percepcion Subliminal, que,
tedricamente se basa en utibizar estimulos visuales v auditivos de intensidad
apenas suficiente, de manera que et individuo tos reciba fisiologicamente sin

ser consciente de ello. (Sanchez 1995 p.141-143)

Teoria del Pasicionamiento

La Teoria del Posicionamiento o Penetracion en ta Mente, es planteada por
Al Ries y Jack Trout en Las 22 Leyes Inmutables del Marketing, como un
madelo funcional de la mente humana en donde no existe una realidad
objetiva, ya que todo es refativo e ilusorio y o dnico gue de verdad existe como
reatidad en la mente, son ias percepciones. Verdad y percepcion se convierten
en iguales, ya que de [a Unica realidad de que se puede astar seguro es la que

se percibe {Ries 1993 p.25-31)
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1.3.- SUJETOS, OBJETOS Y RECURSOS DE LA IDEALIZACION
PUBLICITARIA:

"La actividad del marketing influye en los deseos yla
demanda, dando atractivo al producto, poniéndolo en el
momenio oportuno y &n et lugar adecuado, incenivando
el desec en pos de crear una demanda por el producto”
-Nestor Braidot-

*La publicidad es un instrumento eficaz para acortar ta

distancia entre los deseos y las cosas" -Eulalia Ferrer-

La idealizacion es un embelesamients acerca de alge, una manera de
enajenarse, esto es, ser ajenc a si mismo, ver sdlo una parcialidad del mundo
real y fantasear. La idealizacion refiefe a fa condicidn de engjenacidn. La
enajenacién es un punto de escape del pesado sometimiento que exige [a
sociedad y al mismo tiempo la aceptacion de los falsos valores: poder, éxito,
riqueza, que son lo que mas se desea y lo que mas se admira. El poder es
"hacer” aterrizar lo imaginario en la realidad, el éxito es “Ia satisfaccion” de lo
imaginario en la realidad y la riqueza es “tener" en la realidad o que se ha

imaginado.

Los SUJETOS son el origen de o imaginario. Los OBJETOS son fas
imagenes representativas de los valores que persigue el sujeto para su
satisfaccion y los RECURSQS son los bienes materiales y tangibles que

simbolizan e! deseo concretado.
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Sujetos de la ldealizacion Publicitaria

La idealizacién en torno a la propuesta publicitaria se basa en ja psicologia
aplicada a la condicion de ia naturaleza humana: todos somos egoistas y todos
queremos gue Nus quieran. Somos deseantes.

El sujetc es, entonces, e origen de fos deseos, segun la teoria
psicoanalitica. E! deseo del sujeto surge como consecuencia de su sentir de
gue tiene una falta de "algo” en su vida. Este sentimiento incomoda tanto al
sujeto que 1o mueve a buscar la manera de aliviar esa molestia de vivir con el
sentir de "faita" y lo hace ser un buscador permanentemente insatisfecho. Esta
condicion de insatisfaccion del sujeto es la razon de ser de la publicidad, que
buscara la manera de hacer saber al sujeto gue su busqueda de salisfaccion,

gue su “falta de.. ", puede ser cubierta a través de objetos.

Obietos de [dealizacidn Publicitaria

Los objetos a idealizar son elementos que se muestran concretos aj sujeto
de la idealizacion. Ejemplo: La mujer, como objeto de la publicidad (y como
objeto sexual), es una imagen que encarna el valor del poder y el arma mas
poderosa con quée cuenta es la seduccion. Pero el uso de la figura femenina,
en relacion con ef consumo de productos o admisidn de discursos, tambien va
dirigida a la mujer y le ofrece una imagen de si misma, también como simbolo

de poder. "ser [a envidia de las otras”
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Recursos de tdealizacion Publicitaria

Si la enajenacion es un escape de la realidad, entonces los productos
publicitarios son una de tantas vias de salida que promete la satisfaccién de
nuestros desegs mas alla de lo que'estos productos son concretamente:
objetos o ideas. E! deseo vive de su insatisfaccion y la publicidad se encarga
de crear una ilusion al respecto: el querer creer que se va obtener la
retribucion en un objeto © en un estilo de vida propuesto. Asi, la basqueda por
satisfacer esos deseos, {mas que la utilidad préctica y real del producto),
enajena al cliente y lo hace consumidor,

Muchos de los recursos que sefalan 'a ostentacion de bienss materiales
tales como el automovil, joyeria, tecnologia (telefénica, de computo, etc.),
figuran la representacion de la riqueza. (%)

£l concepto de la moda destaca que el producto sirve para lograr una
imagen aceptada o admirada. El valor del éxito. Asimisme las figuras de

personajes “felices” ¢ que resulten aprobados por los demas.

(*) “Las cosas no se presentan en su multiple compiejfidad, sino desde alguno de sus
atributos en relacién con el pablice” (..); "La forma de abstraccion mas comim en publicidad

sord o extraer de ia mercancia una nota que la subjetivice” (Paoli 1988 p.35 y 36)
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1.4.- EL MENSAJE PUBLICITARIO:

"La informacion de marketing es siempre parcial ¢ interesada,

debido a su inlencionalidad mercantil” -J.R.Sanchez Guzman-

Para Chuitz y Tannebaum en Elementos Esenciales de la Estralegia
Fublicitaria, 'a formulacidn de un mensaje publicitaric de ventas que comunica
&l beneficio o las caracteristicas del producto o servicio gque anuncian, s la
estrategia publicitaria {Chultz 1992 p.7). Mientras que, para Lisa Block en El
Lenguaje de la Publicidad, e} mensaje publicitario s una voz de mando, donde
el contenido se dirige a persuadir al oyente y provgcar en él ta realizacidn de
una accion predeterminada. (Block 1997 p.30). A su vez, Antonio Paoli Bolio
en Comunicacién Publicitaria, dice gque la publicidad logra orientar el consumo
y desarrollar et consumismo. Obtiene del individue gue éste consuma el
producto anunciado, pero también gue consuma el discurso {Paoii 1988
p.121}. Del mismo modo, José Saborit en La imagen Fublicitaria en Television,
dice que la publicidad, ademas de vendernos objetos nos suministra simbolos

de uso cotidiano. (Saborit 1954 p.11)

Esto quiere decir que la publicidad tiene una doble funcion. Informa
pubiicamente la existencia y caracteristicas de un producto en venta y envia
ademas un mensaje persuasivo que haga atractivo el mismo producto a los

ajos del cliente, proponiéndole, intrinsecamente una satisfaccion.
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La Persuasion

La comunicacién publicitaria no es meramente informar, su interés es el de
mover a la accion, provocar cambios en los habitos del consumidor que
favorezcan la compra, Persuadir es cambiar o modificar ta actitud, y es tambien
un rompimiento de usas y costumbres (Ourdn 1983 p.18,21). Kathleen Kellay
Reardon en La Persuasion en fa Comunicacion dice que, persuasion es la
actividad de demostrar y de intentar modificar fa conducta mediante la
interaccion simbolica (Kelley 1981 p.31). Dorothy Cohen en Publicidad
Comercial, considera que ia persuasion es una técnica y una fuerza que puede
inducir al individuo a cambiar su vida. (Cohen 1982 p.184). Sanchez Guzman
en Marketing: Conceptos Basicos y Consideraciones Fundamentales, explica
que "la creacion publicitaria elabora mensajes en los que domina ta persuasion
en diversas formas e infensidades™ (Sanchez 1995 p.550-551). Estas formas

de persuasion publicitaria pueden agruparse en tres grupos:

- La persuasidn racional, que se basa en la argumentacién y esta dirigida a la

dimension logica del ser hurnano.

- La persuasian emotiva, que impulsa al consumidor a la compra, basandose

en los sentimientos y emociones de éste.

- La persuasion inconsciente, que se apoya de los instintos y 1as tendencias

del individuo.
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Para Kelley (1981 p.212.213), la persuasion a través de los medios de

comunicacion, se basa en tres procesos basicos de influencia, clasificados por

Kelman:

- CONFORMIDAD, que tiene lugar cuando una persona acepta la influencia
de otra persona ¢ de un grupo porque espera obtener del otro una respuesia
favorable.

- IDENTIFICACION, que se produce cuando un individuo asume una conducta
determinada porque esta asociada con Iz relacion, en términos de rol, de ofras
persenas.

- INTERNALIZACION, se produce cuande un individuo acepta una influencia

porgue la conducla consiguientie es coherente con su sistema de valores.

La publicidad, dice Paoli Balio, es una forma de comunicacion dirigida a las
masas pero que S€ expresa en segunda persona del singular: Td o Usted
(Pacli 1988 p.24). Kelley (1981 P 170-171} considera, a este respecto, la

estrategia de persuasion interperscpal (*) vy cila ias siguientes técnicas de

obtencién de conformidad, gue subdividimos en positivas y negativas:

{*) Se considerd incluir estas técnicas de persuasion interpersonal, porque 1a relacion de
comunicacion, en &l estilo comnerciat narraotbgico, es presidida por un nafrador que se dirige,

de manera personal, a sus escuchas.



TECNICAS POSITIVAS DE OBTENCION DE CONFORMIDAD
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-
PROMESA; "Si abedeces, {e premiaré”
EXPERIENCIA: "Si obedeces, tendrds una recompensa”
ALTRUISMO: "Necesito mucho que obedezcas, hazlo por mi”
SENTIMIENTO DE SI: "Te sentirds mejor contigo si obedeces”
MODELO APELATIVO: | "Una persona de buenas condiciones obedeceria”
ESTIMA: “La genle que quieres estard coptenta si obedeces”
SIMPATIA: El persuasor muestra colaboracion para ganar disposicion.
ANTICIPO: El persuasor recompensa al sujeto antes de pedir

su confarmidad.
TECNICAS NEGATIVAS DE OBTENCION DE CONFORMIDAD

AMENAZA: "Si no cbedeces, te castigaré”
EXPERIENCIA: "Si no obedeces, seras castigado"
DEUDA: "Me debes obediencia por favores que te he hecho”
SENTIMIENTO DE Sk "Te senlirds mal contigo st no obedeces”
MODELO APELATIVO: "Una persona de malas condiciones desobedeceria”
ESTIMA: "La gente que quieres pensard mal de ti si no ohedeces”

APELACION MORAL: |

"Si no cbedeces eres inmoral”

- I
ESTIMULO ADVERSO:

Ei persuasor castiga conlinuamente ai sujeto, haciendo

depender de su obediencia la suspension del castigo.
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Mecanismos de [a Comunicacidn Publicitaria

E! mecanismo de la comunicacion es explicado por Sanchez Guzman de la

siguiente manera:;

1- El emisor es el productor de la mercancia que e mensaje publicitario

propone al consumidor para su compra.

2- El mensaje condensa la estrategia publicitaria, que desempefia e! pape!

dnico de intermediario comunicativo entre el productor y ef consumidor.

3- La codificacion es la forma de {ransmitir el mensaje y que, en publicidad,

implica la busqueda de un equilibric entre su obviedad y su novedad.

4- El mensaje publicitario ha de ser de facil comprension para el receptor con

el fin de evitarle esfuerzos en su descodificacién.

5- El canal de comunicacidn es cualquier procedimiente (natural o téenico)

que permite a un emisor transmitir un mensaje a un receptor.

B- El descodfficador es el receptor, (el publico a quien va dirigido e

mensaje), pero en su vertiente de descifrador del mensaje para compranderio.

7- La respuesta, evaluada por medio de técnicas denominadas "de medicidn
de la eficacia de la publicidad”, es io que permite al emisor de la comunicacion

publicitaria, compraobar la eficacia de sus abjetivos. {Sénchez 1935 p.538-541)
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Para Chultz y Tannebaum en Elementos Esenciales de la Estrategia
Publicitana la comunicacion publicitaria tiene efectos motivacionales y
conductuales sobre el consumidor (Chultz 1992 pg.30-32). Estos autores dicen
que ias personas atraviesan una serie de pasos estandarizados, en el camino

para tomar una decision de compra.

1° el cliente (potencial) ignora la existencia de!l producto.

2° el cliente simplemente se entera de )a existencia del producto.
3° al cliente le agrada el producto y lo acepta.

4° el cliente prefiere el producto a otras posibilidades.

5% el cliente une ta preferencia al deseo y se convence.

6* el cliente campra.

A su vez, Chultz y Tannebaum citan el modelo de Luidge y Steiner de la
jerarquizacion de efectos de la publicidad, que es un modelo psicoldgico de 1a
conducta de! comprador {Modelo Conductista). Donde los movimientos hacia la
compra son explicados por su dimensidn conductual, en afeccidn por un tipo

de promocion:

1) Compra impulsiva {motivacional). Es Ja compra hecha con prontitud, como
las ofer{as de "ultima hora".

2) Compra afectiva (emocional). Es la compra hecha por conviccidn y
preferencia de lo anunciado por productos gque publictan la imagen o el
estatus.

3) Compra cognoscitiva {consciente). Es la compra hecha por agrado y
conocimiento, de los anuncios que praparcionan informacian y hechos o cuyos

textos son descriptivos.
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1.4.1.- SISTEMAS DE SIGNIFICACION:

La significacion es lo que identifica o sefala a una realidad representada, la
cual se perscnaliza de manera subjetiva y cenvencional y se le reemplaza

medianie simbolos, iconos y lenguajes (Bettetim 1977 p.77-78).

La publicidad televisiva le da un significado subjetivo a la realidad (muy
propio). Concibe sus mensajes dentro de una relacién de objeto, informacidn y
consuma, a través de formas de representacion linglisticas e fconicas ().
Explica Raoland Barthes (citado por Paali), gue lo iconico es lo plurisignificante
y lo linglistica es el "anclaje”, o sea el ordenador del sentido. Para Paoli Bolio
la publicidad, acrecienta la “deseabilidad”, atribuyendo a los productos algo
mas que su funcion Ut} y para elto conjunta tres grandes sistemas de
significacion: tinglistica {verbal), icdnica y sonora no verbal o musical {*).

(Paoli 1988 p.43, 46 y 122),

Asi, podriamos decir gue la estructura significativa del mensaje publicitario,

es una guia de orientacion al consumo,

("} El discurso publicitario, expiica Paoli Beiio, refiere a una realidad concreta: “las
mercancias”, donde lo verdadero esta en funcién de las condiciones del mercado. {1988 p.31 y

35)

{**) Las significaciones no verbal y musical serdn tratadas, como recursos de la

comunicacion no verbal, en el capituio 3.
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Significacion Lingiistica

Dice Pacli Bolio, refiriéndose a la esfructura linglistica del mensaje
comercial, que ef discurso publicitario contiene, en pocas palabras, la mayor
cantidad posible de informacion y con la mayor claridad (Paoli 1988). A su vez,
Lisa Block sostiene que ta voz y la imagen, cuando representan la misma cosa
desechando el signe, logran reducir hasta la superfluidad el emplec de la

palabra escrita. (Block 1997 p.40)

La estructura lingiistica del anuncio publicitario, asegura Paoli Bolio (1988
p.48), tiene un nivel fonoldgico, un nivel morfosintactico y un nivel

lexicosemantico:

En el nivel fonplégico (auditivo) (*), e nombre con que es bautizado el
producto puede tener un sonido onomatopéyico, o una voz extranjera. Ejemplo:
Faltaché, remite a la palabra Fat, que en ingtés significa: Gordo; e iguaimente
a ta palabra Aftache, que en francés significa: Atractivo. El mvel fonoldgico
también puede referirse a la entonacion y entonces ser de tipo musicat, donde
et mensaje publicitario serd dirigido dentro de un estribilio, o cual faciiita a
retencion de la letra (el mensaje). El gjemplo son los anuncios donde se
necesita hacer recordar al cliente un numero telefonico y para ello se valen de

la melodia. {Paoli 1988 p.53-57)

{*} ta fonologia investiga las diferencias (dnicas de la lengua, que estan ligadas a las
diferencias de significacién, asi coma Ias reglas que permiten construir palabras y oraciones.

{1988 p.49)
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En el nivel morfosintactico (*) el significante de connotacidn ya no se

encuentra en las palabras, sino a nivel de las frases, es decir, que evoca
movimiento o repeticion, Ejemplo, el slogan de los chocolates Kranki,

“krankilizate con Kranki", o ei de Biper, "tirame un bipazo”

El nivel lexicosemantico (**) se refiere a que una palabra puede entenderse

con diferentes significados o modismos: en el caso de la metéfora, (que es la
relacidn entre los significados de las palabras gue en ella participan y que
puede ser similar u opuesto), un ejemplo es la pasta dental Crest = caries,
palabra que de manera inversa alude al atributo de prevencién. En el caso de
la sinécdoque, (que consiste en emplear Ja palabra en un sentido que es parte
de otro sentido de 1a misma palabra), un ejemplo es & brandy Presidente,
donde a la palabra Pres-lD-ente, se le extraen las letras ID y se forman con
estas oiras palabras como 1D-entificate. En el caso de ia hipérbole, (que es ia
exageracion retdrica que subraya lo que se dice con la intencién de trascender
lo verosimil), un ejemplo es el nombre de papel higiénico Regio, cuya
connotacion hace contraste con a fragilidad propia del papel (Pacli 1988

p.58-61)

{*} La morfologia estudia la forma de las palabras; es decir su estruclura intema, los
morfemas, {Pacli 1988 p.58)
{*} La semantica estudia el significado de fos signos lingliisticos. mientras que la

lexicologia las patabras desde el punto de vista de la analogia ¢ etimologia. (Paoli 1988 p.60)
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Significacion lcénica

“La relacién comunicaliva de ventas es cuestion

de imagenes mentales" -J. R. Sanchez Guzman-

Philippe Oubois, en Ef Acto Fotogréfico. De La Represeniacion a La
Recepcidn, dice gue la imagen es de orden iconico, que no tiene significacion
en si misma y su sentidc es exterior a ella, Determinado por su relacién
afectiva (Dubois 1894 p.50). Para Roland Barthes, en la imagen publicitana los
mensajes san atributes det producto y el mensaje exige un saber cultural que
remite a significados globales, (Barthes 1986 p.30,32), mientras que para Paoli
Bolio (1988 p.66-81) 1a imagen publicitaria tiene una significacion persuasiva,
0 sea una estructura retdrica. Esta estructura, dice Paoli, es una enunciacion
iconografica por medio de la cual se implica al receptor y se le introduce en Ia
vision de la realidad del publicista (el emisor), que le es presentada en
imagenes sugestivas. Por {o gue tiene una funcion referencial, una funcion
implicativa y una configuracian poética:

- En su funcién referencial, la imagen publicitaria le confiere a la mercancia

un valor simbodlico {elegancia, comodidad, eic.), que liene un contenido de
referencia que exalta o califica al producto presentado.

- En su funcidn implicativa, la informacian visual tiene la funcion de implicar

al destinatario y hacer que éste participe del espacio manifiesto. Para lograrlo
debe responder a sus intereses e impactario percepiivamente para fijar su
atencion, por medio de recursos visuales tales como {a manipulacion del color,
recursos técnicos de montaje, compasicion de imagenes y decarados visuales.

- La configuracidn poética de la imagen publicitaria es la aplicacion de

formas retoricas que hagan a fos objetos (mercancias) aparecer deseables.
Tales configuraciones implican acepciones o significaciones <omo; |a

valuptuosidad, la tibertad, el hedonisme, la virilidad, etc.
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Al investigar ef asunto del Marketing, para !a realizacion del primer capitulo,
pude constatar que, en cuanto a los temas de markeling y pubticidad, existe
una basta informacitn bibliografica disponible que los aborda desde una gran
variedad de arientaciones. Algunas muy densas, coma son: historia; aspectos
financieros y empresariales; econdmicos o politicos; aspectos psicolégicos o
socioldgicos; modelos tedricos o analiticos; métodos didacticos y aspectos
técnicos, entre otros. Mientras que otras fuentes abordan esta tematica de
manera muy ligera, como manuales conceptuales; recetarios basados en ia

practica; o esbozos auxiliades con caricaturas o fotografias.

El convenio para definir io que es el marketing, sus funciones, objetivos y
elementos, es muy poco variable en todas las fuentes. Coincidiéndose, casi
siempre, en lo misma. Contrario y diferente es buscar un consenso en cuanto a
la definicion de publicidad, que, en general, esta muy diversificado en cuanto a
puntos de vista. Y asi, las definiciones son numerosisimas. Esto, basandose
en el analisis que hace Eulalio Ferrer, se debe a que el concepto de publicidad
es plural y va cambiando porque en &l tiene que ver el contexta, el sistema
econdmico, los avances en tecnologia, influencia de la cultura, la ideologia,

efc.

Para explicar los mecanismos del marketing, ios diferentes autores adoptan
cada cual, como base, alguna o algunas teorias psicolégicas que se ajusten a
su vision particular del comportamiento del consumidor y a la explicacion

teorica de como dirigirios & la compra especifica.
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Sin embargo, un tema dei marketing que si resulta dificll de localizar, porque
no es tomado mucho en cuenta por tantos autores, es el identificar los
origenes de las teorias de la publicidad, q.ue, en el caso de este trabajo, se
basd esfructuraimente en la clasificacién que de ellas hace Juan Ramoén
Sanchez Guzman. Las teorias .dé la publicidad fueron sintetizadas agui para
lograr una breve, pero concisa explicacidn, de cada una de ellas y entrar al
tema de la comunicacion, enire empresa y consumidor, a través del
conocimiente de los posibles "porqués”, gue esclarezcan el comportamiento

del consumidor y su reaccion favorable o no, a la venta.

La informacion como mensaje publicitario es analizada por suficientes
autores, desde una perspectiva tedrica ¢ sistematica. Este es un tema
profundo vy poco practico, que, para los propdsitos de este trabajo, se
axtrajeron los elementos de: los mecanismes de la comunicacian publicitaria y
{a significacidon en los usos del lenguaje para fines publicitarios. Que son, lo
que basicamente explica, el procedimienic de informacidn publicitaria

mecanismo y mensaje.

Este capiiulo intenta introducir ai lector al fema, con rapidez y facilidad.
Considero que &l mismao logra su cometido de dar a conocer los aspectos del
marketing, 10s cuales serdn vinculados a los propositos de esta tesis, para
encontrar su relacidon con la metodologia narratologica que se aborda en el

capitulo 3.
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CAPITULO 2: LA NARRATOLOGIA

La narratologia es una metodologia del ambito de la comunicacién, cuyo fin
es el de crear una historia (pelicula, radionovela, capsula informativa, anuncio
publicitario, etc) decidiendo, en lo que se va a contar, las opciones que

afectaran el suceso en cuestion.

En este capitulo se define el concepto de narratologia, asi como sus
elementos, caracteristicas y modos. Se examina también, el proceso de la
narrativa y las caracteristicas del relato, asi como los elementos (narrador,

tema, discurso, acciones y personajes) de que detenta este uitimo,
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2.1- DEFINICION:

La narratologia es un método cientifico gue identifica el proceso
comunicativo del acto de narrar. Esta ciencia de la narracién hace posible la
existencia de un marco tedrico para analizar los canales de comunicacion del
discurso relatado. El relato es el objeto de la narratologia. E! relato, explica
Reoland Barthes en Andfisis Estructural del Relato, es lo que se juega en una
comunicacion. Hay un dador del relato y hay un destinatario del relato (Barthes
1982 p 25). Para Alberto Paredes en Manual de Técnicas Narrativas, el relato
es un aparato al servicio de contar algo (Paredes 1993 p.25). Por fo tanto, el
relato tiene una intencion: contar algo y una via: dador del relato-destinatario

del relato.

El relato, refiere Barthes, esta presente en el mito, la leyenda, la fabuta, el
cuento, Ja novela, la historia, 1a pantomima, la pintura, el vitral, el cine, las tiras
comicas, las noticias, la conversacién, etc. Para Barthes el relato puede ser
soportado por el lenguaje articulado, oral o escrito, por la imagen, fija o maovil,
por el gesto y por la combinacién ordenada de todas estas sustancias (Barthes
1982 p.7). Segun esta conceptualizacion, el relato esta presente en casi todos
los medios de expresion de pensamientos y puede ser dirigido a nuestros

sentidos visual, auditivo, 0 ambos.




33

2.2.- LA NARRATIVA:

Roland Barthes define a la narrativa como un acto de comunicacion en el
que hay un dador dei refato (narrador) y un destinatario (oyente o lector) {1982
P.25). Jesus Garcia Jiménez, en La imagen Narrativa, considera a ia narracian
como una "disciplina semidtica parlicular”, que se construye en el espacio de
lo imaginario. Su explicacion apunta a que el relato se interpreta o reimerpreta
de manera particular para cada receptor o destinatario. Garcia Jiménez le
flama a este modo de comunicacion, imagen narrativa, la cual, dice, es una
forma de consumo ficcional que tiene capacidad para conmover a las
multitudes, utilizando como sustancias expresivas: la imagen visual y la
imagen sonora. (Garcia Jiménez 1995 p.17)

Asi podemos ver gue, tanto la subjetividad del narrador, como la subjetividad
y percepcion de cada destinatario, son. también elementos importantes de la
narracion.

De manera similar, para Alberto Paredes la narrativa es un proceso que
pertenece a un mundo simbolico-expresiva. (1993 p.14 y 17). Esto vuelve a
referir que, el acto de narrar esta confinade al subjetivismo de quien cuenta
algo pero también al convencionalismo entre éste mismo y ef destinatario de
su relato. A su vez Gerald Prince, citado por Paredes, anaiiza la obra narrativa
como un sistema comunicative, con su codigo propio, gue hace dialogar a los

participantes (1993 p.34).

Esto quiere decir que, en la narracién existe una estructura que lo hace
comprensible a través de una secuencia logica, una sefie de eiemenios

descriptivos y un propoésito final,
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Caracteristicas

Para Barthes la narracién adopta diferentes formas a través del relato. Esle
puede ser sustentado por el lengueje articulado, oral o escrito, que
corresponde con |a namracion en si; por la imagen, fija o-movil, a traves del
gesto que cofresponde con Ja representacion y por la combinacion de ambas

(1982 p.7).

Gerard Genrette dice que todo relato comporta, por una parte,
representaciones de acciones y acontecimientos gue constituyen la narracién
propiamente dicha y por otra parte, representaciones de objetos o de
personajes que constituyen lo que se llama la descripcion. (Barthes 1982
p.205). Gennette diferencia a la narracion, en dos esguemas. el de 13
narracion en si, que es lo referido al tiempo, v et de la descripcion, que refiere
al espacio. Asi, para Gennette, lo puramente narradc son las acciones y €l
aspecto dramatice del relato, como procesos del tiempo. Mientras que la
descripcion se ubica en los objetos y en los personagjes, para suspender el

curso de! tiempo e instalar el relato en el espacio (1982, p.210)

Alberto Paredes coincide con Gennette en que, todo autor o hacedor de
historias sigue el gran modelo de la literatura, ya sea de manera verbal como
en la historia, el periodismo, el cuento, etc.; o escenificada como en el guion
de cine, el argumento lteatral, el documental, el anuncio publicitario, etc.

{Paredes 1993 p.14-17}
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Para Tzvetan Todorov existen dos estios de narracion: el driama ©

representacion y la ¢ronica ¢ narracion. En el drama el narrador nos muestra

las cosas, representandolas ("La historia‘ no es narrada sino que se desarrolla
ante nuestros ojos”). En {a cronica el autor es simple testigo que relata los
hechos y solo dice las cosas, narrandolas. A su vez, Herry James y Percy
Lubbock (citados por Todoroy) distinguen dos estilos principates en el relato: el

estilo panordmico, gque es la naracion, y el estiio escénico, que 8s 2

representacion. {Barthes 1982 p.195-156)
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De eéstas posturas podemos extraer dos grandes vias de comunicacion: ia
via verbal o narracian, que esta presente en los relatos literarios, historicos y
periodisticos, etc.. y la via escenificada o representacion, que esta presente en
la actuacion teatral, el cine, el anuncio publicitario {*), el documental, enire

otras.

VERBAL {Narrada) ESCENIFICADA {Representada)

- Historia - Teatro

- Periodismo - Pantomima
(relato de prensa) - Filme televisivo

- Literatura - Anuncio Publicitario
{cuento y novela) - Animacion

- Tiras comicas - Pintura

- Radionovela - Cine

- Documental {filme coma narracion)

- Leyenda - Mural

- Mito - Vitrat

A continuacién se veran las caracteristicas y elementos del relato, como

instrumenta principal de la comunicacién narrada. La representacion se

examinara en el capitulo 3.

(*) En este trabajo se analizardn anuncios pubiicitarios que combinan tanto la parracién

como a representacion.




2.3.- EL RELATO:

"El refato es fa representacion de un acontecimiento o de una serie
de scontecimientos, reales o ficticios, por medio del lenguaje” |

-Gerard Gennetle-

El relaio, dice Alberto Paredes, es toda ficcidon que se constituye como
narrativa. Esta narrativa es un discurso gque establece un universo particular en
el que el lector (o receptor) presencia una serie de acontecimientos que
suceden deniro de las palabras: "Cosas que ie pasan a personas 0 a cosas”

(1993 p.17)

Para Claude Bremond el relato consiste de "un discurso que integra una
sucesion de acontecimientos de interés humano en [a unidad de una misma
accién” {1982 p 104). Bremond, {citado en Barthes 1982 p.173), dice que tode
relato esta constituido por diferentes combinaciones de una decena de
microrelatos de una estructura estable, que pueden distinguirse como: engafo,

contrato, proteccidn, etc.

Pars Roland Barthes el relato estd presente en casi todos [os medios de
expresion, pero con diferentes estilos de narracion muy particutares: el relato
literario, el relato de prensa, el filme narrativo, et chiste, etc. Mientras que para
Alberto Paredes son solo tres as matrices principales de la natracion: el relato,

el cuento y la novela.
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De los diversos estilos de narracion observados por Barthes hay los

siguientes:

El relato de prensa, dice Jules Gritti, se caracteriza por un juege meta-

narrative de la relacion entre narrador y las fuentes de informacién. En el cual,
e! gesciframiento de la informacion y la funcién referencial a la realidad, se
despliega a nivel de transitividad "natural”, la historia {Barthes 1982 p.130).
Paredes, por su parte, vislumbra el ambite de la comunicacion (periodistica,
literaria, historica, etc.), desde la perspectiva de los narradores que hacen los
relatos tomando decisiones sobre qué contar, qué omitir, que matizar, que

sugerir o interpretar, etc. (Paredas 1993 p.14-17)
En el chiste, para Violette Morin el refato es una historia breve y divertida. Al
final de cuya secuencia, la narracidn cae defiberadamente en un caos perfecto

(1982 p.136)

El filme comp narracion, dice Christian Metz, tiene elementos estructurales

muy particulares como, {Barthes 1982, p.158). la Escena, la tual &5 una
analogia de la vida; la Secuencia, que es una unidad filmica qué se desarrolla
en varios lugares y salta los momentos inttites; el Montaje, que junta las lineas
diferentes de accion; la Frecuencia, que comprime las acciones; la
Descripcion, que relaciona las imagenss en el tiempo y el Plano Autdnomo,

que inserta secuencias alternas.




4

El Relato Literario:

En su analisis del relato literario, Tzvetan Todorov explica que en este modo
de narracion la historia no corresponde necesariamente a un orden
cronologico ideal, porque los elementos pueden ser correacionadas con otros
elementos de la obra y con la obra en su totalidad: "Basta que haya mas de un
personaje para que este orden ideal se aleje notablemente de la historia
natural” {Barthes 1982 p.170). Esto quiere decir que, para poder explicar una
historia en el modo literario, &l relator acomoda los elemantos narratologicos
en una forma lineal que pueda ser entendida de manera convencional por un
receptor. Esta intencionalidad por parte del relator, alterna y correlaciona

sucesos y efementos, para conformar una sola historia u argumento.

Todorov explica que, si bien la interpretacién de un elemento de |a obra es
diferente segun la personalidad de! critico y su posicion ideoldgica, la historia
es una convencion. (1982 p.167-8). Con esto se entiende que, en la
comunicacion total de un suceso, que involucra distintos escenarios y
participantes (historias, personajes, etc.), el relator integra los elementos y
acontecimientos de la historia en un modo literario gue es cronoldgico y

convencionalizado.

Si bien el relato literario comprende muchos géneros como la fabula, la
poesia, la leyenda, etc. Alberto Paredes considera que se pueden agrupar en

dos estructuras principales: el cuento y la novela.
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El Cuento: Bt cuento es una forma de relato cuyo fin es la obtencion de un
efecio principal, e! suspenso, por encima de los demas objetivos expresivos ¥
Ja sorpresa es la culminacién def efecto. El enlace de los diversos elementos
que hacen la construccion (efecto), se ftama intensidad, que consiste en la
eliminacion de todas 1as ideas o situaciones intermedias. {Paredes 1993 p.18-
23). Las caracteristicas del cuento pueden resumirse en: 1) la brevedad y |a
intensidad; 2) ordenamiento narrativo con pocas facetas, 3) los personajes se
subordinan al tema; 4) temas anecdoticos o gque contribuyan al efeclo de

suspenso; 5) conclusién sorpresiva.

La Novela: La novela es un relato cuyos elementos no actuan en funcién de
un solo efecto principal. Se distingue por su holgura y amplitud. Trata diversos
temas y los distribuye y relaciona entre si y con el eje tematico-estructural. La
extension de la novela propicia mayor cantidad de experiencias para los
personajes y les da individualidad. Los acontecimientos pueden no ser lo
principal y hacerse incluso dependientes de los personajes. (Paredes 1993
p.24-25). Las caracteristicas de la novela son: 1) amplitud de la historia que
permite abordar distintos temas, con la misma importancia estructural; 2) da
vida a los personajes; 3) abunda en ideas o situaciones intermedias; 4} no hay
un efecto Unico sino multiples efectos; 5) favorece la variedad y alternancia de

voces narrativas.
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2.4.- ELEMENTOS DEL RELATO:

Todorov observa que, en la éstruclura técnica del relato, existe una
tendencia a la repeticion, ya sea a ia accior, a los personajes ¢ a ia
descripcion (1982 p.171). Para narrar se sigue un procedimiento secuencial de

comunicacion, que cansta de varios elementos estructurales.

Todorov propone dos niveles de descripcién del relato (1982 p. 11}

- LA HISTORIA (o argumento), gque comprende una logica de las acciohes y
una sintaxis de los personajes.

- EL DISCURSO, que comprende los tiempos, los aspectos y fos modgs del
relato.

Barthes considera tres niveles del relato (1982 p.12-13):

- LA NARRACION, cuyos objetos son el nairador y el oyente o lector.

- LAS ACCIONES, cuyo plano de descripcién son la accidn y los personajes.

- LAS FUNCIONES, que considera al relato como una combinacion de
segmentos de la historia (unidades narrativas de contenido), que le dan
caracter funcional. Estas unidades narrativas a su vez se subdividen en;

funciones e indicios. Las funciones remiten a los correlatos (ejemplo: levantar

ol auricular tiene como correlaio el momento en que se e va a colgar); y los
indicios remiten a un significado, donde la relacion de la unidad con su

correlato no es distribucional sino integradora.
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Para Alberto Paredes los ¢lementos del relato son (1993 p.25-29}.

- EL NARRADOR: es la persona que cuenta la historia.

- LA HISTORIA (tema o asunto): es lo que se va a contar.

- EL DISCURSO (la trama): es la manera en como se va a contar la historia.

- LOS MOTIVOS: son las secuencias tematicas, encadenadas entre si, que
hacen suceder y avanzar €l texto.

- LA ACCION: consta de ios hechos y los procesos psiquicos gue suceden en
y con los personajes (*)

- LOS PERSONAJES (o actantes): son los seres ficticios que aparecen y

participan en la narracion.

Sobre esta Ultima segmentacion de los elementos del relato y considerando
a las anteriores, podriamos esquematizarlos asi para su analisis mas

detaliado:

- EL TEMA: incluye los motivos o la légica de las acciones.

- EL NARRADOR: comprende a su vez al destinatario del relato.

- EL DISCURSO o trama: son los modos del relato y la correlacion de fos
segmentos.

- LA ACCION: refiere a la descripcion de hechos.

-LOS PERSONAJES, identificados a través de sus caracterizaciones.

- LOS ESCENARIOS: son las locaciones donde se desarrollan los hechos.

(*) Paredes considera ia psique de tos personajes como actos interiores.
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ELEMENTOS DEL RELATO
TZVETAN TODOROV
Historia {(argumento) acciones y personajes
Discursoc tiempos y modos del refato

ROLAND BARTHES

Narracion narrador y oyente
Acciones accién y persongjes
Funciones funciones {correlatos)

indicios (significados)

ALBERTQ PAREDES

Narrador voz narrativa
Historia tema o asunto a contar

. .
Discurso (rama) mada o estilo del relato
Motivos secuencias tematicas
Accion hechos y procesos pstquicns

- —

Personajes actantes

ESQUEMA DE ESTA TESIS

Narrador narrador y ayente

Tema asunto y motivos

Discurso (tramay} modo o estilo del retato

Accion descripcién de hechos

Personajes caracterizaciones

Escenarios locaciones donde ocurre
la accién
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2.4.1.- EL NARRADOR:

"El narrador es una imagen fugitiva que va desde la de un
autor de carne y hueso hasta la de un personaje cualquiera”

-Roland Barlhes-

Alberto Paredes define al narrador como el emisor del discurso y un
elemento de las refaciones que el lector tiene con la obra y con &l autor, el cual
puede ser el autor mismo (1993 p.33 y 36). El narrador, para Barthes, es el
sujeto de la enunciacion, es decir, quien dispone ciertas descripciones antes
que otras, aunque estas las precedan en el tiempo de la historia (1982 p.196).
El narrador, podemcs decir, es un enlace entre la historia en si y el

destinatario (lector u oyente}

Roland Barthes considera que no puede haber relato sin narrador y sin
oyente (o lector). La imagen del narrador va acompanada siempre de la
imagen de un lector imaginario, ya que la conciencia de leer una obra de
ficcion y no un documento lleva al lector a asumir un rol. La imagen del
narrador, en cambio, se encuentra en el nivel apreciativo, @s decir, que en la
descripcion de la historia hay una apreciacion moral del narrador, e inclusive la
ausencia de apreciacion representa -una toma de posicion igualmente

significativa. (1982 p.25-26).
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Personas Gramaticales del Narrador

Las personas gramaticales del Narrador refiere a las voces o mados de
expresiones del autor o relator de una historia, a través de las cuales

manifiesta lo que va a contar.

Roland Barthes dice que el narrador puede ser identificado de tres formas
{1982 p.25-28).
- COMO UNa expresion emitida por una persona o por el autor.
- como una conciencia total, aparentemente impersonal, que emite la historia
desde un punto de vista supertor, (el de Dios)
- como ef narrador que limita su relate a lo que pueden observar © saber los

personajes. Como si cada persona fuera a su vez el emisor del relato.

Alberto Paredes distingue a ios sujetos narrativas en tres personas
gramaticales: yo, t0, ), que cofresponden a ta primera, segunda y tercera
persona. La eleccion de la persona gramatical en que se dirige el narrador
origina diferencias en la formacion de la historia. Su influencia actua sobre la
obra estética y sobre las dos personas que mediante ella realizan un acto de
comunicacion: el autor y el lector. El narrador puede ser una voz omnisapiente,
la voz de un personaje protagonista o incidental, o bien ia un narrador

aparente. (1993 p.35)
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Paredes hace una clasificacidén de las voces del narrador con base en la

relevancia de las personas gramaticales (1993 p.36-81):

Narrador en Primera Persona.- Es un "alter ego” o representante del autor en

la voz narrativa de alguno de los personajes. Se presenta asi (1993 p.65-68):

- Narrador Protagonista, es alguien contando su propia historia.

- Narrador Personaje, {secundario o incidentat), es un testigo e intérprete de la
historia.

- Narrador Morfolégico, es un yo narrative que no corresponde a ningdn
actanie en la historia, Es mas bien un pronombre personal emitiendo un
discurso, que puede corresponder a 1a voz coral del grupo humano dentro del

cual sucede la historia.

Narrador en Segunda Persona.- Es un narrador en primera persona (yo)

oculto detrds del uso de la persona gramatical "tU" para dirigirse a los
personajes como "ta, usted o &l". (1993 p.75-81). E! narrador en segunda
persona se sefiala coma individualidad, a través de la relacién personal, ya
sea de modo explicito, cuandoe el narrador se identifica gramaticalmente con un
"yo", gue es uno de los personajes, pero establece relaciones de segunda
persona con el narratorio, 0 implicito, cuando ya no evidencia su realidad de
primera persona y crea ! circuito de la segunda persona con el narratorio (que

es el personaje)
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Narrador en Tercera Persona.- Es una entidad aparente que cuenta y

organiza la cronologia de los hechos pero no participa en la historia ni es
tampoco un personaje. Se le llama Persona Narrativa {1993 p.37). Tiene
cuatro formas:

- Bl Narrador Omnisapiente es el que posee el conocimienio total de los
sucesos del texto, exige ser creido, sin que se dude de é! ni se le interprete.
{1993 p.41)

- El Narrador "Con", adopta para contar, la posicién de uno de los personajes
como centre del acto narrative, y solo relata 'o que el persenaje puede saber,
ver o conacer. (1993 p.41 y 44)

- El Narrador en "Falsa Tercera Persona”, cuyo discurso esta en tercera
persona, pero se narra en la perspectiva de un personaje. (1993 p.49-50)

- El Narrador en "Tercera Persona Por Fuera”, es un narrador gue sabe
menos que cualquiera de sus personajes y describe Gnicamente lo gque
perscibe, pero no fiene acceso a ninguna conciencia. Es descriptivo, es un

informante. {1993 p.52-54}

ESQUEMA DE LAS PERSONAS GRAMATICALES DEL NARRADOR

Persona Gramatical

1a.Persona Za.Persona 3a.Persona

Yo" Ty "EL"

Voz Narrativa

N. Protagonista Explicito (YO-TU) N. Omnisapiente
N. Perscnaje Implicito (TU-YO) Narrador "con"
N. Morfoldgice Faisa 3a.Persona

3a.Persona por fuera
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2.4.2.- EL TEMA (La historia):

"La historia en cuestion no pertenece a la "vida" sino a ese
universo imaginario que solo conocemos a traves del libro®

-Tzvetan Todorov-

Mientras que para Todorov, la historia o argumento es una légica de las
acciones y una sintaxis de los personajes, para Alberto Paredes |a historia es
lo que sucede en la narracion. "Las cosas que le suceden a personas en el
mundo narrative”. Para Paredes el tema es la idea central del texto, &l asuntg
de gue trata la historia: el contenido. Ei terma organiza la trama y lo llevan a

cabo las personajes, a través de las acciones. {1993 p.25-27)

Los Motivos

Los motivos son, para Albertc Paredes, las secuencias tematicas ©
exposiciones tematicas que al ser comunicadas hacen suceder y avanzar al
texto. Exponen el tema en forma secuencial, por lo que el tema resulta de la
suma de todos los motives. Esta serie de acontecimientos pueden estar
organizados en forma de causa-efecto o siguiendo una cronologia. (1993 p.25-

27)
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2.4.3.- EL DISCURSO (la trama):

El discurso del relato es la trama, la estructuracién y organizacion linglistica,
o la enuncjacién del texto. (Paredes 1993 p.27-28). Este discurso es
competencial, porque se da en condiciones de cooperacion entre el autor
{emisor) y el lector {receptor). También es normativo, ya que se hace
predecible. El relato usa una elocuencia practica dirigida a vencer resistencias,
a provocar y mantener la atencién. En su argumentacion va implicita la
persuasion. Lo persuasivo es lo verosimil, lo que se transmite como creible.
(Garcia Jiménez 1995 p.21-23)

Para Alberto Paredes, la trama es la parle del relalo que pertenece al
universo lingiistico y que a través del ordenamiento de frases, conforma el
relato de manera elocuente. "Es el modg en que el lector se ha enterado de lo
sucedido” (1993 p.26). Para Todorov el discurso es la palabra real dirigida por
el narrador al lector. A través de la trama se da una segunda organizacion de
la historia: la primera son los acontecimientos en su tiempo y dimensién reales,
la segunda es la organizacion que se hace de ellos para poder reiatarlos en
forma secuencial: "El discurso es lineal en tanto la historia es pluridimensional®
(Barthes 1982 p.185-183). Asi, podriamos concretar que, como una columna
vertebral de 1a historia, 1a trama es el elemenio que ordena y aia a los demas
elementos de la historia u historias en una sola secuencia, ¢oOn un Principio y

un final.
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Tadorov conforma los procedimientos del discurse en tres grupos (Barthes

1982 p.185-189).

El tiempo del relato es la refacion entre ef tiempo de la historia y el tiempo

del discurso. En la historia varios acontecimientos pueden desarrollarse al
mismo tiempo, pero en el discurso se obliga a ponerios uno tras otro, io cual

rompe la sucesion natural de los acontecimientos,

\.a percepcion del narfador es la manera en que (a historia es percibida por el

narrador.

Narrador > personaje (la visién "por detras”). Es el caso en que el narrador
sabe mas que su personaje. Ve interna y externamente en é.

Narrador = personaje (la visién "con”). E! narrador conoce tanto como los
personajes, no puede ofrecer una explicacion de los acontecimientos antes de
gue los perscnajes fo hayan encontrado.

Narrador < personaje (la vision "desde afuera”). El narrador sabe menos que
cualquiera de sus personajes. Puede describimos soio o que se percibe, pero

no tiene acceso a ninguna conciencia.

Los modos del relata que son el tipo de discurso utitizado por el narrador

para hacernos conocer |a historia.
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Para Alberto Paredes ef modo de narracion o estilo def discurso narrado, son
las formas que adopta el narrador para transcribir los discursos de los

personajes {1993 p.28-29). Paredes cita cuatro modos basicos:
- & modo directo, que es la cita textual.

- &l modo indirecto, donde el narrador transmite la informacion del discurso

respetando el contenido primario pero con sus propias palabras.

- el modo indirecto libre, donde el narrador usa sus palabras para referir los
del sujeto ficticio, como en el medo indirecto, pero conservando los matices del

habla del persanaje para hacerlo convincente y darle sabor.
- el discurso contado, donde se reporta unicamente gue el personaje habld o

escribié sobre cierto tema que le afecta, pero el lector ignora los detalles de

ese aclo de comunicacion.
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2.4.4.-1 AS ACCIONES:

Roland Barthes parte de la referencia al concepto antigua propuesto por
Aristoteles, de accion y personajes, donde el personaje estd subordinado a la
accidn (*), para luego ubicar de nuevo at personaje ya como individuo y con
una cansistencia psicoldgica, que lo hacen independiente a la accidon. (1982
p.22). Para Barthes el nivel de las acciones estd en el plano de descripcion y
de los personajes. Mientras gue para Alberto Paredes las acciones son, no
solamente los hechos sino también los procesos psiquicos gue suceden en y
can los sujetos actantes (1993 p.2?). Paredes considera que la accion esta
estrechamente ligada a la conducta y ésta a su vez a la psigue de los

personajes.

Asi mientras que para Roland Barthes la psicologia de ias personajes es
independiente a la accidn, Paredes propone considerar las “conductas
interiores” con repercusion en el panarama de las acciones. Sin embarga para
fines practicos consideraremos a las acciones como hechos, actividades o

ejecuciones.

{*} “Puede haber Tabufas sin <caracleres>. dice Aristéletes, pero no podria haber caracteres

sin fabula” (Barthes 1982 p.22)
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2.4.5.- LOS PERSONAJES O ACTANTES:

Alberto Paredes define al personaje como at ser humano ficticio que aparece
y participa en el asunto relatado. Es actante en a historia y &s objeto y sujeto
de las acciones de la trama. Musestra conducta y pasiones, pero sélo existe en
su relacion con lo que le rodea: personas, cosas o situaciones y unicamente

dentro del espacio simbolico y estructural del relato. {1993 p.29-31).

Para Barthes no existe relato sin personajes: "Los personajes constituyen un
plano de descripcion necesario. fuera del cual las pequenas acciones narradas
dejan de ser inteligibles” -Vladimir Propp- (citado por Barithes). Bremond
considera gque, "cada personaje es el héroe de su propia secuencia”. Barthes,
por su parte, observa que en el relato se enfrenta a dos adversarios alrededor
de un objeto en disputa, cuyas acciones son asi igualadas y cita los tres
niveles estructurales de la clasificacion de Greimas, que juzga a los

personajes, no por 1o que son sino por to que hacen. (1982 p 22-24).

- Por su participacion en una esfera de acciones.
- Por ef nivel de descripcidn a nivel de las acciones.

- Por el nivel de {a narracién.
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Alberto Paredes clasifica, en forma general, a los persenajes en (1993 p.30-

31y

Personaie Protagonista, es el centro de la historia, el relato tiene como cbjeto

contar su vida o un episodio de ella y es afectado por la mayoria de [a
acciones. El desarrollo giobal de 1os sucesos dependen de &€\ La narfacion

puede tener varias protagonistas.

Personaie Secundario, es el que participa en algunos acontecimientos y su

presencia se requiere para que la historia del protagonista sea. Puede ser

antagonista o ayudante de! protagonista.

Persgnaje Incidental, es un personaje secundario de menor grado, mas
relegado, que interviene esporadicamente en el transcurso de la histeria a una
sola vez. Puede ser el personaje narrador que se encarga de relatar la historia
o un personaije testigo que existe en la trama, observando, pero que no
interviene. Paredes o subclasifica en. Personaje-Narrador, que liene como
principal participacion la trama (discurso). Personaje-Testigo es el que no
interviene categaricamente en la historia contada, pero de todos modas esta
en el relato, existiendo en la trama. Es el personaje gue cuenta, introduce o

comenta, observa todo sin intervenir.
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2.4.6.- LOS ESCENARIOS:

Los escenarios o espacios escénicos no son particularmente considerados
par la mayoria de los autores aqui recabados, pero se estimd mencionarlas en
aste apariado, por su relevancia an el andlisis narratoldgico del comercial

narrado (capitula 4 de esta tesis)

Para Garcia Jimeénez (1995 p.311-314) en La imagen Narrativa el espacio
escénico es una parte de! espacio narrativo, el cual explica, aislando esta

nocion, en referencia a seis conceptos afines:

CAMPO.- es el espacio representado de manera figurativa o icémca.
DECORADO - es 1a voluntad de conferir al espacio una dimensién estética.
ESCENARIO - es Jo relativo a la puestia en escena. La escenografia, que es
un espacio construido para la representacion y para la accion.

ESPACIOS - son fragmentaciones del espacio unitario de la narracion.
Segmentados como tactica retacional del discurso.

AMBITO.- es el espacio stmbolico-cultural, que connota relaciones meta-
fisicas de proximidad y distancia concepluales, estéticas, ideoldgicas, etc.
ENTORNG - el entorno, para Garcia Jiménez, se refigre a la imagen virtuai
del lenguaje informatico. Se trata, para él, de una imagen sintélica o de un

espacio artifictal.
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Para Aristdteles (citado por Garcia Jiménez), "el espacio es el habitat
natural de los cuerpos materiales, seres humanos y los objetos que amusblan

el mundao".

Los escenarios o espacios escénicos, considerados en esta tesis, podemnos
definiflos como: las locaciones o areas fisicas y territorios (escenografias),
donde ocurren los hechos que son relatados, asi como también los factores de
sntorno {obietos y cosas} gue sirven para ubicar la historia en el espacio y en
al tiempo.

Los factores de entorno son elementas del escenario que decoran la
escenografia del relato, proporcionan un recurso ambiental y comunican
informacion acerca del contexto que envuelve a la narracion: momenta

histarico, lugar geografico, situacion socioeconomica, etc.
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El tema de la narratologia es escasamente documentado, comparativamente
con el del marketing y la publicidad. Los autores en esta area son, en general,
profundamente tedricos o muy técnicos.

La definicion de narratologia no es aun definida como tal, pero los diferentes
autores explican esta ciencia, coincidiendo sus posturas en las caracteristicas
y ios elementos esenciates que 1a definen y discrepando principalmente en los
modos de narracion.

Las explicaciones que dan los autores, aqui recabados, entre fa narracion y
la representacion como vias de comunicacidon, difieren en la manera como
cada cual lo dice y en el nombre que le da, pero todos llevan a la misma
conclusion en definitiva.

Las diversas derivaciones o géneras del relato, que proporcionan los
autores, son mas bien personalizadas y siguen la linea tedrica o técnica de
cada uno de efios en fo particular. Por lo que, para conjuntarlas, se
ejemplificaron algunas y se considers elemental tomar como eje principal de la
narratologia, al relato literario, analizado por Tzvetan Todorov y, como
principales derivaciones, las dos estructuras (cuento y novela), planteadas por
Alberio Paredes.

Los autores, aqui consultados, estructuran los elementos del relato de
manera diferents, pero coincidiendo de fondo en la segmentacion que de etos
se hizo en este apartada.

E! tratamiento que se le dio a este capitulo ha pretendido lievar a la claridad

a este modelo de marco tedrico para los propdsitos de una investigacion.
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CAPITULO 3: EL MARKETING NARRATOLOGICO

El marketing, utilizando la estructura narrativa en el comercial televisivo,
como en los anuncios de INVERLAT, donde una narradora cuenta la historia
de olros personajes (*), va mas alla de la muestra de una sola escena y del
estimulo de un mensaje. La hisloria sobrepasa la primera impresién y permite
ver un segmento de la vida de los personajes. Este procedimiento fabrica una
breve ocasidn factible y deseable, esquemas de situaciones que llevan a los
personajes al logro de la satisfaccion y el respeto, (que puede ser para
cualquiera que se identifigue con alguno de ellos), relacionandolos con la

aceptacion de un producto o servicio.

En este capitulo se define el conceptc de Marketing Narratologico; se
explicarén las ventajas de la narrativa y su colabaracion en la publicidad
televisiva; se analizaran los recursos de la narrativa en television, {visual y

auditiva) y se explicara el mensaje publicitario del Marketing Narratologico.

{*) Eilejemplo de esle comercial serd analizado en el capitulo 4 de esla tesis.
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3.1.- DEFINICION:

El acto de narar le aporta al acto de comercializar su capacidad de
expresion emotiva, creando una nueva variante de expresion para el discurso
del marketing, que combina -la comunicacidn en forma narrativa con la
comunicacién publicitaria, a fin de retener fa atencién del cliente potencial con
el recurso del suspenso. A esta amalgama de literatura y publicidad podemos

definirla como Marketing Narratoldgico.

Podemos decir entonces que el Marketing Narratolbgico es la sintesis del
discurso literario, el cual establece un universo propio, donde suceden
acontecimientos a personajes y de un discurso mercantil, cuyc universo
muestra solo determinados aspectos de la realidad, elegidos con la finalidad
de orientar la percepcion en torno de un producte. Asi, esta propuesta
mercantil en forma relatada, impone un orden a la comunicacion de sus
mensajes, presentandolos, a través de historias, como modelos de aspectos de

vida deseables de ser imitados.
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3.2.- LA NARRATOLOGIA PUBLICITARIA EN LA TELEVISION:

La tetevision, dicen Martinez y Jiménez en introduccion General al Marketing,
es el medio de publicidad por excelencia, ya que puede utilizar tanto la paiabra
escrita, como el sonido (voz o musica) y ia imagen. Su desventaja es su precio
que es muy elevado y su ventaja es, que le permite [a aplicacion de fdrmulas
innovadoras (Martinez 1931 p. 132-139). Una de estfas formulas es el Marketing
Narratoldgico.

José Saborit en La Imagen Publicitaria en Television dice que, si bien no
existe un crterio unificado en clasificar los tipos de comercial, las distintas
clasificaciones constituyen valiosas aportaciones fragmentarias de las cuales
parece existir cierto consenso y una tendencia a la aproximacion de un
concepto de géneros en ia publicidad televisiva {Saborit 1994 p.45).

Dorothy Cohen en Publicidad Comercial, David Ogilvy en Ogilvy y Publicidad
y Herbert F. Holtie en Teoria y Problemas de FPublicidad, consideran cada uno
por su parte, una clasificacidn de los diferentes tipos de comercial televisivo,
que conjuntamos, a modo de aportacion, en la gréfica siguiente. Saborit no
intema hacer una clasificacién propia, perc cita diversos autores, cuyas
aportaciones se incluyen también en ia miisma grafica. (Saborit 1994 p.42-45;

Cohen 1982 p.475-476; Qgilvy 1950 p.103-110; Hollje 1580 p.48).
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CLASIFICACION DE LQOS TIPOS DE COMERCIAL TELEVISIVO

Dorcthy Cohen
-Testimonial -Animacion -Personalidades
-Canto y Baile -Dramatizado

José Saborit (*)

-Comedia / Pedazos de vida -Fantasia
-Demostrativos / Limpiadores -Estaticos
-Documental / Cotidianidad -Animacion
-Problema / Solucidn -Analogia
-Narrativo (Story-Line) - ocutor
-Suspenso / Piel de Gallina -Estatus
-Testimenial { Persanalidades -ldea Conceptual
-Variedades / Musical / Sketches -Humor
David Ogilvy N
a -Testimonial -Humor -Personajes
-Emacional -Noticia -Celebridades
-Problema / Solucidn -Racional -Demaostracion
-Dibujos animados -Musical -Presentador

-De la vida real

Herbert F. Holtje

-Problema/ Solucién  -Efectos especiales -Demostrativo

Trama represeniada -De Analogias -Testimonial

("} Clasificacianes de Ignacic Ramonet; Dyer Guillian; Joaquin Lorete y; Albert Broock

v

(Saborit 1994 p.42-45)
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Una dificuitad que se pudc apreciar en esta interpretacion, para integrar un
solo ordenamiento que tome en cuenta todo tipe de comerciales, esta en el
hecho de que algunos elementos particuiares pueden incidir o combinarse en
cualquier género. Ejemplo: el humor, lo fantdstico, fa mdsica, pueden estar
presentes en un comercial de animacion, en un comercial dramatizado, 0 en
cualauier otro y practicamente todas las asociaciones entre los estiios se

limitan a la imaginacion.

De todas estas clasificaclones, agui consideradas, podemos extraer ia
siguiente sintesis;

El comercial Narrativo es &l que recurre a 1a técnica de ta narracion y cuenta
una historia. Utiliza la voz o figura de un parrador, personaje ¢ no, que se
dirige al auditorio, a manera de guia e intérprete, para relatarle una historia
breve donde se reprasenta el beneficio, los atributos y las ventajas del
producto © servicio gue se promociona. Ejemplo: Los anuncios de Inverlat,
donde un personaje "La Nana Goya", cuenta ia historia de cada uno de 1os
miembros de una familia. (%)

El comercial Informative o Demostrativo es el que expone las ventajas y

virtudes del producto. Ejemplos: los resultados en el uso de un shampeo, los
beneficios en el uso de un medicamento, etc.

£t comercial Comparativo es el que examina dos © mas producios: El
ejermplo es ef Reto Pepsi, que hace la comparacion entre esta marca y la de

Coca Cola.

{*) Este comercial seré anaiizado en et capituio 4 de esta lesis.
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El comercial Testimonial o de Celebridades muestra a alguien que avala las

virtudes del producto. En el modo testimonial un consumidor {que puede ser
desde un ama de casa hasta algun experto en la materia) comena o es
entrevistado, para manifestar sus experiencias en el uso del producto. En el
modo de celebridad una personalidad de fama (un actor, depoitista ©
personaje publico) acredita el producto.

El comercial de Personaje es el que utiliza un figurante para ser identificado
con el producto. Pudiendo incluir recursos de animacion. Ejemplos: el cowbay
de los cigarros Marlboro; el conejito de las pilas Energizer, etc.

Los comerciales Dramatizados, conocidos como Slice-of-Life (pedazo de la
vida), representan fragmentos de la cotidianidad. Ejemplo: los comerciales de
cereales Kornflakes que muestran a una familia desayunando.

Los comerciales de Analogia, Simbolicos o Representativos, se valen de la

exageracion Los simbdlicos utilizan las imagenes en metafora como la del
envase de una cerveza Corona sustituyendo a un cohete espacial que es
lanzado al exterior de la atmodsfera y desde allf satisface la necesidad de
bebida del! planeta tierra o la del tigre simbolizando los atributos del aditive
para automovil Esso. Un comercial representativo es el caso del pegamento
Kotaloca, que para ejemplificar su adhesion exagera las propiedades del

producto.
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3.3.- EL RECURSO DE LA NARRATIVA PUBLICITARIA:

José Saborit en La Imagen Publicitaria en Telavisidn, explica gue la
publicidad en televisibn reduce la duracion de planos, acorta el mensaje, e
impone un ritmo vertigingso ("), Esto para reducir tiempo por cuestiones de
indole econ¢mica. (Saborit 1994 p.33)

El marketing narratologico tiene Ja caracieristica estructural del cuento; la
brevedad de la historia, concretandola. Efiminando cualquier dispersion
tematica que distraiga ia atencidn del espectador fuera del asunto central, o
sea la propuesla mercantil sobre fa cual se desarrolla la historia, y la
intensidad emocional, cuyo obietivo es mantener el interés y la atencién del
espectador (consumidor potencial}, que estard a la espera de una sorpresa y
cuyo efecto buscado puede ser, de idealizacion ¢ de deseo. (*%)

Los sucesos que se relatan en el marketing narratologico son reales dentro
del contexto de la historia, pero con {a promesa intrinseca de ser
potencialmente reales para el consumidor, si éste acepta para si mismo esta

“realidad sugerida".

{*) Una de tas caracteristicas de |a publicidad tetevisiva, dice Saborit, es |a rapidez con que
suceden las imagenes, en montajes agresivos y ultrarrapidos (Saborit 1994 p.30)

(**) La rapidez con que se suceden las imagenes en un comercial, dice José Saborit, traen
como consecuencia que se produzca un parpadeo que actua hipnpéticamente para captar

nuestira atencidn aan contra nuestras deseas (Saborit 1994 p 32-33)
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El telespectador es un receptor activo, continia Saborit (1994 p.15-18). En
familia comenta, enjuicia, censura o aprueba los mensajes, meniras que en
solitario tiene una atencidn intermitente, dispersa y selectiva que lo hacen facil
victima del aburrimiento y que lo mueve al cambio incesante de canal (que '0s
norteamericanos denominan “zapping”). Dejando asi de consumir agquellos
pragramas y mensajes que no son de su agrado. Los preductores de
television, se ven en la necesidad de realizar continuamente programas

capaces de fijar la atencion.

Ei marketing narrativo en television es un recurso mas de fa publicidad gue
tiene el propdsito de retener el interés del espectador. Esta forma de
comercializar, a través de la forma narrativa, parte del objetivo de representar
algo, a donde, (segdn la teoria del psicoanalisis), se pueda ver reflgjado &f yo
tdeal del receptor y de ese modo conservar fija su atencidon. La forma
publicitaria conocida como slice of life (pedazos de vida), representa la
situacion ordinaria: et desayuno, el baflo, el arregio personal, etc. Pero en
cambio, se da una historia mas elocuente y profunda cuando se hace uso de la

narratologia.
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3.4.- EL RECURSO DEL LENGUAJE (NARRATIVO) TELEVISIVO:

En Lenguaje Audiovistral, José Luis Garcia Sanchez, explica que las
imagenes moviles y ordenadas en secuencia, constifuyen una forma de
lenguaje visual. Et sonido, por ofra parte, es una medio de significacion que
constituye el tenguaje auditivo. imagen y sonido juntos modifican su contenido
creando ef tenguaje audiovisual del cual deriva ef lenguaje televisivo (Garcia

Sanchez 1996 p.9-11)

Garcia Sanchez divide a su vez los elementos del lenguaje televisivo en dos
ciases: los que son naturales y se presentan tat como son en ia realidad
{documentales, hechos noticicsos, elc.) y los que son fabricados, es decir, en
ios que se tiene que interpretar y reproducir una realidad {programa de

entretenimienio, programa educative, pelicula, reportaje, eic.) (1996 p.22-25)

El lenguaje narrativa es obviamente un lenguaje no natural, ya que es
interpretado por ef narrador. En television, el comercial narrado cuenta, con
una voz relatora, que orienta la comunicacion publicitaria a través de una
explicacion de orden mas mundano, en dinde se propone un sjemplo
anecdotico y se sifve del elemento visual para lanzar, en imagenes. una gran

caniidad de informacidn subjetiva concentrada.
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3.4.1.- LOS RECURSOS DEL LENGUAJE VISUAL:

"Una imagen puede coniener varios elementos, y
unos pueden ser mas significativos aue otros”

~José Luis Garcia Sanchez-

En Histaria def Cine Mundial, Georgas Sadoul explica que el lenguaje visual
es posible porque las imagenes que se proyectan en nuestra retina no se
borran instantaneamente y la consecucidén de una imagen tras oira pueds
darnos la itusion de movimiento, Esta cualidad o imperfeccidn del ojo {la
persistencia retiniana) transforma la secuencia de imagenes en aparente

movimiento {Sadoul 1979 p.5).

José Luis Garcla Sanchez en Lenguaje Audiovisual, explica que antes de la
invencion de la imagen sonora (cine mudo), tuvieron gue ser creados recursas
de lenquaje visual que pudieran ser convencionatizados universaimente para
hacer antender diferentes tematicas (el drama, lo comico, lo atemornizante, elc.)
y utilizando el menor numero de rétulos posible. La dificultad para la
representacion llevd a la invencién de los movimientos de camara (diferentes
planos) como recurso de narracion. Los movimientos de camara pueden ser
mecanicos (traveling o desplazamiento) u opticos (zoom). (Garcia Sanchez

1996 p.30-33)
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EL LENGUAJE NO VERBAL: EXPRESION CORPORAL.

José Luis Garcia Sanchez en Lenguaje Audiovisual, explica que "la
perspectiva de [a imagen visual no podria ser entendida ni convencionalizada
sin el recurso del teatro” El lenguaje visual tiene que ser completade con
formas de expresidn corporal (lenguaje no verbal), es decir, acentuado con las
actifudes del cuerpo (gestos, ademanes, posturas, movimientas, etc.), que
transmiten mensajes sin necesidad de recurrir a ias palabras y de manera
suficiente para ser entendido de manera universal. (Garcia Sanchez 1996

p.21, 23-26)

Flora Davis en La Comunicacion No Verbal considera que el cuerpo es
mensaje, comunica par si misme, no salo por sus mavimientas o pasturas, sine
también por su forma (Davis 1992 p.52). Para Pierre Guiraud en £f Lenguaje
del Cuerpo el cuerpo “habla™ y tiene su propio lenguaje que se expresa a
través de su parte fisica (rasgos), que proporciona informacion sobre la
identidad y la personalidad del sujeto: sexo, edad, raze, salud, posicidn
economica, etc., pero también se comunica por un sistema de signos no
linglisticos {gestos y movimientos), arbitrarios o convencionales, que pueden

remplazar ¢ acompaiiar al lenguaje hablado. (Guiraud 1994 p 10, 13, 85-66).
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Mark L. Knapp en La Comunicacién No Verbal, clasifica de manera muy

completa el fenguaje no verbal, de la siguiente manera (Knapp 1991 p.17-26).

1) movimiento del cuerpo, {que comprende gestos, movimientos de manos,
piernas y cabeza, asi como las expresiones faciales y oculares);

2) caracteristicas fisicas, (que comprenden la forma del cuerpo, color de pigl,
estatura, etc),

3) conducta tactil {caricias, goipes, etc.)

4) paralenguaje, (el registro de la voz, ritme, articulacion resonancia, etc ),

5} proxémica, (manejo del espacic personal y social),

) artsfactos, {la manipulacion de objetos durante la interaccidn: ia ropa, las
gafas, etc.) y

7) factores de entorno (muebles, colores, iluminacion, etc.)

A su vez, Pierre Guiraud, clasifica el lenguaje del cuerpa por sus
caracteristicas fisicas y por sus movimientos en dos grandes grupos (Guiraud

1994 p.10):

1) el lenguaje y e cuerpo, que comprende el caracter a través de los rasgos
(fisiognomia} y los estados de animo expresados facialmente (patognomia).

2) el lenguaje del cuerpo, que incluye los gestos y mimica (kinética), ta
relacién de espacio entre personas y objetos (proxemia), y las entonaciones y

variaciones de la voz (prosodia) (*).

{*) gue corresponde al Lenguaje Auditivo.
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Basandonos en la clasificacion de Pierre Guiraud, podemos agrupar las

ciencias de estudio del lenguaje corporal de la siguiente manera;

EL LENGUAJE CORPORAL

ElLenguaie y E! Cuerpe

- Fisiognomia
(rasgos fisicos)

(vestimenta y accesorios}

- Patognomia

{exprasiones faciales)

{*} Lenguaje Auditivo

El Lenguaje del Guerpo

- Kinética
{rmovimiento corporal)

{postura del cuerpo)

- Proxemia
(espacio perscnal)

{espacio territarial)

- Prosodia (%)

{cualidades de la voz)



76

La Fisiognomia se encarga de la interpretacién de los rasgos fisicos: (el
rastro, la estatura, la talla, 'e! color de la piel y la vestimenta, aportan
informacion a los demas sobre la personalidad del sujete). La apariencia dei
individuo, dice Guiraud, es lo que nos hace percibirio como enérgico o timido,
franco o pérfido, inteligente o estupido, simpatico o antipatico. {Guiraud 1994
p.13). Dice Knapp que una persona airactiva sera objeto de una elevada
evaluacion en la credibilidad de su caracter ya que se respande mas
favorablemente a aquellos que son percibidos como fisicamente atractivos. El
color de la piet es también un estimule corporal y los cénones establecidos por
la publicidad establecen un ideal, entre cuyas caracteristicas se encuantran la
piei bianca. La interpretacion de la forma de ilos labios y et corte de! cabeito
varian con la época, pero en general la mujer con cabello largo es considerada
como mas femenina v la de cabello corto como conservadora. La ropa vy
accesorios que cubre y adornan al cuerpo, son influenciadas por ia moda y se
vuelven signos manipulables para reafzar o desvirtualizar 1a imagen de las
personas. Algunos alributos que |2 ropa puede indicar son: edad, relacion con
el otro sexo, identificacion con un grupo especifico, estatus, profesion u oficio,

actitudes y valares, (Knapp 1991 p.143-150; 158-159; 165-173)
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La Patognomia estudia las manifestaciones fisicas de nuestras emociones o
estados de animo a través de las expresiones faciales. El rostro es la parte
mas expresiva del cuerpo y ocupa &l primer lugar en la comunicacion de los
estados emocionales. Refleja actitudes, proporciona retroalimentacion no
verbal sobre los comentarios y facilita o inhibe la interaceion con los demas. La
cara puede ser buena o mala, segin exprese sentimientos positivos o
negativos: la buena cara dilata tos rasgos, la mala cara contrae los rasgos.

(Guiraud 1994 p.30,35).

En la clasificacion de Guiraud, el cuerpo también se expresa a través de sus

movimientos y gestos.

La Proxemia es el estudic de las posiciones del cuerpo en el espacio. La
distancia. £l significado de muchas actitudes esta marcado por la distancia que
hay entre uno y otro inferfocutor: el jefe y el subordinado; el padre y el hijo; una
pareja de amantes, etc. La distancia varia. Para GEdward T. Hall, en (s
Dimensién Ocufta, el territorio v el estatus estdn altamente relacionados. E!
clasifica la distancia de la siguiente manera: disfencia intima (desde el
contacto fisico pleno hasta 45 cms), distancia personal, (de no conlacto, tan
s6lo las manos llegan a tocarse); dislancia social (distancia entre dos
interiocutores separados por una mesa o sentados uno frente a otro}, distancia
pubtica (la distancia en una conferencia, sermdn, discurso, etc.). (Hall 1973

p.184,187,189,192-194)
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La Kinética es el estudio del movimiento corporal, (gestos, ademanes y
posturas), utilizados como signos de comunicacion. Los movimientos
corporales, ademas de reflejar aclitudes o de sustituir el habla, permiten
reguiar interacciones. Dice Guiraud que los movimientos corporaies estan
altamente convencionalizados y algunos son universales, mientras gue ofros
varian segun la cultura; algunos tienen un origen natural y espontdneo
miertras que otros son atribuciones de vailor metafdrico como los insultos y los
saludos. (Guiraud 1994 p.49-51, 87). El estado de animo es lo que se
comunica par medio del lenguaje corporal, asegura Julius Fast en Ef Lenguagje
del Cuerpo. Al dudar de algo levantamos una ceja; aizamos los hombros como
muestra de indiferencia; guifiamos el ojo en sefial de intimidad, etc. (Fast 1988
p.15-16). La postura del cuerpo refieja la actitud del comunicador con relacion
al mensaje, al receplor, y si mismo. Asi como también relaciones de estatus y
poder. Knapp dice gue tas actitudes pueden ser: conductas calidas (mirar a los
ojos, sonrefr a menudo, levantar las cejas, mover la cabeza afirmativamente) o
conductas frias (burlarse, bostezar, fruncir el cefio, alejarse, limpiarse Ias ufas,
fumar incesantemente). En et reflejo del estatus, la cabeza baja indica

inferioridad y la cabeza levantada superioridad. (Knapp 1991 p.194-188)
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Los ojes son los instrumentes de comunicacion mas elocuentes y la sociedad
ha establecido normas relacionadas con la mirada. La forma de mirar es una
forma de habtar, el contacto visual es la manera mas objgtiva de comunicar en
una conversacion, En el lenguaje televisivo, los informadores dirigen su mirada
hacia ei objetivo de la camara (a la altura del ¢jo humano), porque se supone
que se dirigen al espectador, a los ojos del receptor. Knapp ha encontrado
cuatro funciones de la mirada: regulacién de la corriente de comunicacian,
{(indicando el turno para hablar y escuchar); retroalimentacion por control da
tas reacciones de! intertocutor (indicando atencidn, reflexion o interés);
expresion de emociones (sorpresa, miedo, deseo, aburrimienio, etc.} y
comunicacion de la naturaleza de la relacion interpersonal. (Knapp 1991
p.258-266, Garcia Sanchez 1995 p.24)

Las manos también hablan y son una de las partes mas expresivas del
cuerpo. Los ademanes pueden narrar una historia en una danza hawaiana,
dirigir el transito o comunicarse en el lenguaje de los sordomudos. Muchas
intensiones de comunicacion dependen de ademanes: para llamar la atencidn
se agita la mano en el aire; si se aprueba algo se aplaude; guardar silencio se
indica colocando el dedo indice sobre los lablos cerrados, la mano sobre el
corazon expresa sinceridad; frotarse e! cuello indica {ensidn emocional;
chascar los dedos para indicar que alguien debe irse; ia sehal para pedir

"aventdn” en la carretera; el dedo acusador, etc. {Guiraud 1994 p.50-53)

i JESS W BERE
SMid DE LA BIBLOTEGA
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3.4.2.- LOS RECURSOS DEL LENGUAJE AUDITIVO:

La informacitn gue percibimos por ef sentido del oido es lo que constituye el

ienguaje auditivo.

EL LENGUAJE AUDITIVO

SONIDO todo ruido identificable:
bubicio, estruendo, algarabia

gemidos, golpes, pasos, etc.

vOoZ cualidades significativas:
-inflexion (cambio de tono)
-tiempo (ritmo y velocidad)
-resonancia (reverberacion)

-volumen (tesitura)

MUSICA arte, lenguaje, simbolismo

significacion.
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EL SONIDO

Vivimos en un mundo ruidoso, en donde cada sonido nos da una clave para
identificarse. Lo que oimos nos significa algo: e! sonido de un instrumento; el
Hanto de un nifio; el murmullo de Ja luvia; ef bullicio en la calle; el claxon de un
automovil, el estruendo de un arma; etlc. Para Garcia Sanchez en Lenguaje
Audiovisual, el sonido con fines de comunicacién, en una historia, sirve para
ubicarnos en un lugar y en un momento, evocando recuerdos de nuestra
memoria, tales coma: a algarabia y la musica estrepitosa que nos remite a una
discoteca; los ruidos de automoviles, gente caminando o corriendo, todo tipo
de griteria o de voces hablando a la vez que nos indica que eslamos en una
calle transitada; los gemidaos, golpes vy pujidos que nas hacen pensar en una
rina, etc. Se fabrican archivos de ruide, artificialmente, con fines de
disponibilidad al momente de reguerirse en fa construccidon de una escena
audiovisual y para lograr efectos reales de ornamentacion, como sor: el sonido
del mar, et ruido de pasos ai caminar, eic. Las risas pregrabadas tienen un
efecto cdmico, mientras que algunos instrumentos musicales sirven para
acompanar escenas de caijdas y golpes, para enfatizar o chusco. (Garcla

Sanchez 1996 p.37-41)
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LAVOZ

Es importante comprender el sentido de las palabras, de las frases y de las
oraciones, para poderse comunicar y para elio es necesario conocer la lengua.
Pero el lenguaje verbal explica P. Ricci Bitti en Comportamiento No Verbal y
Comunicacién, incluye, ademds de las palabras, la entonacion y las
variaciones de voz, por las cuales se expresan los sentimientos y las
intenciones del interlocutor. Las cualidades de {8 voz son el estudio del

paralenguaje o prosodia (*) Estas cualidades, que son los signos que indican

& como deben ser interpretadas fas patabras, son el tono o inflexion, el empo

(ritmo y velooidad), ! volumen y ia resonarcia. {Ricci 1980 p.62)

Las mnflexiones (cambios de tono), pueden tener varios significados segun et
tono empleado en cada una de las palabras que componen la frase, (que
equivaldrian a los sighos gramaticales: interrogacion o admiracion} y que son
una sefial de tono para que el receptar los incarpare a las patabras que tas
acompanan. Bajando {a voz en un enunciacién o elevandola en una pregunta,
(Knapp 18381 p.286}. Ejemplo: al preguntar, ;,Cémo estas?, se pide informacion
de la condicion del interiocutor. Al preguntar ;Como... estds?, se plantea la
duda sobre 1a condicion de |a persona, mieniras que al decir jComo esiss! se

trata de una afirmacion que puede interpretarse Como pIropo.

{*} Esta ciencia considera ademds, cuestiones comao: respiracin, fonacidn, resonancia y

arficulacion (Ricci 1980 p.71)
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El volumen es atra cualidad de {a voz y una de las maneras de modificar el
significade de las palabras, poniendo en relieve algunas de ellas
{acentuandolas). La tesitura tiene una intencionalidad e influye en la
percepcion del mensaje, Para Ricci (1980 p.62), {a irtensidad de {a voz puede
ser tenue o fuerte y ta emocién detrds de las palabras lleva consigo un
mensaje que contiene en si un metasignificado (ansioso, amable, sarcastico,

efc.) gue afade una dimension distinta a fas palabras.

E! hablar rapido, lento, con fluidez o vacitacidn, es producto del uso de otra
cualidad de la voz denominada tiempo. Knapp en La Comunicacién No Verbal,
explica que los grados de velocidad estan en funcidon del usc de las pausas,
las cuales pueden ser pausaé no rellenas o silencios y pausas rellenas con
algun tipo de fonacion como “um®, “ah", etc. (Knapp 1991 p.310-315). Las
pausas pueden dar mayor fuarza a determinadas palabras 0 mds dramatismo
al diszurso. En la emision de una nolicia es coman gue se empiee esta
estrategia, cuando se envian mensajes dramaticos como: "México se viste de
luto... hoy fallecid ", También, un mensaje con una gran intensidad emocional
puede ilegar a requerir mas vetocidad, asi, la persona que nabla rapide ltega a

ser muy persuasiva.
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Otra cualidad de ia voz es a resonancia o timbre, ocasionada por €l blogueo

de ias vias respiratorias que producen ia reverberacién y que afecta ta
comprension de io expresado. Inclusive, explica Garcia Sanchez en Lenguaje
Audiovisual, a esta cualidad se le asocia con caracteristicas fisicas: Nos
imaginamas que una voz gruesa corresponde a un hombre corpulento y que
una voz aflautada deberia referimos a una persona de complexidn débil. Sin
embargo, aungue en la realidad no héy tales relaciones, en & lenguaje
lelevisivo se vale que lo que gueremos creer sea cierto: Qué los galanes
tengan una voz "varonil" y no una voz de ("pite"); que tas mujereés hermosas
tengan una voz armoniosa y agradable y no una que se escuche hosca o

burda. (Garcia Sanchez 1996 p:41)

Con base en las cualidades de (a voz, se han elaborado una serie de
investigacionas con el fin de determinar si ciertos rasgos de personalidad se
expresan mediante la voz y si las perscnas son sensibles a esos signos.
Explica Knapp que en algunos casos si existe correlacién, pero en otros no.
Las caracteristicas de la voz son con frecuencia relacionadas con ciertos
rasgos de pevsonalidad. Asi, se emiten juicios esterectipados basdndose an
los signos vocales que van desde ! sexo de la persona, su edad y su estrato

social, hasta ta estatura y peso. {Knapp 1891 p.290-298; 315-318)



85

LA MUSICA

La musica, para Garcia Sanchez, es otro elemento de la comunicacion
auditiva. La musica como arte tiene un lenguaje propio, pero Come mensaje

tampién juega un papel protagénico en la ambientacion de un relato: 1a musica

vertiginosa, juntc a escenas rapidas, simboliza peligro, persecucién, temor o
locura; un aumento en el valumen y un close up indican un suceso inminente
de gran intensidad dramatica; la musica de piano, u otra instrumento de
cuerdas, mezclada con la imagen a donde aparecen las miradas entre una
pareja de novios, corresponde al amor; la misma musica te cuerdas en otro
tipo de escena también puede significar tristeza o muerte. (Garcia Sanchez

1996 p.38-39, 74)

José Saborit dice que ta mdsica, en el comercial publicitario, "proporciona un
importante valor de fijacion para la memoria, favoreciendo la retencién del
mensaje”. La musica en este ambito tiene tres funciones: redunda, ancla o
completa los contenidos visuales. Saborit clasifica la masica def comercial en
cuatro diferentes tipos, dos de orden clasico gque denomina "musica seria” y
dos de orden popular, que son: popular culta o melédica {ejemplo. jazz), y
popular ligera. Esta gltima es la que tiene mayor difusidn y va dirigida a

sectores mas generslizados del publico. (Sabarit 1994 p.57-58 y 88)
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3.5.- EL MARKETING NARRATOLOGICO Y LAS TEORIAS
PUBLICITARIAS:

" gs mensajes audiovisuales, {...), al enunciar las fragmentos mas
prominentes de nussiro entomp, inciden en cualquier forma de
percepcion visual y disefian ia estruciura de nuestro conocimiente”

-José Saborit-

Jestis Garcia Jiménez en La Imagen Narrativa vincula comparativamente el
fenémeno del marketing con &l impacto que tienen los videojuegos y las
telenovelas, sobre el espectador, los cuales, dice, logran capturar la alencién
(Garcia Jiménez 1995 p.18). Asi, descubre este autor, el elemento
narratologico que vincula al suspenso con el propdsito de venta. Lo que
funciona en el marketing narratoldgico, es pues, lo mismo que en la estructura
literaria y en especifico en el cuento: lo inesperado, guiando &l consumidor a
través de la expectativa.

Esto lo saben los creativos de imagenes narrativas: El gusto por escuchar

una historia mantiene {a atencién del espectador.

Las tleorias publicitarias aplicadas al marketing narratologico seran

analizadas, con ejemplos, en el capitulc 4 de esta tesis.
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3.6.- EL WMENSAJE PUBLICITARIO ODEL MARKETING
NARRATOLOGICO:

"La imagen namativa $e ha erigide en el contenide del
imaginario colectivo, ha contribuido ala construccidn de ia
conciencia individual y social y a la mitologia conternporanea”

-Jesus Garcia Jiménez-

Declara Antonic Pacli Bolio, en Comunicacién Fublicitaria, que ta publicidad
logra que el individuo consuma el producto anunciado, perc también que
consuma el discurso {(Paoli 1988 p.121). José Saborit en La Imagen Fublicitana
en Television, considera que la publicidad, ademas de vendernos objetos, nos
suministra tambien una ideologia acorde a un "modelo de comportamienta”, La
publicidad televisiva, dice, es también fuente de propaganda, ya que, entre
publicidad (venta de productes) y propaganda (ideas), no existe una clara
diferencia y casi todos los segmentos televisivos son publicidad en forma de
productos o ideas que se presentan en variados niveles de ocultacion:
"Gualquier fragmento televisivo pretende vendernos algo” (Saborit 1994
p.11,21-23). De esta manera, podemaos acceder a la explicacion de Dorothy
Cohen en Fublicidad Comercial, que dice gue la publicidad indica a los
consumidores "as formas"' en que pueden adoplar estilos de vida. La
publicidad, dice la autora, "puede acelerar et cambio en los gustos, estiios de

temporada y diferenciacion de productos” (Cohen 1982 p.180 y 186)
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Modelos de Estiios de Vida

Ei estila de vida, dice Cohen, es el mado distintivo o caracteristico de vivir de
una sociedad o un sector de la misma, gue resulta de la cultura, los valores,
los recursos econdmicos, etc, y que representa los pairones gue se
desarrolian y surgen de la dinamica de vivir en una sociedad. {Cohen 1982
p.180 y 418). Para Pierre Martineu en La Motivacion en Publicidad el estilo de
vida es un fendmenao social que va mas alld del entusiasmo pasajero y que
supone un indice de cambios amplios y radicales en los moviles de la

sociedad. {Martineu 1957 p. 262-263)

£n la publicidad, explica Cohen, el estilo de vida es un concepto que ayuda a
entender, explicar y predecir la conducta del consumidor, ya que el conjunto de
las compras de consumo y fa manera en gue se realizan reflejan el estilo de
vida de una sociedad. (1982 p.418). Por otra parte y a este respecio, en la
interpretacién de Jose Saborit, la publicidad difunde valores y "modelos de
comportamiento” gue cuidan ef sistema econdmico y social gue los engendra

(Saborit 1994 p.11).

Esto supone que si la publicidad logra inducir al consumidor a seguir un
modelo de comportamienta o estilo de vida, estara en condiciones de predecir
las preferencias del conmsumidor y anieponerse a la busqueda de éste,
indicandole e camino y el modo de cbtener lo que "cree que desea”, y que

debera ser también el mismo desec de la empresa que o promueve.
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Ante una demanda social por hallarse como parte de un estilo de vida, el
marketing no puede quedar al margen. En la opinidn de Pierre Martineu (1957
p.264-267), las transformaciones sociales que inciden en los estilos de vida,

también afectan a {a publicidad. Algunos de estos estilos de vida son:

- El culto de la juventud. En e cual el ideal para la mujer es {a silueta esbelta y

el cabello libre de canas, mientras que para el hombre la imagen de la audacia

juvenil {ejemplo: autos deportivos).

- Distinguirse de los demas. Buscar expresar la individualidad, Ser "diferente” y

desarrotiar un estilo particuiar en el consumo & través de preferencias que

demuestren originalidad, pero dentro de los limites def conformisma.

- Mavor intercambio en las actividades de cada sexo. Los roles masculing y

fernenino van sufriendo cambios. La mujer irrumpe en esferas anies
consideradas masculinas, su imagen es mds audaz, mientras que ios hambres
incurren en las labores del hogar y usan accesorios de belleza como

shampoos, lacicnes y tintes.

-~ Busqueda de nuevas experiencigs. Hacer cosas excitantes, “vivir en el

peligro”, buscar emociones y nuevos lugares.

- Ser moderno. La palabra "nuevo”, en el fendmeng del consumismo es un
atributo que se le confiere a cosas y a lugares. Ser moderno significa esiar al

dia con los cambios y 1as cosas nuevas.
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fntecpretacion Narratoldgica de Modelos de Campartamiento

En el mensaje publicitario como en el relato hay una intencionalidad de
control, por parte de! narrador, sobre los elementos del discurso, asi como de
una estructura elocuente que va dirigida hacia un receptor, quien acepta de
comun acuerdo, 1a "interpretacion del narrador”’. E! marketing, con el apoyo de
fa narrativa, ta cual dramatiza las ideas y les da coherencia, amplia la funcién
de su discurso para que éste sea también un producio. Lograndoe asi, no s6lo

el consumo de mercancias, sino también de modelos de vida.

La funcion simbolica del mensaje comercial narrado esia dada por una
circunstancia, explicada verbalmente, que ocurre © puede ocurrir. No es ya
50lo una imagen estatica, sino un "hecho” posible y expuesto, a manera de
elamplo a seguir {*. Esto es, que el marketing narratolégico, como otras
técnicas de la publicidad, igualmente se vale de factores de anclaje (**), pero
éstos no son solo verbales o iconicos, sing mas aun, se trata de "situaciones
de anclaje”, como la figura de un "si mismo” (o alguien, que puedes ser "ta") en
Ja representacion de ser aceptado, de estarse superando, de triunfo, efc., que

son respaldadas con didlogos o voz nafrativa para su mejor interpretacion.

{*) Dice Pagli Balio que la publicidad habla de los objetos, pero construye relaciones
sociales (Paoli 1988 p.24}.

{**] Etanclaje es un control del creador sobre [a imagen (Garcia Jiménez 1994 p.184)
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Para Antonio Paoli Bolio, la estructura significativa de la comunicacion
publicitaria establece un modo de emitir y recibir mensajes: "ver determinados
aspectos de la realidad e impedir ver otros" (Paoli 1988 p.7 y 11). E} anuncio
comercial, visto a través de su estruciura nairativa, matiza la mundanidad,
combinandola con ideas y significados de consumismo, como son el prestigio,
la popularidad y la aceptacién, entre otros, para sensibilizar el discurso

publicitario y convertir su propuesta en una imagen de deseos realizables (%)

Podemos decir entonces, que el fin de la estrategia publicitaria, a traves de
ta narracion, es el consumo de conceptos de estilos de vida a {ravés de

historias ejemplificadas, que perpetuen la propuesta mercantil.

Las situaciones representadas en ef comercial narrado son ejemplos
anecdoticos de cosas que les han pasado a otros {en donde se vincula algun
producto o servicio comercial), de las cuales estos pueden alardear {distincion
de los demas; audacia, nuevas experiencias, etc) y que a las personas
comunes (telespectadores) nos gustaria también que fueran cieftas en nuestra

propia vida "comun™ {(modetos de vida)

(*) José Saborit, al referirse a la imagen publicitaria en televisidn, dice que “os anuncios
convencionales, destinados a la venta de productos son también, por 1o general, portadores de

ideologia® (Saborit 1994 p.23)
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El tratamiento que se ie dio al tema del Marketing Narratoiégico en
Publicidad Televisiva, en el presente capitulo, ha sido el de explorar las

caracterisiicas, elementos, ventajas y potenciales de este género camercial.

El fin principal de este andlisis, que explica lo que es el marketing
narratologico en television y su relacion con otras ciencias y técnicas que o

componen, considero que si se ha logrado.

Un tema componente de este capitulo, que ha sido el clasificar los tipos de
comerciales, resulta dificil de unificar, €s poco tratado por los autores y esta
algo disperso y personalizado, por lo que no existe mucho consenso. Al
respecto del Marketing Narratologico, én su referencia o ftrato, por otros
autores, solo encontré mencion de él en la clasificacion que refisre Jloseé
Saporit en La imagen Publicitaria en Television y que se designa como Tipo
Narrativo o Story Line. Sin embargo, un analisis a este respecto no los hay en
el sentido que se expuso en este capitulo. Jesus Garcia Jiménez en La
Imagen Narrativa, por su parte, analiza los elementos narrativos. personajes,
narrador y estructura, en el comercial, en general, perc no o hace en

especifico sobre este género particular.
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En entrevista con la licenciada Clelia Cebalios Rigs, Diractora de Produccion
de la Agencia Publicitaria Leo Burnett, considerd que es valido hacer una
clasificacién de géneros de comercial pero que ésta depende de la estrategia
creativa, que estima cuestiones como: el tipo de producte y el publico a quien
va dirigido el mensaje. Para la licenciada Ceballos el comercial de tipo narrado
entraria dentro del concepto de comercial Testimonial. Sin embargo, en esta
investigacion, el comercial narrativo se considerd fundamentaimente en sus

particularidades, diferenciandose en su estructura de otros géneros.

El andlisis de este género de anuncio publicitario para Ia television, llevd a
indagar en los recursos de los lenguajes visual y auditivo, que se conjuntan en
la emisidon del mensaje publicitario. GCito como explicacidn las paiabras
textuales del Dr. Birdwhistell: "E! lenguaje carporal y el lenguaie hablado
dependen el uno del otro. E! tenguaje hablado aisladamente no nos dara ei
sentido completo de lo que una persona dice, y tampoco lo hara el lenguaje

corporal” (Fast 1988 p.112).

La indagacion en este campo, y para responder a uno de [os puntos de la
hipdtesis planteada en principio de esta tesis, "el mensaje publicitario del
marketing narratoldgico”, llevd a dar una explicacion y reflexion sobre los

conceptos de "Estilo de vida" y su vinculo con la publicidad.
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CAPITULO 4: ANALISIS NARRATOLOGICO DEL
MARKETING TELEVISIVO

En este capilulo se analizaran algunos ejemplos de comerciales telavisivos

relatados, donde se observa claramente la estructura narrativa,

Los comerciales aqui considerados para analizar, seran presentados de la

siguiente manera:

- PRODUCTO, SERVICIO, MARCA

- TEMA e HISTORIA

- MENSAJE PUBLICITARIO (DISCURSO)

- ESTRUCTURA NARRATIVA |

- ELEMENTOS NARRATOLOGICOS y GUION

- RECURSOS DE LENGUAJE VISUAL (EXPRESION CORPORAL)

- RECURSOS DE LENGUAJE AUDITIVO (VOZ, SONIDO o MUSICA)
- RECURSOS TECNICOS

- TEORIAS PUBLICITARIAS

- MODELO DE ESTILO DE VIDA
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41.- LA ELECCION DEL MODELO NARRATIVO PARA LA
PUBLICITACION:

Los intereses del marketing son vender, mientras que los intereses de la
publicidad son convencer. La eleccién del medio de comunicacion es el modo
en que se ha decidido a dar a conocer el producto en venta. Una vez que se
ha hecho el estudio de mercado, {a qué publico se le quiere vender) y una vez
gue se ha destinado un presupuesto a ia publicidad, se elige un medio de
comunicacion, que, acorde con el presupuesto, expectativas y exigencias del
comerciante, resuelva el punto de dar a conocer el producto.

La narracion, en el comercial publicitario, emplea su discurso para enviar un
mensaje sugestivo y especifico, a través de un relato que sigue 1as pautas de
la estruclura literaria y de una representacién de los perscnajes y de los
hechos. Resumiendo, el relato, en el comercial, envia un mensaje especifico a
fravés de una narracion y una representacion. Donde |a representacion es

interpretada por medio de la narracion.

4.2.- EL RELATO EN EL COMERCIAL: EJEMPLOS

Los comerciales escogidos para este analisis tienen el rasgo del estilo
narrativa. Los anuncios de: Inverlat, Manzanita Lift y Kodak fueron
seleccionados porque en ellos aparece un narrador, que interpreta los

acontecimientos gue representan las personajes de la historia.
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4.2.1.- COMERCIAL DE INVERLAT : Institucion Bancaria de Crédito

TEMA - En este comercial, referente a una institucion bancaria, se maneja el
mensaje de "como” se logra el éxita, especificamente de como se logra éste, a
través del consumo del servicio publicitado en cuestién: Servicios bancarios.

El argumento se refiere a la situacion del personaje protagonista, dsl que se
cuenta su problema: "un negocio que va mal" y el cémo lo soluciond, por medio

del servicio que ofrece el comercial "inieligente plan de inversién”,

MENSAJE PUBLICITARIO (DISCURSO)- Lo factible que es obtener los

beneficios econdmicos de un préstamo de crédito bancario y asesoria

financiera.

ESTRUCTURA NARRATIVA - El anuncio se presenta como una breve

historia estructurada de manera literaria, en la cual hay los siguientes
elementos del relato:

1) Tema: El éxito financiero.

2) Narrador: actante incidental que aparece en la historia.

3) Personajes protagénicos: una familia (personas "comunes™)

4) Escenario: una fabrica peguena.

5) Un problema y una solucion.

€) Epilogo.
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ELEMENTOQS NARRATQLOGICOS DE LA HISTORIA:

1) El Narrador.- E! narrador es representado por una mujer anciana,
identificada como "La Nana Goya", que relata momentos de triunfo en la vida
de los personajes de una familia de clase social media alta, en la que ella
participa como nodriza y tesligo.

2) Personajes.- Protagonista: "El Compadre Carlitos”. Es de quien trata la
historia. Personaje Incidental: "El Nifio Ricardo”. Interviene en la historia
propercionando [a solucion al problema del protagonista.

3) La Historia.- El como, "E! Compadre Carlitos", produjo una fabrica de
quesos. Inicio del relato en flashback {*)

4) Planteamiento del problema.- Anécdota de una situacion de crisis
financiera, en un negocic familiar que no marcha.

5) Solucion al problema.- Participacidn de un personaje secundario {elemento
incidental), que recomienda el servicio bancario (producto promocionado),
coma remedia y forma de arreglo a la situacion de escasez econdmica.

6) Conclusion de la historia - Resultados evidentes y favorables en el uso del

servicio bancario.

(*) Ei nashback s la interrupcién del orden lineal de los acontecimientos. Es, en la vivencia
de los personajes, un salto atras en el tiempo para recordar el pasado. El fuluro cae fuera del

ambito de su experiencia (Garcia Jiménez 1995 p.416)
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GUION:

ESCENA UNO: Aparece ta Narradora

-iQué fabriguita tiene Carlitos acda en Chihuahua!l- dice la Narradora vy
prosigue a contar la historia.

ESCENA DOS: Se presenta en imagen a los personajes aciantes. "El
Compadre Carlitos™ y "El Nifio Ricardo™

ESCENA TRES: Se plantea el problema. Se recurre al Flashback para
remontar al comienzo de la historia.

-Es que andaba re-preocupado porque, en el negocio, el agua le estaba
Hegando al cuslio. -exclama la Narradara.

ESCENA CUATRO: Se da la solucidn al problema.

-Entonces mi Nifio (aludiendo a Ricardo) 1o llevd a Inverlat pa’ que le
explicaran, como mover su dinerito, como pagar sus cuentas. -explica ia
Narradora.

ESCENA CINCOQ: Se conciuye el problema y se ven los resultados.

-En fin. Ya sabe como administrarse. Otra vez. Es el que parte el queso-
enfatiza la Narradora, el triunfo del personaje, redondeando la historia y
volvienda al momento presente.

ESCENA SEIS: Epilago. Aparecen en escena, el personal de (a fabriquita y
multiples miembros de la familia {lnverla{), reuniéndose para posar en la
“tradicional” foto familiar (festiva). Prologo para una nueva historia:

-Eila es la Sefo Claudia. Pero esa... Es otra historia -termina enfatizando la
Nana con su caracteristico slogan

ESCENA SIETE: Mensaje final en una imagen "E! Exito” (fotografia

panoramica).
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RECURSOS DE LENGUAJE VISUAL:

Los elementos de tenguaje visual de este comercial los podriamos dividir en
dos: la imagen de |la narradora (expresiéh corporal) y la representacion de la
historia.

La narradora impone su figura dentro de la escena y se ayuda con su cuerpo
y €CONn su voz para comunicar. Su expresion corporal es parte fundamental de

su relato.

Recursos de expresion corporai de la narradora:

La Nana Goya en su expresion corporal, se muestra como una persona gue
no pretende apantallarnos, porque refleja sumision, pero que nos va dar un
"tip" de ""como” le hicieron sus patrones para hacer fortuna.

La Postura.- L.os sajudos y las cortesias, explica Julius Fast en E/ lenguaje
del Cuerpo, en general son variantes de la superioridad o inferioridad por
altura. Son todos actos que sefalan el mensaje del lenguaje corporal "Usted
es mas alto que yo, por lo tanto es el dominante” (Fast 1988 p.48). La
Narradora de este comercial {La Nana Goya) uliliza un lenguaje corporal gue
transmite su posicion de subordinacién dentro de una familia, que es la actante
de su narracién y traslada esie lenguaje hacia el auditorio, invitandolo a tomar
una posicion de superioridad con respecto a ella. Ademas la Nana orienta su
postura hacia atras, disminuyéndose en altura, mostrandose humilde hacia el

auditorio de la manera que se muestra humiide hacia sus patrones.
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El Rostro y la Mirada.- "La expresion del rostro es utilizada en estrecha
combinacion con el lenguaje. Ciertas expresiones faciales sirven para
enmarcar, atribuir valor, modificar o interpretar lo que se dice" (Ricci 1980
p.50). La Nana Goya se muestra sonriente y enmarca algunas referencias
alzando las cejas en sefial de asombro. Expresa su actitud a través de su
rostro y con emociones de argullo y ale'gria. La Narradora mira al centro de (a
camara, Nos mira a los ojos, sugiriendo honestidad. "El comportamiento ocular
es la forma mas futil del lenguaje corporal. El contacto ocular intensifica la
intimidad, expresa y estimula las emociones” (Davis 1990 p.85, 89)

La Cabeza.- "Bajar o inclinar la cabeza es sefial de sumision, alzar la cabeza
es sefal de desafio" (Guiraud 1994 p.53). La cabeza de la narradora se mueve
en estos dos sentidos segun lo que nos dice, se baja y es sumisa cuando
habla del problema del personaje de su historia y se levanta y nos muestra
desafio, cuando se refiere al momento de logro. Los movimientos de su cabeza
también enfatizan lo que va narrando. Su cabeza acompafa a su voz, que baja
al final de cada afirmacion (Fast 1988 p.117)

{ as Manos.- Los movimientos de la cabeza acompafian a la voz que baja al
final de la afirmacién, explica Fas!, también, alguna de ias manos tiende a
moverse hacia arriba con ia altura de la voz (Fast 1988 p.117). La Nana es
muy expresiva con sus manos y brazos. Sus puiios al agitarse nos dicen:
"Estoy orguliosa”, y sus brazos al cruzarse en su pecho expresan desafio al

interlocutor.
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Representacion de |a historia:

La historia es representada a través de varias secuencias que muestran los
escenarios de la accion: 1a pequefa fabrica primero, la gran fabrica despues.
Los trabajadores de la fabrica (personajes sombra), aparecen, junto con jos
productos que se fabrican (los quesos), solamente para ambientacion.

Los protagonistas de esta historia (El Compadre Carlitos y E! Nifio Ricardo),
Unicamente se expresan con su cuerpo. Se abrazan, se dan la mano, sonrien

(pero no hablan), la interpretacion de lo que pasa la da la narradora.

RECURSOS DE LENGUAJE AUDITIVO:

"Las sefales verbales sjercen una gran influencia en las percepciones del
oyente” (Knapp 1991 p.286). La Narradora enfatiza algunas frases clave:
" QUE FABRIQUITA tiene Carlitos aca en Chihuahua!” (escena uno); "andaba
RE-preocupadc™ (escena tres). "Ahora. Le dice hermano” (escena dos). La
Nana enfatiza "AHORA" y acaba la frase en un tono de calidez. La manera de
romper barreras, dice Fast, no es necesariamente el tacto, puede también
haber una invasion a la intimidad de modo verbal (Fast 1988 p.81). "Como
mover su dinerito” (escena cuatro). La narradora utiliza un tono de “revelacion”
que sugiere: "ahora te digo el secreto”. "PERQO ESA... es otra historia” (final).
Este slogan cumple un propdsito de fijacion (referencia: Teoria del

Posicionamiento)
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RECURSOS TECNICOS:

Se utilizan imagenes mezcladas con el didlogo de la Narradera. Ejemplo
(escena tres) Cuando se plantea el problema, la Narradora dice: "Es que
andaba re-preocupado, en el negocio, el agua le estaba llegando al cuello”.
Aqui la escena muestra al Compadre Carlitos (protagenista) en cuclillas y
preocupado. El Nifio Ricardo (incidental) aparece también en la escena y le
coloca la mano "al cuelic”, en coordinacion con el momento en que la Nana

Goya (narradora) dice: ".. le estaba llegando al cuello”

Simbolismo:

Escena cinco: El Compadre Carlitos da una rebanada de queso a su esposa,
y se ven varios quesos colocados frente a ellos. Simbolizando la abundancia.

Escena Siete: Se estampa en una imagen, el mensaje final: "Ei Exito". Para
ello, en el cierre de la historia, se escucha ef sonido de una camara fotografica,
al momento de accionarse para tomar una instantanea y se fija la imagen de la

familia y el personal de la fabriquita, posando en una fotografia panoréamica.
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TEORIAS PUBLICITARIAS:

En la Teoria Econométrica, que plantea la conducta de compra coma un
proceso racional (Sanchez 1995 p.116), se vislumbra en este comercial que
propone, en su discurso publicitario, mecanismos de logros financieros,
ejemplificados en historias de personajes representativos de un seclor de la
sociedad, factibles de cumplir con los requisitos para la obtencién de

préstamos para inversion.

En la Teoria Psicosocial, que determina la conducta del individuo

influenciada por la de otros individuos (Sanchez 1995 p.118), es faci de
interpretar en este comercial, que expone la historia de alguien, quien quizas
tuvo las condiciones de vida similares al espectador y luego las mejord, a
través de un praceso facilitado por uso del servicio publicitado, para llegar a la

realizacion del "deseo sugerido” que también tiene el espectador.

En ia Teoria Instintivista, que explica !a disposicidén y acciones del individuo

con base en su percepcion de las cosas y a las emociones especificas,
derivadas de esto, se aplica aqui, buscando provocar las emaciones
deseadas, que prometan ser satisfechas con un servicio: Se apela al "instinto
de fuga'", que aviva la emocidn del miedo ante un peligro de carecer de dinero.
A la vez puede ser asociada con la "auloafirmacion” y con la emocion de
orgullo, que de ella deriva, al promover la entrada a un nivel de mayor estatus.
o sefalar el "instinto de adquisicion" y su correspondiente emocién de

propiedad, etc.
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En la Teoria de la Penetracion en la Mente ¢ Posicionamiento, se determinan

que ef modo de impactar y fijar algo en la mente es la percepcion. La hipétesis
es que, "la mente s6lo puede estar segura de la realidad que percibe”™ {Ries
1993 p.21,28). En este comercial se. aplica bien esta teoria. El universo ficticio
que se representa aqui, a la vez que es interpretado por via de la narracion,
encauza la percepcion del espectador, para que éste la perciba como parie de

su universo. El universo real.

MODELQ DE ESTILO DE VIDA - El modelo de estilo de vida que se "vends"

en este comercial es muy clfaro. Es el "boleto” para acceder a un estatus socio-
economico mejor. Sugiere distinguirse de los demas, el dinero, como medio de

consecucion del éxito.
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- Este comercial cumple con las caracteristicas estructurales del cuento.

- La expresion corporal del personaje narrador (Nana Goya) parece
positivamente aceptable para alguncs sectores sociales (estratos
socicecongmicos bajos o medio-bajos) y rechazable por otros (estratos
sociales de estatus, cuya ideologia no va de acuerdo con el ser aconsejados
por un personaje que sugiere inferioridad).

- La expresién corporal de los protagonistas es adecuada en cuanto a ia
representacion de su papel: son intimos amigos, se ayudan y salen adelante.

- La expresion verbal de la narradora es pobre en recursos, se vale mucho de
enfatizar palabras, no parece muy elocuente. Sin embargo si corresponde a su
personaje. Una Nana.

- El simbolismo tambien es importante. Mostrar imagenes que sugieren
preccupacién (personajes) al principic de la historia; de trabajo, éxito y
abundancia, posteriormente; y de felicidad al final. Con el elemento de la
"asesoria financiera”, comao "pivote" del cambio.

- El mensaje publicitario es muy evidente: "Te muestro como Otros, como Tu,

togran el éxito econémico con Mi servicio”
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4.2.2.- COMERCIAL DE MANZANITA LIFT; Refresco de Soda

TEMA - En este comercial, referente a un refresco de soda, se maneja, unido
a las propiedades del producto {quitar la sed y dar placer con su sabor), el
mensaje de "La Imagen" de ac:ebtacic’m social entre consumidores
adolescentes, vinculande al refresco como un objeto simbalo de atencion y
estima.

El argumento refiere a la anécdota de la protagonista, quien, en la historia,
se encuentra en una circunstancia "no deseable”, para salir luego de esta con
fa ayuda de un personaje incidental simbolizado con el producto que ofrece el

comercial.

MENSAJE PUBLICITARIO (DISCURSO).- La gente bonita y buena onda se

identifica, como grupo juvenil, consumiendo el refresco marca Manzanita Lift,

gue fue hecho como simbolo de juventud y camaraderia.

ESTRUCTURA NARRATIVA.- Se presenta un breve relato intitulade "La

Cita", con estructura de cuento y los siguientes elementos:

1) Tema: La imagen social al interior de un grupo de adolescentes,
2} Narrador: narradora-pretagonista y sus escuchas.

3) Personajes: protagonista, antagonista, e incidental.

4) Escenario: un automavil.

5) Trama: conflicto, climax y desenlace.

6) Epilogo
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ELEMENTOS NARRATOLOGICOS DE LA HISTORIA:

1} El Narrador - El narrador es una 1ovén adolescente de clase media alta que
relata a un grupo de amigas un incidente que le ocurrié.

2) Personajes.- La narradora, como personaje protagdnico de la historia, juega
un papel en la representacion de la narracion. Es su historia. Et antagonista es
quien proporciona, con sus acciones, el problema del relato y algo de que
hablar para la protagonista. El personaje incidental, identificado como "el
héroe", aparece en el momento gpertunc de la historia (climax) e intervieneg
salvando |a situacion y resolviendo el problema de la protagonista.

3) La Historia.- E! como los buenos amigos aparecen en {os momentos mas
dificiles (un problema) para ayudamos, y se identifican a través de sus, y
nuestras, preferencias. (En este caso el refresco)

4) E! Problema.- Una situacion desagradable, de acoso a una joven, debida a
una cita romantica con un personaje que se muestra insolente con ella.

5) La Solucidn.- La oportuna presencia de un buen amigo interventor, que
aparece en el lugar de los hechos y salva |a situacidn,

6} Conclusion de la historia- La reafirmacion de la amistad a través de un

simbolo de preferencia dado por un producto comercial (Manzanita Lift).




108

GUION:

ESCENA UNO: Escenario de fa narracién. Un edificio iluminado, un letrero
que dice "La Cita" y un automovil rojo estacionado enfrente,

ESCENA DOS: La narradora comienza su relato dirigiéndose a ofras tres
muchachas jovenes, Estas representan al auditorio a quien se dirige el
mensaje.

ESCENA TRES. La narradora describe las circunstancias de su cila (los
hechos) y las caracteristicas fisicas del joven con el que tuve la cita (personaje
antagonico).

ESCENA CUATRO: Escenario de los hechos. La imagen muestra el
automavil rojo estacionado afuera, que es donde se desarrolia la trama. Surge
ta situacidn de embrollo.

ESCENA CINCQO: Se recurre al recurso del suspenso. Se hace una pausa en
ia historia y vuelve la imagen al escenario de la narracion. Mostrando a la
narradora que describe expresivamente los acontecimientos.

ESCENA SEIS: La situacién llega a su punto mas excitante (el climax). Hay
forcejeo entre la protagonista y su antagorista, quien \rata de besarla a fuerza.

ESCENA SIETE: Aparece lo inesperado en el momento més tenso del
braceo entre la pargja. Se presenta el personaje incidental (David) observando
la situacién que ocurre al interior del automodvil. El "male” {el abusivo) es
humillado.

ESCENA QCHO: La Narradora presenta el producto (el refresco)
vinculandolo con la amistad de Davic_i {e! héroe) y con la conclusian triunfante

de su historia.
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RECURSOS DE LENGUAJE VISUAL:

Dividimos lo recursos de lenguaje visual en dos: la expresion corporal de la
narradora y expresidn corporal de los personajes en la representacion de la

historia.

Recursos de gxpresion corporal de |a narradora:

La figura de la narradora corresponde con una chica adolescaente de clase
media alta que se muestra platicando a un grupe de tres de sus amigas, el
incidente de su historia. La narradora acapara la atencién.

Movimiento Corporal.- La expresion de su cuerpo la podemos observar, a
través de ademanes que son comunes y aceptados dentro de su ambito social,
como adolescente.

Las Manos.- La narradora se vale de sus manos como apoyo para describir y
delinear las caracteristicas fisicas del personaje antagenista: (escena tres) "iba
cON una camisa asi morada, y asi bien peinadito”. Utiliza sus manos también
para representar los momentos de la accion: {escenas cuatro y cinco) Y se
ampieza a acercar mas y mas y mas..." {indica la narradera, haciendo con el
cuerpo un movimiento hacia atrés, para describir como fue su reaccion). ...
hasta que me agarra asi, a fuerza.." (hace sl ademan con sus manos,
ejemplificando come se le quiso sujetar). Vemos que la narradora se vale de la
mimica para dramatizar su relate. El lenguaje corporal, dice Julius Fast, por si

mismo puede servir de medio de comunicacion. (Fast 1988 p.164)
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Representacidn de ia historia:

Para actuar la trama se recurre a la expresion y al movimiento corperal de
los protagonistas.

Expresion corporal.- Los rasgos fisicos, dice Guiraud (1994 p.13), aportan
informacion sobre la personalidad. La apariencia del individuo nos hace
percibirlo con determinadas caracteristicas, El Antagonista, en esta historia,
tiene caracteristicas indeseables. Es &l "malo del cuento”, es vanidoso {(en su
peinade, como 1o describe la harradora), tiene una actitud "fuera de lugar” y
una falta de ingenio. Su imagen de galan perdedor (escena siete), 10 muestra
molesto. Al Héroe (personaje incidental) se le percibe de buen humor, tranquilo
e imperturbable. La Narradora, como protagenista, muestra un modelo de
comportamiento acorde con el mensaje simbdlico que se publicita: |a idea de
una joven audaz, inteligente y divertida. Dice Knapp (1991 p.143-159) que una
persona atractiva sera objeto de una elevada evaluacién en |a credibilidad y
que la ropa y accesorios son indicadores de la edad, actitud y grupo social,
entre otras cosas.

Movimiento corporal - La representacion es concordante con la narracion.
Ejemplo {escenas cuatro y cinco) La protagonista forcejea con el galan
abusivo, mientras que al narrar, dice: "y me quiso besar, y yo empecé a
pegarle”. Lo que el lenguaje corporal aqui nos dice, es gue, este intento de
besar a la chica podria en otro contexto ser romantico, pero en éste resulta en

acoso sexual y crea el momento del climax. (Fast 1288 p.151)
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RECURSQOS DE LENGUAJE AUDITIVO:

Esta narradora utiliza como recursos persuasivo las cualidades de su voz,
utilizando un ritmo y una entonacion al hablar, que la identifica al grupo social
al que pertenece. Knapp valida la fuerza de este recurso, cuando explica que,
"los comunicantes con buena exposicidon gozan de mayor credibilidad al final
de una intervencidon que aquellas con escasa capacidad para exponer” (Knapp
1991 p 38)

El personaje antagonista construye, con su tono melodramatico, los
elementos para el deseniace sorpresivo al "preparar” su imagen de vanidoso:
"¢ Sabes que eres muy bella...?" (escena cuatro), para luego ser ridiculizado
por la protagonista .. .estaba muerto de coraje” (escena siete).

El héroe encarna el momento bello del cuento: "..Y alli estaba David,
asomandose por la ventana", dice la narradora, con un tono que sugiere
ternura {escena siele). Se oyen, ademas, al momento que concluye la escena,
las voces de las amigas de la interlocutora, gue exclaman: “jah!”, con un tono
que refuerza la misma emocion de ternura. Estas sefiales verbales, explica
Knapp, ejercen una gran influencia en las percepciones del oyente (Knapp

1991 p.286)
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RECURSOS TECNICOS:

Los recursos técnicos (montajes) de este comercial consisten en manejar el
tismpo simuitdneamente, entre el relato narrado y el relato representado.
Ejemplo: {(escenas cuatro y cinco). La narradora describe, moviendo su cuerpo
y ejemplificando con sus manos, el momento en que sufre la agresion por parte
del antagonista. 'Y se empieza a acercar mas y mas.. hasta que me agarra asi,

afuerza.” A lavez, nos es mostrada la escena en que esto ocurre.

Simbolismo:

Escenas Seis y Siete: la protagonista forcejea con su agresor, que tiende a
dominarta, pero es auxiliada con la interrupcidn dada por la presencia de un
amigo suyo. Simbolizandose una lucha entre el bien y el mal. Donde los
buenos se salen con la suya. El héroe es el personaje que ata ia historia con el
producto, estd vinculado con la mercancia en venta que simboliza al grupo
social y representa sus caracteristicas de "buena onda" y camaraderia (todas
de aceptacion social}.

Escena Ocho: |a narradora muestra a sus escuchas el simbolo de su vinculo
amistoso (el refresco), que David (el héroe) le regald. Dandole ademas, en un
gesto (alzando el brazo), un sentido trimeaIista que sugiere un mensaje: "La

fuerza de la unién de los amigos”
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TEORIAS PUBLICITARIAS:

La Teoria de las Necesidades, donde la necesidad, {y la ansiedad que de

esta resulta), es lo que motiva la conducta del individuo a satisfacerla,
(Sanchez 1995 p.111) puede vincularse, en este comercial, con ia
representacion de un objeto que satistace una necesidad de deficiencia y a la
vez sugiere satisfacer una necesidad de crecimiento. En este comercial se
promueve el consumo de un refresco que satisface la sed (como necesidad
fisiologica basica), pero esta necesidad es vinculada también con una
necesidad de pertenencia y afecto, por medio de una narracidén acerca de
relaciones amorosas, que sugiere, en un segundo mensaje, |a satisfaccion de

un menester de indole afectivo o gregarista.

La Teoria Psicoanalitica de la Personalidad, que dice gue la conducta es una

respuesta a influencias inconscientes (psiquicas), que inciden emocionalmente
en el individuo, se puede vislumbrar también en este mismo anuncio, donde el
producto satisface la necesidad de sed (dirigido al Ello, que tiene come funcidn
la satisfaccion del placer), pero también se proporcionan otros slementos
tematicos para ser descodificados por otra instancia psiquica del individuo. El
"Yo", que es el fantaseo imaginaric del “ideal del ser" y que mueve al individue

a figurarse a si mismo como héroe de la histaria que se le propone.
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MODELQ DE ESTILO DE VIDA.- Se pueden hallar efementos de estilos de

vida como los propuestos por Pierre Martineu (Martineu 1857 p.264-267), Por
ejemplo el ser moderno y el culte a la juventud, esta reflejado por un producto
cuyo mercado es el de los jdvenes adolescentes y en el que estos son los
unicos aclores. También hay un mensaje de blsqueda de nuevas
experiencias, a través de la historia de "una cita", gue siempre evoca la
emocion por lo nuevo v lo estimulante. Y por el peligro representado por una
persona negaliva (el galan), que muestra el aspecto peligrosc y excitante de la
cita, pero que también proporciona “algo de que hablar” en la cotidianidad de
ia protagonista, quien refleja el mundo de un cierto numero de chicas que se

identifican con sus caracteristicas fisicas. (Fisognomia. Guiraud 1994 p.13%
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- Narratoldgicamente este es un‘ comercial muy completo en cuanto a
elementos de cuento. Tiene tres personajes principales: protagonista,
antagonista e incidental. Tiene un problema de origen, un climax y un
desenlace sorpresivo.

- El papel de la narradora, sobresaliendo dentro del grupo de amigas
adolescentes, es acerlado en cuanto a expresion corporal. Es convincente.

- Bl lenguaje corporal de los protagonistas es bien definido. Son claramente
identificados tos papeles que representan.

- La expresion verbatl de la narradora cuenta con bastantes recursos. Tiene
una elocucidn dinamica y bien caracterizada, que concuerda descriptivamente
con los rasgoes de personalidad de su ambito grupal.

- Hay un evidente elemento de simbolismo donde triunfa et bien sobre el matk:
El “malo” {e! antagonista) es vencido y hurmillade. La protagonista y su "héroe"
quedan bien (en su imagen).

- E! mensaje publicitario marca, particularmenie, la siguienie referencia:

"Este refresco te identifica como gente joven y poputar”
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4.2.3.- COMERCIAL DE KODAK: Material fotografico

TEMA. - En este anuncio gue promueve el consumo de pelicuia y material
fotografico, se enlazan las imagenes de las instantaneas, con una historia que
gjemplifica la felicidad y en especifico la plenitud de la vida en pareja.

El argumento refiere a los recuerdos de como se dio la relacion amorosa de
una pareja que culmind en un matrimonio feliz y de como todos esos recuerdos

son guardados en imagenes para vivirlos constantemente.

MENSAJE PUBLICITARIO (DISCURSQO).- Los mejores momentos de nuestra

vida hay que manienerlos vivos en el recuerdo y en imagen.

ESTRUCTURA NARRATIVA - El anuncio presenta un breve relato intitulado

"Un Momento Kodak™ y contiene los siguientes elementos narratolégicos:
1) Tema: L.a Plenitud.

2) Narradora-protagonista.

3) Personajes: Una pareja, que son marido y mujer, y su bebé.

4) Escenarios: Diferentes locaciones, representadas en instantaneas.

5) Climax: La paternidad.

6) Epilogo.
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ELEMENTOS NARRATOLOGICOS DE LA HISTORIA:

1) Ef Narrador - La narradora, quien es también protagonista de la historia, es
representado por una mujer joven casada, que simboliza un ideal femenino de
logro matrimonial,

2) Personajes.- La protagonista principal {narradora), interpreta a la esposa y
madre dentro del matrimenic. E! segundo protagonista, el esposo, es de quien
la narradora cuenta su historia como su pareja y tiene las caracteristicas del
prototipo masculine de hombre felizmente casado. El tercer protagonista, el
bebé de la pareja, simboliza el objetivo de su unidn matrimonial y el motivo
para el consumismo. Es el personaje que une la historia con el producto en
venta. La fotografia. No hay personajes antagonicos en esta historia, aunque si
hay personajes incidentales (o personajes sombra), que aparecen como parte
del recuerdo que se estad narrando y son los "amigos” que le dan forma al
persanaje del esposo.

3) La Historia - Trata de fragmentos de la vida del personaje narrador, quien
cuenta, a manera de resefia, su vida matrimonial, como pareja y como madre.
Las escenas ocurren en flashback y son congéladas en imagenes fotograficas.
No existen situaciones de conflicto, es una historia lineal.

4) Conclusion de la hisloria.- La satisfaccion de la prolagonista de poder
"revivir' los momentos felices de su vida, materializados y conservados en

fotografias.
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GUION:

ESCENA UNQ: Aparece la Narradora, una mujer sonriente, mirando una
fotografia. Un letrero dice: "Un momento Kodak”. La mujer cuenta su historia,
gue sera reprasentada a través de fotbgrafias instantaneas.

ESCENA DOS: La primera foto, que !a narradora sostiene, muesira al
esposo, (el feliz papa), sorprendido de ser retratado al momento en que esta
cargando a su bebé en brazos. La narradora sefiala la imagen con su dedo
indice:

-Nunca se vio como un papa. Por eso me encanta esta foto dice.

ESCENA TRES: Segunda foto y primer flashback. El esposo jugando al
fatbol con sus amigos

-E{ tenia sus amigos, su vida -informa la narradora.

ESCENA CUATRO: Flasback La pareja caminando juntos por una calle
solitaria, tomados de la mano, ai parecer en su época de noviazgo.

-Eramos felices -refiere la narradora.

ESCENA CINCQ: Aparece el personagje frutc de la unién matrimonial. El
bebé, en los brazos de su padre y ia esposa toma la foto, que fue mostrada en
un principio y que recordara el incidente.

-Asi que pueden entender por qué tenia que tomar esta foto -dice ésta.

ESCENA SEIS: Cierre de la historia. Se vuelve a la escena de inicio de la
narracion. Donde la narradora sostiene la foto del momento mas intenso de su

vida. La imagen de "L a Felicidad"




KODAK

TACENR UND ESCENA DOS

TITINS TRES CECENA CUATRD
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RECURSQS DE LENGUAJE VISUAL:

Los recursos de lenguaje visual de este comercial también los podemos
dividir en dos: la expresion corporal de la protagonista, como narradora y la
expresion corporal de los dos protagonistas principales (narradora y esposo),

comao actantes en la representacion de ia historia.

Expresién corperal de |a narradera:

La narradora se ayuda con su rostro para comunicar. Sus éxpresiones
faciales y su mirada son parte fundamental de su relato.

Rostro.- Los elementos evocativos de sus expresiones faciales corresponden
a emociones universalmente perceplibles. La alegria y la ternura (Fast 1988
p.22). Sus rasgos {fisiognomia) reflejan juventud, salud, belleza y bienestar.
(Guiraud 1994 p.13). Ei color de su piel claro y su corte de cabelio conservador
son elementos favorables de aceptacion. Es una persona atractiva (Knapp
1991 p.143-159). La expresién kinética de sus facciones concuerda con
emociones positivas. Su conducta es “cdlida". Es un rostro sonriente y abierto.
(Knapp 1981 p.194-198; Guiraud 1994 p.35)

Mirada- Su mirada es introspectiva. Sugiere que su mente esta
acompaiando a sus seres queridos. Su familia. ".os ojos pueden transmitir los

mas sutiles matices” (Fast 1988 p.132)
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Representacion de la historia:

L& narradora como protagonista utiliza también el lenguaje de su cuerpo. Su
conducta corporal es cdlida, se le ve siempre sonriente o riendo y s& muestra
incluso traviesa, cuando sorprende al esposo en una fotografia (Knapp 1991
p.194-198). Se le advierte como una persona alegre, gque representa
entusiasmo. El personaje del esposc, a su vez, figura en su actuar a un
hombre feliz, que encarna el prototipo de la confiabilidad (siempre esta alli).
Estas apariencias nos hacen percibirlos, a los dos, positivamente (Guiraud

1994 p. 13).

RECURSOS DE LENGUAJE AUDITIVO:

El sonido empleado en este comercial se basa principalimente en la voz de |2
narradora, sfectos de sonido y musica. La narradora de Kodak describe desde
una perspectiva emocional, a través del medio de comunicacién auditivo,
Utiliza coma recursos persuasivos su entonacion de voz, que tiene cualidades
expresivas que reflejan emociones de bienestar y satisfaccion. (Knapp 1991
p.315-318). El timbre de su voz también refleja ternura y juventud. Los efectos
de sonido utilizados son el accionar de una céamara folografica, que nos
recuerda que el producto que se promociona es material fotografico. (Garcia
Sanchez 1996 p.37-41). La musica que acomparia al comercial es una meledia
de fondo, muy suave, gque podriamos identificar como musica popular culta o

melddica (Saborit 1994 p.88)
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RECURSQS TECNICQS:

Se utilizan imagenes fotograficas (instantaneas), que sitven de apoyo para
remontar la historia a cada uno de sus segmentos y que seran interpretadas
por la narradora. Ejemplo: fa segunda escena (la narradora sosteniendo la
foto) y ta uitima, (el papa sosteniendo al bebé), se originan de un mismo
suceso. Nos es presentada al principio Ia folo Unicamente y después se nos

muestra el momento historico en que fue tomada (flashback).

Simbolismo:

Todas las escenas marcan una historia utopica, un cuento color de rosa o
simplemente un suefio donde refugiarse.

Escena Cuatro la pareja caminando y tomados de la mano simboliza o
romantico.

Escena Cinco: Ei bebé en brazos det padre representa ta realizacidn de la
mujer como madre y esposa. Simboliza el objetivo de ia union matrimonial y el
mativo para el consumismo. Une la historia con el producto en venta: la

fotografia.

TEQRIAS PUBLICITARIAS:

La Teoria Hedonisia, que sefiala que la motivacion es la busqueda

consciente del placer, se refleja en esla historia sofiada, donde todo se revela

practicamente perfecto en el seniido de una vida de bienestar pleno.
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En la Teoria de la Percepcion a través de la forma {gestalista), se sefiala que

los estimulos son asociados, no de manera aislada, sino organizados a una
forma global. Se perciben tas cosas en su totatidad {Sanchez 1995 p.136-137).
En este comercial se observa. en una narracion a través de imagenes
aisladas, representado con fotografias instantdneas, se vinculan todas estas
imagenes a una sola historia, donde, segun la teoria gestalista, nuestra
percepcion rellenaria los espacios de tiempo entre una fotografia y otra, de la

manera que ocurre con una tira comica.

La Teoria Instintivista también se ejemplifica: los instintos Matermnal y de

Reproduccion estan representadas en fa emocidn de [a ternura con la figura
del bebé de la pareja. La Autoafirmacion que se ve reflejada en el rostro de la

prolagonista, que muestra orgullo por sus recuerdos.

MQDELQO DE ESTILO DE VIDA. - La protagonista (la narradora), muestra un

modelo de vida benéfico: La mujer realizada en el matrimonic. El esposo, tiene
las caracteristicas del prototipo masculino de hombre felizmente casado: es
divertido, s ingenuo, es amoroso. El bebé en brazos (que une 10s segmentos
de! principio y del final del relato) es la parte de la historia que plantea un
modelo de vida a ser imitado, que consiste de atar los momentos felices de |a
vida, y anicamente estos, con un producto que demuestra como se preservan:

la fotografia.
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- Este comercial cumple con ias caracteristicas estructurales del cuento, Con
elementos minimos y una historia lineai sin situacicnes de dificultad o conflicto.
- La expresion corparal de la narradora se mantiene en un mismo sentido,
emitiendo un mensaje de satisfaccion.

- La expresion corporal de los protagonistas concuerda con |a representacion
de un cuento utdpico, donde fodo marcha cien. En todos los segmentos de la
historia tos protagonistas se muestran felices.

- La expresién verbal de la narradora es en todo momento calida y elocuente.

- El simbolismo utilizade agui es la muestra de imagenes que sugieren una
relacion amorosa de ensuefio, perfecta, sin conflictos Todos son momentos
beltos, para recordar.

- El mensaje publicitario alude asi: "La felicidad en familia es lo mas
impartante. Hay que mantener las recuerdos de esa felicidad en forma

tangible”
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CONCLUSIONES

El proposito de esta tesis ha sido el de identificar ios elementos del relato en
las practicas publicitarias de {elevision, con e interés de advertir el potencial
sugestivo que, de la combinacion de estas dos técnicas, emergen para lograr
como fin la comercializacion de productas o servicios, pero que ademas
presuponen el aceptar una particularidad {estilo de vida) sugerida

implicitamente en intima relacidn con una mercancia.

Se partid de la hipotesis de que el mensaje comercial parrade liene una
doble funcién: da a conocer un producto y sugiere, a través de una
circunstancia factible de ser real para et consumidor, que et producto es, mas
que una mercancia, un medio de satisfaccion. Presentandolo
escenificadamente e interpretandolo para su comprension, como un modelo de

vida aceptada sociaimente.

Los resultados obtenidos en este trabajo de investigacién, con base en los
analisis de los comerciales tefevisivos que aqui se ilustraron y que hacen uso
del mensaje narrado, ha sido, en primera instancia, e de establecer que dicha
técnica {marketing-narratoldgico) existe, puede ser definida y cumple con las

caracterislicas estructuraies det refato titerario, como son:

- Un tema y una historia que comar.
-~ Un narradar {elemento indispensable de este estilo).
- Una trama (representacion de o que se relata).

- Ina conclusion de 1a historia y un mensaje comercial.
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La metodologia narratoldgica, empleada para este analisis, llevé a la
necesidad de esclarecer los recursos del lenguaje televisivo gque son
requeridos para la construccidon de un comercial narrade. Estos los dividimos
en dos: 1) Recursos de ienguaje visual, que comprenden la expresion corporal
como canal adicional de comunicacion, y recursos técnicos (fotograficos,
filmicos, etc.), que construyen tas imagenes. 2) Recursos de lenguaje auditivo,
que corresponden a los didlogos; a la expresién no verbal {cualidades de ta
voz) del narrador y de los personajes; a la musica elegida y a los efectos de
sondo que, apoyado en los estudios psicologicos de la existencia de la
comunicacion no verbal, dejan entrever, que éstos, alimentan al anuncio con

elementos comunicativos de caracter emocional, referencial y ambiental.

Los mecanismos de lenguaje publicitario encontrados en este estilo
comercial, sugieren et uso de referencias de significacién iconica (instantes o
escenas de la histaria @scogidos de manera referencial) y usos, a nivel de
ocultacion, de significacion linguistica en el contenido del mensaje. Ejemplo: la
patabra “inverlat” lleva implicita, a nivel lexicosemantico, como metafora, la
palabra "inversion" (Paoli 1988 p.58-61). En este trabajo se pudo esclarecer
también gue esta técnica (comercial narrade), que conjunta la representacion
dramatica con una voz que fa interpreta, sirve de medio para [a insercion de
ideas (circunstancias ejemplificadas) y de significados (relacion de las

circunsiancias con un producto o servicio)
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Las ideas que, a través de este estilo comercial, se conducen en el
transcurso del anuncio, corresponden con medelos figurados o con géneros de
tematica narrativa que refieren a estilos de vida. Esto quiere decir, que, el
canal narrativo-representativo en la publicidad por television, muestra o puede

sefialar modelos de estilos de vida reconocibles.

Las significados que resultan de la insercion de un producto de marca o de
un servicio, en relacion con la trama de una histaria {marketing narratoldgico),
denotan un potencial de aceptacion. el cual se explica, en este trabajo, por
medic de los modelos tedricos de la publicidad gue dan respussta, por
conjetura, a los por qués del comportamiento de un auditorio consumidar que
ha sido comprometido con recursos de persuasion (teoria de las necesidades;

teorias motivacionales; lecrias de la percepcian).

Por ultimo, las ventajas encontradas en este género comercial, come
estrategia publicitaria para la venta de productos e ideas, sugieren un
potencial de variables casi infinitas, en virlud de que, siempre habra algo que
contar {siempre habra historias) y el interés de un oyenie por ascuchar un
relaio, pertenece a una de las necesidades basicas del ser humano: la

necesidad de comunicarse con sus semejantes.
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