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INTRODUCCIÓN

La publicidad ha sido objeto de estudio a lo largo del tiempo, de incontables disciplinas
como la psicología, la administración y la lingüística Éstas, al aportar investigaciones
realizadas desde distintos enfoques y perspectivas, han contribuido significativamente a
enriquecerla

Muchos analistas y críticos de la publicidad han hecho estudios profundos y serios cuyos
resultados indican el uso que los persuasores hacen de la psicología del color, la semiótica
de la imagen la retórica y la sintaxis; pero son pocos los trabajos centrados en las historias,
las historias de la vida cotidiana —recreadas o inventadas—. que finalmente constituyen
un relato y el mensaje publicitario Este mensaje, en el mejor de los casos, es emotivo,
persuasivo y. sobre todo, creíble

Los objetivos específicos de esta tesis son analizar las leyes que cada relato posee y
demostrar que, si estas leyes se ignoran, ocultan, o no se manejan adecuadamente, se
obtiene por resultado un mensaje inverosímil, con apariencia inmediata de falsedad y, por
lo mismo, incapaz de persuadir y motivar Es importante resaltar que el mensaje
publicitario, aunque se construye en términos ejecucionales, retóricos, persuasivos y
motivadores, en el fondo se rige por principios comunes a todo relato

En este trabajo se analiza el mensaje en su calidad de relato dentro de la publicidad
social ¿Por qué en la publicidad social? Considero que, en la actualidad, este concepto no
ha sido estudiado ni aplicado de maneta suficiente o inteligente Además, la publicidad
social1 es, por excelencia, la más típica usuaria del recurso del relato para conformar sus
mensajes

La publicidad social se basa en la idea de aparentar, en cierta forma, que los
acontecimientos presentados en el mensaje son reales Una de las tendencias más socorridas
en los últimos tiempos es la dramatízaúón cruda de los hechos; para conseguirla, se
desarrollan conceptos publicitarios basados en la teoría de las imágenes impactantes
realistas capaces de hacer sentir al público escalofrío que lo sacudan para hacerlo

I La publicidad social retoma de la mercadotetnia técnicas de comunicación v persuasión que se pueden
aplicar para lograr un cambio social Dicho cambio se entiende como el proceso por el cual se modifica la
estructura de un sistema social moderando el comportamiento de ios individuos que lo integran, proponiendo
que planifiquen su familia , consuman producios nacionales, etc Las empresas sociales, aunque tienen
finalidades lucrativas diferentes a las empresas comerciales pueden considerarse análogas, ya que deben
vender sino productos . sí ideas y educación a cierto público. Se diferencia de la mercadotecnia política en
que ésta tiene objetivos y necesidades de poder más que de beneficio social Y de la propaganda en que a
esta última se le considera madre de la publicidad por lo tanto tiene más experiencia en cuanto a sus
estruciuras de comunicación y sus técnicas de motivación La propaganda cu\a historia comienza con el
/ IDF', > sus objetivos de comunicación son religiosos luego se utiliza para la legitimación del poder \ sus
objetivos de comunicación son políticos v finalmente se sitúa como herramienta de comunicación para lograr
importantes cambios sociales Pero mientras las campañas sociales se quedan en el mero terreno de la
sensibilización y la persuasión consciente, la propaganda tiene como fin lograr un cambio ideológico que
implica todo un complejo de valores culturales en el individuo el cual no siempre es consciente sino
manipulado más que por la persuasión por la sugestión
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reflexionar Así ío manifestó el creativo Chileno Enrique Rojas' al presentar innumerables
ejemplos de campañas publicitarias sociales de todo el mundo; en éstas se hacía gala de
imágenes impactantes, fuertes, para hacer que el público tomara conciencia de problemas
como drogadicción, educación sexual y cuidado de los hijos

En ocasiones, la semejanza del mensaje con la realidad se busca inviniendo grandes
recursos en la producción audiovisual a fin de simular ambientes específicos, o haciendo
castings* para buscar actores que se parezcan físicamente al público objetivo, es decir, al
público al que se dirigirá el mensaje

Si bien estas técnicas son útiles, frecuentemente se cae en el error de considerarlas
suficientes para lograr mensajes provocativos, evocativos y creíbles Pero estas técnicas no
funcionan por sí solas: se precisa estructurar lógica, coherente y concretamente el relato

Se debe considerar que la publicidad ha de contener cualidades básicas indispensables,
como ser verosímil, atractiva, cautivadora y persuasiva Sin embargo como ya lo hemos
mencionado, éstas no se hallan presentes en la mayoría de los casos ya que se descuida el
relato Esta situación es evidente en algunos casos de la publicidad social

Los mensajes de la publicidad social suelen transmitir, poi medio de imágenes y textos,
la vida del público meta4; es decir, imitan su apariencia, costumbres, lenguaje, formas de
comei, de vestir, de relacionarse con los demás, etc Ello nos indica que se parte de una
idea muy clara del público objetivo al que se dirige el mensaje y de los problemas que la
publicidad debe ayudar a resolver Es decir: se establece los objetivos concretos que se
debe satisfacer mediante la comunicación de un bien o servicio

La información que se obtiene del público meta debe servir de base para hacer un retrato
con ías características de las personas a las que nos queremos dirigir A través de la
recreación de sus estilos de vida, es posible generar una mimesis tal que dicho publico se
sienta realmente identificado con, comprendido en e integrado al concepto que se quiere dar
a conocer mediante la publicidad social

Es en este momento donde se inicia la creación de los relatos publicitarios, teiatos que
cuentan historias basadas en la cotidianidad de la vida de las personas Son teiatos que
tratan de representar los sueños y anhelos del público —publico-objetivo-meta del
mensaje—, que normalmente asimila esta clase de fantasías como propias o posibles: a esta

3Enrique Rojas Publicista Creativo Clúlcno.. ponencia Creatividad una carcajada bien planeada
Congreso¡ntet universitario ¡998 ¡Nuevos tiempos nuevas tendencias'
3 Casting Selección de reparto para alguna producción
4 Público meta "mcrcadotecnia meta" Identificación de grupos integrados por prospccios importantes y la
comunicación que se establece entre estos grupos "mercado" Grupos de personas que pueden identificarse
por algunas características comunes intereses y problemas; usai determinado producto para su beneficio;
comprar esc producto; se les puede alcanzar por algún medio: "Segmentación de increado La di\ isión de un
mercado completo de consumidores cujas similitudes los convierten en un mercado para productos que
satisfagan sus necesidades específicas: existen segmentaciones geográficas La identificación de los
consumidores por el volumen de uso del producto: segmentación por estilo de vida identificación de los
consumidores por medio de la combinación de diversas demografías \ estilos de vida
OttoKJcppncr Publicidad Edit Printece Hal!, México, 1993 pág 85-86
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representación se le conoce en publicidad como la técnica de slice o/Ufe, o rebanada de
vida"., que consiste en sustraer un momento cotidiano en la vida de las personas del
público-meta

Es evidente que estos relatos se caracterizan por ser dramatizaciones,, es decir, ficción
que simula la realidad. Por supuesto, incluyen ciertas adecuaciones inductivas para lograr
una identificación total con las características del público; en ocasiones se aplica la técnica
de representación testimonial

Un relato testimonial se puede definir como aquel que es contado por la persona
poseedora de una experiencia vivida y expresado en sus propias palabras Esta definición
literalmente desoribe relatos reales, no ficticios; por ello resulta falaz: los mensajes de la
publicidad social conocidos como testimoniales tratan de hacer creer al público que son
absolutamente reales, disimulando la utilización de actores profesionales, cuyo propósito
es imitar en todo (vestido, costumbres, características físicas, lenguaje) a las personas que
realmente viven las experiencias que representan

Hemos insinuado la oposición entre relatos ficcionales y no ficcionales La diferencia no
es tan simple como señalar que los primeros son producto de la imaginación, la creatividad
y la representación actoial, y que los segundos son la descripción de la realidad tal cual
sucede Lourdes Romero, en uno de sus artículos, hace la siguiente observación:

La oposición entre el relato de ficción y el no ficcional - en donde
se incluye el relato periodístico- suele resolverse ingenuamente sin
realizar un análisis riguroso de las similitudes y diferencias entre
ambos Así, para muchos es suficiente decir que cada uno de ellos
tiene por objeto uno de los dos ámbitos a los cuales alude la pareja
de términos contrarios ficción y realidad Para superar este
planteamiento [ ] Hay diferencias radicales entre un hecho y el
relato del mismo: todo relato posee sus propias leyes y: al olvidarse
de ellas, al ocultarlas, se falsea la labor periodística En el relato
periodístico la realidad es producto y resultado; se construye según
principios comunes a todo relato y con la ayuda de ciertas
peculiaridades periodísticas5

Aunque el texto de Lourdes Romero se centra en el relato periodístico, no se aleja de lo
que en nuestra tesis estamos tratando de demostrar, pues ambos relatos —el periodístico y
el publicitario— tienen grandes similitudes: ambos son herramientas de la Comunicación,
su lenguaje es informativo y deben ser claros, concisos y concretos Así lo determina eí
autor Martínez Albertos en su texto El Lenguaje Periodístico:

Hay dos etapas de análisis en los fenómenos informativos La
primera son las conexiones y diferencias: en las actividades

5 Ma de Lourdes Romero Álvarez Anacronías el orden temporal en el reíalo periodístico Re\hia
Mexicana de Ciencias Políticas y Socioks Núm !69 Edit Facultad de Ciencias Políticas > Sociales
UNAM, 1997. pág 63-64



humanas, a las que llamamos fenómenos de información, las cuales
son: periodismo, propaganda publicidad relaciones públicas; esta
etapa es conocida como información social llamada periodismo o
información de actualidad, [ ] No todos los fenómenos de
información social son noticia; existen fenómenos informativos que
al final de su proceso arrojan un mensaje publicitario, otros
fenómenos de información van a producir un slogan
propagandístico o un cartel para una campaña electoral, Y
finalmente, procesos informativos que se dan entre la noticia, el
mensaje publicitario y el slogan 6

También Eulalio Ferrer hace alusión a esta similitud entre el lenguaje periodístico y el
publicitario:

Al lenguaje publicitario se le han encontrado numerosas
similitudes con el periodístico: ambos son informativos, los dos son
similares en las técnicas de cabeceo o titulación de los mensajes,
uno y otro son servidores de la actualidad y coinciden en cinco
requisitos básicos; claridad, agilidad, comunicabilidad, autoridad y
veracidad "7

Podemos asumir, entonces, que la publicidad como henamienta de la comunicación tiene
por finalidad informar, dar a conocer persuadir y convencer a un público específico sobre
algún asunto que le interesa; para lograrlo, requiere afirmar su actualidad, autoridad,
credibilidad y veracidad Sin embargo, al hacer' caso omiso de la diferencia entre presentar
un hecho y contar un hecho —y no reconocer que en el relato publicitario, y en particular'
en el relato publicitario social, la realidad que se intenta imitar es producto y resultado—, la
publicidad deteriora su credibilidad y la capacidad de llegar a ser convincente y persuasiva
Con ello evidencia su incapacidad de ser una eficiente henamienta de comunicación

Ahora bien, los relatos publicitarios buscan provocar y convocar a un público receptor, y
hacer que éste evoque un mensaje específico de índole social Pero ello se consigue sólo
mediante una identificación total por parte del público receptor; para ello se precisa un
relato bien estructurado y no un simple reflejo de la realidad (o lo que se cree que es una
descripción de ella)

Demostrar dicho planteamiento es la finalidad de esta investigación Para conseguirlo,
analizaré los relatos utilizados en dos campañas publicitarias ya establecidas en los medios
y que han hecho uso de este género La primera es la del Consejo Nacional de la
Publicidad: "Pensemos con los pies en esta tierra" La segunda es la del Consejo Nacional
de Población "Planifica, es cuestión de querer"

* José Luis, Martínez Albertos El lenguaje periodistico Esludios sobre el lenguaje y la producción de textos
Edil. Paraninfo. Madrid. 1989, pág 23-24
7 Eulalio Fcrrcr El lenguaje de la publicidad, Edil Fondo de Qiliura Económica México 1997. pág 46



La primera campaña consta de seis spots que salieron al aire durante 1996 La segunda
consta de un total de veintidós, los cuales fueron emitidos en tres etapas entre 1995 y 1998;
las primeras dos constan de ocho spots cada una, y la tercera, de seis La primera campaña,
la del Consejo Nacional de la Publicidad, contiene mensajes de la iniciativa privada en
contraste con la segunda, la del Consejo Nacional de Población, de procedencia
gubernamental Ambas son las dos únicas instancias que hacen campañas de tipo social en
nuestro país

Gérard Genette, en su estudio En busca del tiempo perdido,, de Proust8, ha ideado un
conjunto de categorías cuya validez y aplicación a los relatos no ficcionales quedó
demostrada en la investigación de Lourdes Romero9 sobre el Relato Periodístico Ahora
demuestro la factibilidad de la aplicación de esta metodología en el Relato Publicitario

El relato cuya esencia consiste en que da cuenta de una historia;
narra o representa una historia; comunica sucesos, ya sea mediante
la intervención de un narrador, ya sea mediante la representación
teatral efectuada en un escenario y ante un público por personajes,
en las obras dramáticas: El cuento, la novela, la epopeya, la fábula,
el mito, la leyenda son relatos narrados El drama (comedia, farsa,
tragedia, paso, etc), son relatos representados10

Es obvio, por tanto, que el estudio del relato —en este caso del relato publicitario— será
el de esas partes que lo constituyen y el de las leyes que rigen sus relaciones A partir de la
definición misma del relato esas partes son; a) el referente; b) el universo de acción
(hechos narrados, acontecimientos, fábula, trama, tiempo y espacio en que se producen); c)
las interacciones (personajes, sus roles, su psicología, su caracterización), y d) la mediación
del narrador (voz que describe, punto de vista, posibilidad de las digresiones) Tales serán
los capítulos que se abordarán en esta tesis

La finalidad —la reitero más claramente ahora— es analizar el relato publicitario desde
la metodología narratológica pata establecer1 las características y elementos con que debe
contar el mensaje de la publicidad social para poder' proyectar, mediante un relato ficcional
verosímil, un mensaje que sea capaz de despertar la atención el deseo, el interés y la
acción del público al cual se dirige

La narratología puede definirse como la aplicación de las propuestas teóricas resultadas
del conjunto de estudios que sobre el relato se han venido realizando desde los formalistas
rusos, en especial desde el trabajo seminal de Propp11 sobre los cuentos populares El
análisis técnico de la metodología empleada en la estructuración del relato publicitario
social nos remite a la metodología narratológica basada en las hipótesis de Vladimir Propp
y Claude Bremond, quienes consideraban que la estructura de una historia es relativamente

3Gcrard Genette, Figuras III Edit Lumen, Barcelona, 1989, pág 81-321
9 Ma de Lourdes Romero, El Reíalo periodístico entre la ficción y la realidad (análisis narratológico).
Universidad Complutense, Madrid, 1995, pág 408
10 Helena Beristáin Diccionario de retórica y poética, Edit Porrúa, México, 1997 pág 424
11 Vladimir Propp. Morfología del cuento Edit Fundamentos, Madrid 1987



independiente de las técnicas utilizadas para contarla,, ya sea que se trate de una novela, una
película o una obra de teatro

Un estudio propiamente narratológico implica la exploración de los diversos aspectos
que conforman la realidad narrativa, independientemente de la forma genérica que pueda
asumir Estos son algunos aspectos de los que se ocupa la narratología:

*'a) La situación de enunciación
"b) Las estructuras temporales
"c) La perspectiva que orienta al relato
"d) Indagación sobre sus modos de significación y de articulación

discursiva"12

Más tarde, autores como Gérard Genette, A J Greimas y Izvetan Todorov ampliarían
esta metodología narratológica al estudiar relatos literarios En este caso, dicha metodología
será empleada en relatos audiovisuales, por lo que, para hacerla operable, será necesario
incluir aportaciones de otros estudiosos de! relato

Al iniciar mi investigación sobre el relato publicitario, partí de las propuestas
metodológicas sobre el estudio del relato de autores como Bremond, Greimas y Todorov;
pero encontré que ninguno de ellos llega con éxito al objetivo fundamental de mi estudio:
obtener un análisis formal de la estructura del relato publicitario audiovisual que amplíe el
campo de solución de los problemas de conformación de los mensajes publicitarios

Encontré respuesta aceptable en el método de Genette Sin embargo, debido a que sus
análisis fueron realizados a obras literarias, hube de recurrir a otros autores que aportan
elementos útiles para complementar la metodología de mi estudio, a fin de lograr aplicar la
narratología en relatos audiovisuales

Sí se acepta que el efecto de una narración escrita o simplemente relatada es diverso,
diferencial y distinto de una exposición audiovisual, se hace necesario pasar del puro acto
del relato verbal al de mostrar explícitamente el texto del relato, donde, aparte de
evidenciar quién narra el video, se destaca la importancia del impacto de las imágenes y de
la resonancia de los sonidos Además, el discurso audiovisual permite captar ilustraciones
objetivas, atrayentes y convincentes

Recurrimos entonces a autores como André Gedrault y Francois Jost13, cuyos conceptos
no sólo permiten la aplicación en el relato cinematográfico, sino que se integran con la
metodología de Genette pues consideran la enunciación y la narración, la palabra y la
imagen, el espacio del relato cinematográfico, la temporalidad narrativa propia del
cinematógrafo y la consideración del punto de vista

Los spots publicitarios, como los de las campañas que estamos analizando, están hechos
en formato de cinematógrafo o mediante sistemas de digitalización o animación (filme,

12 Aurora Pimcntcl, El Relato en perspectiva Edil Siglo XXI, México. 1998. pág 8
13 Andró Gediaull, Francois Josl El relato cinematográfico Edit Paidós. España 1995 pág 172



para generalizar) Son al final de cuentas, relatos audiovisuales cuya forma de analizarse es
muy similar al trabajo que los analistas franceses hacen con el relato cinematográfico Por
ello, tomar en cuenta su aportación ñie de significativa importancia para lograr el análisis
narratológico de tos spots publicitarios

lanto Genette como Francois Jost y André Gedrault estudian las relaciones narrativas
entre historia relato y narración; lo hacen mediante el empleo de las categorías voz, modo
y tiempo establecidas por Genette Tales categorías no se ocupan en ningún momento de los
personajes que intervienen en el relato, ni de sus funciones o capacidades de mimesis o
representación; pero para esta investigación los personajes son fundamentales: la
representación que ellos hacen en el relato es la personificación que logra la identidad y
empatia con el público objetivo De ellos depende, en gran medida, que el publico objetivo
tome los mensajes como propios o los rechace por no tener nada que ver con ellos Por esta
razón, mi esquema de análisis retoma la propuesta metodológica de Autora Pimentel sobre
el estudio de un apartado especial para los personajes, mismo que se considera en la
Dimensión actor ai del relato (capítulo cuarto de esta investigación)

Lograr reproducir modelos sociales en el relato publicitario implica hacer un profundo
análisis del mismo, Por ello, para su estudio proponemos una bipartición: mundo narrado y
narrador El mundo narrado está conformado por dos aspectos: la historia (el mundo, los
hechos) y el discurso (relato de hechos); ambos se interrelacionan de diversas maneras El
narrador, en tanto, será quien toma a su cargo el acto de la narración Estos tres aspectos de
la realidad narrativa —historia, discurso y narración— están íntimamente relacionados y no
se dan aisladamente

El modelo narrativo que organiza este trabajo tiene como fundamento la siguiente
aseveración; el relato proyecta un mundo de acción humana solamente por la mediación de
un narrador Tal fundamento es la base de la bipartición mundo narrado y narrador; ésta,
como hemos dicho, constituye la estructura del presente análisis

Los tres términos de la realidad narrativa son: Historia: Significado o contenido
narrativo, cadena de sucesos; relato: significante, enunciado o texto narrativo mismo, y
narración: acto narrativo productor y, por extensión, el conjunto de la situación real o
ficticia en que se produce

Por esta razón, el análisis del discurso narrativo se basará esencialmente en el estudio de
las relaciones existentes entre relato e historia, entre relato y narración, y entre historia y
narración (esta última en la medida en que se inscriben en el discurso del relato)

Aunque en nuestro trabajo se aplique la metodología nattatológica propuesta por Gérard
Genette, hemos de destacar la siguiente consideración: Genette se refiere siempre al análisis
del relato literario, aun cuando no descarta que éste pueda ser oral o incluso audiovisual
Dicha afirmación ha sido válida para muchos autores, quienes no han dudado en utilizar ¡as
categorías propuestas por Genette para analizar' diversos tipos de relatos, como el
periodístico el cinematográfico o como esta ocasión, el publicitario



A lo largo de esta introducción ya hemos venido señalando la necesidad de ajustar estas
categorías al tipo de análisis que pretendemos desarrollar Por esta razón se tomó en cuenta
la estrategia propuesta por Aurora Pimentel14 de dividir el análisis narrativo en dos partes,
que son, como ya io hemos mencionado, mundo narrado y mundo narrador En este
trabajo, además de considerar los aspectos necesarios para realizar' un análisis de relato
audiovisual —ausentes en la metodología de Genette—, intercalaremos las categorías voz
modo y tiempo, en las cinco categorías del relato establecidas en la bipartición realizada por
Aurora Pimentei

De esta manera, el corpus de nuestro análisis queda conformado en cuatro capítulos que
llevan el siguiente orden:

Mundo Narrado
Io La dimensión espacial En el relato publicitario audiovisual, aparecen entornos,
decorados y escenarios, que son captados por el encuadre; se trata de los objetos que
amueblan y de los sujetos que pueblan el relato Genette llamó diégesis a esta
dimensión El objetivo principal de este capitulo es analizar la importancia de
representar, recrear un lugar determinado donde se va a desarrollar la acción El espacio
es una característica indispensable para entender un relato, pues en ese habitat los seres
humanos interactúan, confrontan sus ideas, y todas las acciones que realizan se vinculan
con un tiempo - espacio determinado En este apartado consideramos al espacio como el
lugar físico y psíquico donde tiene lugar el relato

2o. La dimensión temporal, En el relato publicitario será aquella donde se desglosan las
sub-categorías orden, duración y frecuencia propuestas por Genette El objetivo de este
capítulo es establecer las relaciones temporales de las formas narrativas historia -
discurso Con la aplicación de estas categorías se pretende analizar primero, las
relaciones entre el orden de los sucesos en la historia y como son presentados en el
relato; segundo, los ritmos que desarrolla el relato no sólo con los diálogos, sino también
con las imágenes, la música y los sonidos, así también analizar los diferentes espacios
temporales que se les dan a todos y cada uno de los sucesos y determinar su
jerarquización e importancia; finalmente en la tercera categoría del tiempo que es la
frecuencia se analizaran los periodos de reiteración de ¡os sucesos en el relato, y con
ello se sabrá que tan repetitivo y enfático se tiene que ser para lograr' llamar la atención
del público y quedarse en su memoria

3 o La dimensión actorai Considera la individualidad e identidad de un personaje el
discurso fígural y las formas de presentación del ser y del hacer discursivo de los
personajes. En este capítulo, se abordarán la teorías propuestas Rimmon Kenan15 y
Philippe Hamon16 para el estudio de los personajes El objetivo de este capitulo es
analizar las relaciones que se establecen entre los personajes y la historia, y entre los
personajes y el contexto Además de considerar los estereotipos, como las funciones y

14 Aurora Pimentel Op Cit 1998
15 Slüomith Rimmon Kcnan ' Una comprensiva leona de la narratividad en Gcnclte Figuras /// \ los
estudios cstnicturalistas de ficción PTIEDIT.NEIHUEN Londres. 1983, pág. 59
16 Philippe Hamon, Por una estructura semiológica de! personaje en Roland Barthes el. al Narración y
Poética, París Seuil 1977, pág 134
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acciones que deben desarrollar los personajes en el relato publicitario para lograr la
identificación con su público meta o targei.

4o La perspectiva del relato. Constituye un punto de vista sobre el mundo Se analiza
la perspectiva del narrador la de los personajes, la de la trama y la del narratario En
este capítulo se analizará la categoría del modo propuesta por Genette, cuyas
subcategorías quedarán demostradas en el análisis de la distancia y la focalización El
objetivo de este capítulo es analizar el punto de vista y la distancia desde las cuales es
narrada una historia; es decir, que importa igualmente no sólo que se narra, sino desde
que punto de vista se narra

Mundo Narrador
5o -Lm formas de enunciación narrativa Trataremos la identidad del narrador, la unidad

vocal del relato, los niveles narrativos, el tiempo gramatical, el tiempo narrativo y la
posición temporal del acto de la narración Todas estas categorías fueron establecidas por
Genette para el análisis de la voz, El objetivo de este capítulo es establecer en el relato
publicitario las formas de enunciación narrativas, desde cuatro aspectos que son: la
identidad del narrador los niveles narrativos, la temporalidad del narrador, y la /unción
del narratario

La situación de enunciación del modo narrativo implica necesariamente una relación
temporal de interdependencia entre el acontecimiento y el enunciador que da cuenta de él
De esto derivan importantes consecuencias para la forma misma de un relato verbal Las
construcciones "dar cuenta", "narrar" o " relatar un acontecimiento" implican la
precedencia parcial o total de dicho acontecimiento

Un relato, como hasta ahora lo he definido, es la construcción de un mundo, y
específicamente, de un mundo de acción humana El mundo narrado se sitúa sobre
coordenadas espacio-temporales concretas, que son el marco necesario a esa acción
humana Ambas dimensiones —la espacial y !a temporal— son indispensables: no se
concibe la acción humana fuera del tiempo, pues como diría Ricoeur, "éste se convierte en
el tiempo humano en la medida en que se articula en un modo narrativo "X1

El tiempo humano no se concibe divorciado del espacio sólo por el hecho de que los
objetos pueden existir sin movimiento El movimiento mismo, como noción elemental de la
acción, no se concibe sin objetos es decir sin estar inseparablemente ligado al espacio en
que dicha acción se realiza

Es así como el universo diegético18 de un relato se propone como el nivel de realidad en
el que actúan los personajes, un mundo en el que los lugares, objetos y actores entran en
relaciones espaciales que sólo en ese mundo son posibles

Desde el punto de vista de la producción textual el contenido narrativo o diégesis de
cualquier relato se cristaliza en la impiesión de un mundo en el que se conjugan dos

17 Paul Ricoeur, El tiempo de ¡a narración II Edit Siglo XXI España 1995. pág 50
18 Diégesis, "el universo espacio-temporal que designa el relato" Gcrard Genelte figuras!/!, pág 280
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factores: la historia y el relato Lograr el universo de un mundo narrado depende
directamente del discurso que le da cuerpo, y son las relaciones entre la historia y el relato
las que nos permiten concebir este mundo como algo significante es decir, como un
universo armónico donde todo tiene sentido, como una información narrativa

El relato no representa una historia: la expone, la significa —en apreciación de
Genette— por medio del lenguaje La información narrativa es todo aquello que nos habla
de ese mundo de acción humana, es decir, su ubicación espacio-temporal, sus
acontecimientos, sus moradores, los objetos que lo amueblan y las posturas ideológicas que
en él pugnan Todo aquello que se refiere al mundo narrado al mismo tiempo que lo intuye
es lo que se designará como información narrativa, y será ésta la que proyecte el universo
diegético

Para la construcción de un universo diegético, se eligen o inventan ciertos escenarios,
actores y acontecimientos con los que se irá dibujando la "historia" SÍ se piensa en ésta
como una serie de acontecimientos interrelacionados y no como ocurrencias aisladas, la
serie acusa una doble organización temporal: por una parte se ordenan los eventos
serialmente en una cronología; por otra, no proliféran en forma arbitraria o indefinida, sino
que se configuran por un principio de selección orientada, que busca una finalidad Es
decir: se genera una presentación coherente de los hechos, en donde la organización
espacio-temporal da relevancia a sucesos o momentos significativos, y se obtiene, como
resultado final, la emisión de un mensaje orientado a destacar determinados propósitos

Una historia implica más que una secuencia puramente cronológica: es innegable una
preselección Resulta evidente que, incluso en el nivel abstracto de la historia, existe un
proceso de selección de ciertos acontecimientos que excluyen a otros, con miras a un
ordenamiento, más lógico que cronológico, de otros elementos elegidos de la misma
manera Asimismo, esta selección también incluye personajes y sus modos de interacción
correspondientes

Así, el mundo de acción proyectado pasa por un filtro cuantitativo que determina la
cantidad de detalles con los que se va construyendo ese mundo; pero, al mismo tiempo
pasa por un filtro cualitativo, una perspectiva, un punto de vista sobre el mundo que marca
los distintos grados de subjetividad del relato

El perfil narrativo de un relato se va dibujando a partir de la interrelación de estos
principios de selección De este modo, las partes del espacio diegético —orden, ritmo y
número de veces que se narren los sucesos ocurridos en la historia— dependerán del juego
de perspectivas que pueden oscilar entre una visión más "objetiva" o figural, que dependerá
de las limitaciones inherentes a la visión subjetiva del personaje

A lo largo de este trabajo, se irá abordando estas dimensiones del mundo narrado en la
publicidad, con base en los dos principios antes mencionados Para este fin, he tomado
como base las dos campañas publicitarias de tipo social que no describen cualidades o
propiedades de un producto o servicio, sino que narran pequeñas historias que aportan, a la
sociedad, un mensaje con el que se busca alcanzar un bienestar común
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Nuestro enfoque, empero, no pretende abanderar características de descubrimiento
espectacular; pero aspira, ciertamente, a obtener resultados no logrados con anterioridad
Pensamos conseguirlos mediante un recorrido crítico-analítico que permite profundizar,
con nuevas perspectivas, en el tema propuesto; el "Relato Publicitario",

En consecuencia, esta investigación va mucho más allá del estudio de frases, jingles,
rimas o imágenes sugestivas, las cuales sólo nos servirán para "llevarnos de la mano" (o de
la imagen) a un mini-relato o expresión de una mini-historia; a la idea de una publicidad
representativa en el sentido en que se expresa, en el sentido que convence Ésta es la
publicidadde sensibilización

Con este esquema de análisis, se pretende conformar un estudio crítico- analítico, en el
que se considere los elementos importantes que integraron los anuncios publicitarios de dos
campañas de sensibilización o mercadotecnia social: la del Consejo Nacional de la
Publicidad, compuesta por seis spots, y la del Consejo Nacional de la Población, con sus
veintidós spots

Es propósito de la autora es que, con estos casos particulares, se logre generalizar
principios y elementos con los que debe estar constituido el relato publicitario de índole
social; esto adquiere mayor importancia en un universo publicitario tan variado como el de
los spots, los cuales podemos ver diferidos entre una extensa programación televisiva, y
cuyos recursos creativos son fuente inagotable de placer tanto para los persuasores como
para los receptores Por tanto, se vuelve indispensable conocer las técnicas narrativas
capaces de lograr atención, emotividad, memorabilidad y acción de los cada vez más
apáticos e insensibles públicos objetivo de la Publicidad social

En más de una ocasión los creativos publicistas se han quejado de las limitaciones que el
Estado y la Ley de Comunicaciones les imponen para realizar campañas sociales; en éstas,
el patrón que actualmente predomina es la comedia —con elementos caricaturescos e
inverosímiles—, que se aleja de los verdaderos problemas sociales Las campañas
publicitarias realizadas bajo este esquema son incapaces de abordar en toda su crudeza
problemas como: abuso sexual, drogadicción, sida, alcoholismo, enfermedades mentales,
planificación familiar, etc

Considero que, con el resultado del análisis desarrollado en esta investigación, se logrará
hacer un replanteamiento sobre la forma de realizar campañas sociales verosímiles y
efectivas, sin necesidad de caer en la ridiculización del público objeto, o de hacer comedias
o caricaturas con los graves problemas sociales, para que verdaderamente se logre concretar
historias capaces de reconstruir una realidad con toda su crudeza y gran fuerza emotiva, y,
sobre todo, para que pueda transmitirse por televisión abierta, sin toparse con el terrible
obstáculo de la censura
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CAPITULO I
ESTRATEGIA CREATIVA
REALIZACIÓN DE UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA

Antes de iniciar el análisis del relato publicitario resulta importante precisar el
procedimiento convencional para realizar una campaña publicitaria, pues ello nos ayudará a
comprender cabalmente los capítulos que integran esta tesis,.

Lí>s ejecutivos de cuenta, los creativos y los estrategas de medios constituyen el
personal sustantivo de una agencia de publicidad Los anunciantes o clientes regularmente
se acercan a las agencias a través de los ejecutivos de cuenta, quienes tienen como
funciones interpretar o, en su defecto, desarrollar la estrategia mercadológica del cliente y
ponerse al tanto de los aspectos financieros y administrativos de éste

Una vez que el ejecutivo de cuenta conoce el producto de la empresa contratante -desde
su proceso de elaboración y diseño, hasta su distribución, precio, servicio y tipo de
comunicación que desea realizar al público-, se convierte en su representante frente a la
agencia, sin dejar por ello de representar a la agencia frente al cliente

Otra de las labores que realiza el ejecutivo de cuenta es el desarrollo de lo que se conoce
en el argot publicitario como Estrategia Creativa

La estrategia creativa (copy strategy), es un documento
donde queda plasmado hacia quién se dirige un mensaje
publicitario, con qué objetivos y qué habrá de decirse a ese
público '9

Este documento establece la intencionalidad del discurso publicitario, el cual tiene como
finalidad persuadir, convencer y lograr la adhesión del destinatario a una cierta idea

Las agencias publicitarias que trabajan de manera sistemática utilizan la estrategia
creativa como un documento interno (confidencial), elaborado por agencia y anunciantes,
en el cual se establece en términos generales una serie de directrices que deben guiar
permanentemente la creación, producción y evaluación interna, ya sea de mensajes aislados
o de campañas completas para la promoción de un determinado producto o servicio

En algunas agencias a ese documento se le conoce como; Briej y contra brief Cabe
señalar que no todas las agencias publicitarias trabajan igual, existen las que se basan en el
documento llamado Brief para realizar sus campañas y en otras agencias primero se
establece el plan de medios y con base en este último se diseña la estrategia creativa

La estrategia creativa sirve de indicador para determinar lo que se debe decir del
producto o servicio a quién se le debe de decir, y con qué propósito Estos aspectos

19 Patricia, Torres Maya Lo estrategia creativa o lo que piensa el publicista antes de hacer publicidad
PubliMerc, Boletín informativo de Publicidad y mercado, México D F 23 de abril de 1990 año III Num
117p3
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siempre deben respetarse para conservar la imagen del producto o servicio idéntica a sí
misma a lo largo del proceso de la campaña

Lo que la estrategia creativa no dice a los creativos es cómo hacer los mensajes, y en
este sentido éstos tienen libertad para buscar en cada spot formas novedosas de decir lo que
quizás ya se había dicho del producto o servicio anteriormente

El trabajo que el personal creativo realiza consiste en inventar y producir los mensajes
que los clientes de la agencia requieren para la promoción de sus productos o servicios

El personal creativo de una agencia está integrado por redactores, creativos llamados
también copys writers o copys, directores de arte, bocetistas y productores

Los creativos reciben, junto con la ODT (orden de trabajo ), la estrategia creativa que
deben tomar en cuenta para desarrollar tanto ideas o conceptos generales de comunicación,
como textos o imágenes

Las piezas de comunicación diseñadas por los creativos deben ser aprobadas por los
ejecutivos de cuenta, quienes para su evaluación consideran fundamentalmente la
coherencia de éstas con la estrategia creativa El cliente o anunciante también aprueba o
rechaza la campaña con base en la concordancia de ésta y la estrategia creativa previa,
criterio que prevalece al evaluar antes de que salgan al aire los anuncios o spots ya
producidos Una estrategia creativa se compone fundamentalmente de:

• Hechos clave o keyfacts Establecimiento de situaciones explícitas o implícitas que
caracterizan el momento presente del producto o servicio y que pueden tener
consecuencias positivas o negativas en él

• Problemas que la publicidad puede llegar a resolver Los hechos clave planteados
en la estrategia se derivan de un simple ejercicio lógico: ¿Cuál es el problema que la
comunicación debe ayudar a resolver? De una respuesta clara a esta interrogante se
desprende el establecimiento de objetivos idóneos

• Objetivos de comunicación Los objetivos de comunicación indican claramente qué
es lo que los anunciantes desean comunicar sobre sus productos o servicios,
expresan cuál es la necesidad que satisfacen, por qué la satisfacen y a quién van
dirigidos sus producto o servicios
Al redactar los objetivos siempre se inicia con un verbo en infinitivo relacionado
con la comunicación: persuadir, informar, dar a conocer

• Público objetivo o target gtoup Representa quién y cómo es el publico objetivo en
el sentido de objeto, de motivo de la comunicación Se debe definir si el target es
quien consume y compra, quien compra y no consume o quien consume y no
compra; asimismo, se deben establecer las características demográficas,
psicográficas y estilos de vida
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• Promesa básica Es el beneficio clave que un producto o servicio aporta al
consumidor

• Razonamiento Retuerza la promesa básica y asegura cuáles son los elementos que la
hacen verdaderamente posible Esto respalda la campaña y da confianza al público
sobre lo que se está expresando

• Foco de venía. Este punto de la estrategia tiene el único propósito de destacar el
aspecto más relevante en lo que a promesa y razonamiento se refiere

• Carácter de la marca Es una guía para definir muchos de los elementos
connotativos que habrán de caracterizar el mensaje Para definirlo basta con
preguntarnos ¿si el producto fuera persona, qué tipo de personalidad tendría?¿sería
divertida, infantil, amigable, eficiente?

La personalidad del producto expresada de esta forma debe corresponder tanto a la
realidad del producto o servicio como a ía imagen que de sí mismo tenga el consumidor
La publicidad busca generar la sensación de un mensaje dirigido expresamente al
consumidor potencial quien puede imaginarse a sí mismo usando o disfrutando el
producto o servicio

• Requisitos ejecucionales Se pueden definir como una serie de consideraciones
adicionales sobre algunos aspectos que el creativo debe tener en cuenta para planear
o producir las ejecuciones publicitarias: logotipos o morfotipos, leyendas, colores,
etc, que no se deben olvidar en todo mensaje que se transmita o publique

Aunque no todas las agencias publicitarias trabajan bajo el sistema descrito, por lo menos
las más reconocidas como Fener, Agusto Elias, Saatchi & Saatchi, Young & Rubricam,
McCann Ericson y Montenegro, entre otras, consideran importante seguir una misma línea
de comunicación en todas las campañas que a cada cliente se le diseñan

Seguramente este sistema, que es el más conocido, fue ía metodología que se utilizó
para realizar las campañas publicitarias que constituyen el corpus de investigación en este
trabajo Al ser interrogados acerca de sus procedimientos de planeación y producción, los
ejecutivos de cuenta encargados de realizar la campaña del Consejo Nacional de
Población: Planifica es cuestión de querer y de la campaña Pensemos con los pies en esta
tierra del Consejo Nacional de la Publicidad declararon lo siguiente:

• Haber establecido junto con sus clientes los objetivos de comunicación que se
pretendían alcanzar con las campañas

• Buscar los mecanismos idóneos desde el punto de vista creativo para dar a conocer
los diferentes tipos de mensajes

• Y definir ei target o publico objetivo al cual se van a dirigir los diferentes mensajes

Estos puntos acordados entre clientes y agencias los podemos ver a detalle en el
desarrollo de las estrategias creativas de las campañas que se analizarán en este trabajo de
investigación En piimera instancia desarrollaremos la Estrategia Creativa de la campaña
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del Consejo Nacional de la Publicidad, Pensemos con los pies en esta tierra y después la de
la campaña del Consejo Nacional de Población, Planifica es cuestión de querer

a) Pensemos con los pies en esta tierra Consejo Nacional de la Publicidad

El Consejo Nacional de la Publicidad tiene como objetivo apoyar y promover
causas de interés nacional y de beneficio comunitario, mediante innovadoras campañas
publicitarias Con ello se persigue contribuir a la superación y el desarrollo de nuestro país
La organización es totalmente altruista, sin fines de lucro

La difusión de los mensajes que promueve el Consejo Nacional de la Publicidad son
exclusivamente de interés nacional y en pro del bienestar de México y de los mexicanos y
por lo tanto se abstiene de abordar temas religiosos, políticos, sectoriales o particulares
Bajo estos lincamientos el Consejo Nacional de la Publicidad cumple con su misión desde
1959

Es importante señalar que la campaña Pensemos con ios pies en esta tierra data de
1996 y fue dirigida por Francisco Cárdenas

Antecedentes., Luego de consultas realizadas con miembros del Consejo Nacional de
la Publicidad, empresarios, líderes de opinión y público en general, se llega a la conclusión
de que los principales problemas del país tienen su origen en la inestabilidad provocada por
la profunda transformación de la actividad socioeconómica y sociopolítica en México y se
puede suponer, con alto grado de certidumbre, que mientias estos procesos no terminen, sus
efectos de inestabilidad continuarán afectando a la sociedad

Por haber sufrido un marcado deterioro de su estima individual y colectiva, el mexicano
se encuentra en un estado de parálisis emotiva que le impide comprender acciones para
corregir las causas de sus problemas

Objetivo,, La recuperación de la autoestima y la moral pública que sirve para lograr un
ambiente receptivo a las convocatorias de acciones individuales y colectivas para combatir
las causas de la crisis nacional

Estiategia Creativa, Lograr que cada persona de la audiencia reconozca en sí misma
valores fundamentales que la hacen merecedora del aprecio y respeto propio y colectivo

Localizar dichos valores en el seno familiar que es donde la audiencia puede
identificarlos mejor

Establecer una confrontación conmovedora entre las convivencias en familia y en
sociedad

Invitar a la acción mediante un proceso de reflexión que permita exportar los valores que
residen en el núcleo familiar al resto de la sociedad
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Ejemplifica lo anterior la conducta que se refiere a los siguientes problemas: corrupción,
violencia e irresponsabilidad

Tono y manera., El tono es "documental" de estilo casi editorial, alejado del lenguaje
tradicional de la publicidad, sin trucos electrónicos,, ni magia de post- producción' Esto
con el fin de diferenciarlos de los "mensajes sociales", pletóricos de imágenes artificiosas
que los hacen increíbles y que se asocian a lo oficialista

Slogan,, 'Pensemos con los pies en esta tierra

Difusión. Nacional

Medios, Televisión, radio, piensa, revista, anuncios exteriores y carteles

b) Planifica, es cuestión de querer, Consejo Nacional de Población,,

Eí Consejo Nacional de Población es un organismo público interinstitucional que tiene a
su cargo la conducción de la política de población y la planeación demográfica del país. Su
creación se establece en la Ley General de Población y se instala por primera vez en 1974

A los Consejos Estatales de Población les corresponde la planeación demográfica de las
entidades federativas del país, atendiendo a la diversidad de sus correspondientes
territorios, recursos y poblaciones

En las últimas décadas se han registrado cambio notables en los patrones reproductivos
de las parejas mexicanas Gracias al acceso de la población en edad reproductiva a los
servicios de planificación familiar, se ha consolidado entre las parejas el convencimiento de
que pueden planear y lograr el tamaño de la familia deseado Sin embargo, subsisten
marcadas diferencias de fecundidad según la localidad de residencia, la escolaridad, y la
posición social de las parejas Se sabe, por ejemplo, que la descendencia de las mujeres sin
instrucción es más del doble que la de quienes cuentan con al menos un año aprobado en la
secundaria

Para vigorizar los esfuerzos dirigidos a reducir el crecimiento poblacional y, al mismo
tiempo, garantizar el ejercicio pleno, responsable e informado del derecho que tiene las
parejas a elegir el número de hijos y su espaciamiento, el Programa Nacional de
Población 1995- 2000 propone las siguientes acciones estratégicas

• Impulsar un enfoque integral de planificación familiar y salud reproductiva
• Promover los beneficios que trae consigo un tamaño reducido de familia
• Atender la demanda insatisfecha de anticonceptivos
• Mejorar la calidad de los servicios de Planificación Familiar y ampliar la gama de

métodos para regular la fecundidad
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Para potenciar el impacto de estas acciones estratégicas resulta imprescindible impulsar
programas y campañas de: información, educación y comunicación dirigidos a fortalecer
una más amplia cultura demográfica Estos esfuerzos tienen como propósito:

• Promover decisiones libres, responsables e informadas
• Fortalecer el espíritu de previsión y planeación de las familias
• Contribuir a desarraigar las prejuicios, estereotipos y creencias infundadas que

influyen con frecuencia en las decisiones reproductivas
• Proporcionar, entre las personas y las parejas, comportamientos reproductivos que

coadyuven a mejorar su calidad de vida
• Fomentar actitudes de mayor compromiso y participación en la solución de los

problemas de la población

Comunicación. La campaña Planifica es cuestión de querer busca ampliar el
concepto de Planificación Familiar, enfatizando su relación con la construcción de un
proyecto de vida personal y familiar, con la calidad de vida como componente central de
este proyecto

La campaña está dirigida a jóvenes y adultos de las zonas rurales y urbano-
marginales y tiene cinco objetivos específicos.

• Proporcionar la toma de conciencia acerca del derecho a decidir de manera libre,
responsable e infoimada sobre el número de hijos y su espaciamiento

• Favorecer la comunicación en pareja que permita la participación horizontal de
hombre y mujeres en las decisiones relacionadas con reproducción y la planificación
familiar

• Propiciar la reflexión acerca de la relevancia de tener un proyecto de vida personal,
de pareja y familiar

• Propiciar la reflexión a cerca de la relación entre la planificación familiar y la
construcción de un proyecto de vida

• Proponer la planificación familiar como estrategia pata operar el proyecto de vida
deseado

Participación. La campaña Planifica es cuestión de querer invita a los sectores
público, privado y social a participar activamente en el logro de una comunicación positiva,
dinámica y ágil en materia de planificación familiar, buscando ampliar el número, cobertura
e impacto de los productos y mensajes de la campaña

Acciones La campaña Planifica es cuestión de querer requiere acciones estratégicas
de coordinación inteiinstitucional para1

• Impulsar la difusión de los mensajes
• Ampliar y diversificar los medios y canales de difusión y transmisión
• Promover el diseño y generación de mensajes estatales
• Invitar a ta opinión publica local a propiciar acciones a favor de la campaña
• Fortalecer la capacitación en la materia de comunicación
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Concertación La campaña Planifica es cuestión de querer requiere desplegar intensos
esfuerzos para:

» Incrementar los tiempos,, pautas y espacios par la difusión de los mensajes
• Promover la participación pública,, privada y social en la producción de mensajes

estatales
• Realizar acciones permanentes de sensibilización
• Fortalecer las acciones de evaluación y seguimiento de la campaña

Como puede apreciarse las estrategias que se llevaron a cabo para realizar ambas
campañas sociales dictaminan los lincamientos que se van a seguir en cuanto a qué, cómo
y a quién se va a comunicar un mensaje, pero la forma como se consolidaron estos
mensajes no la contiene, aunque de alguna manera ésa ya la sabemos pues el resultado
final, que es el mensaje en si, fue el motivo del análisis que aqui se presenta

Aunque ambas campañas se lanzaron por radio, televisión y carteles, sólo se analizará el
mensaje en soporte audiovisual, por ser el spot la caracterización más fiel del mensaje
publicitario en su calidad de relato

Para finalizar voy a citar a la creativa Patricia Torres Maya cuando en su plática
presentada en el Encuentro de Productores y Analistas de Discurso, organizado por el
Centro de Investigaciones Documentales de la FCPYS de la UNAM Afirmó; "Una vez que
los creativos tenemos en nuestras manos la estrategia creativa, empieza la elaboración
propiamente dicha de los mensajes publicitarios A lo largo de esta tarea, los creativos
hacemos uso de todos los recursos retóricos posibles con el fin de dar el mensaje denotativo
expresado en la estrategia valores connotativos que otorguen a nuestros anuncios y
comerciales una mayor capacidad persuasiva Ahora bien, cuando digo que los creativos
usamos de todas las armas retóricas posibles , no quiere decir que sepamos
conscientemente, ni qué es la retórica, ni mucho menos que es el entinema, cuántos tipos de
sinécdoque hay, en qué consiste una hipérbole visual, o cuáles son los secretos resortes
emotivos que en ánimo del público mueve la rima, no lo sabemos de la misma manera en
que los productores de la cultura popular en general desconocen las urdidumbres de las
técnicas que emplean "

Esta cita ejemplifica claramente que el estudiar los mensajes publicitarios de las
campañas sociales en cuestión bajo su calidad de historias contadas, no implica que los
publicistas estén conscientes o conozcan las leyes que rigen al relato Eso no impide, de
ninguna manera, intentar descubrir las características que debe tener un mensaje
publicitario, analizado como relato, para poder ser verosímil, persuasivo y convincente

La publicidad social o mercadotecnia social tiene como finalidad sensibilizar al publico
al cual se dirige, por ello procura llamar su atención estimulando sus sentidos visuales y
auditivos a través de un film, la imagen y el sonido contribuyen también a simular la
sensación de sentidos como el gusto, el tacto y las emociones, es así como se busca obtener
una reacción en el publico objetivo
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Es por medio de esta sensibilización que se pretende lograr la persuasión, es decir el
convencimiento y la acción positiva y consciente del público, una vez que se le presentan
las premisas y argumentos sobre las diferentes problemáticas sociales. Esta es quizá la
diferencia principal que existe entre la publicidad social y la propaganda pues la primera
busca el cambio de actitud a largo plazo mediante un trabajo de reflexión y persuasión en
el público objetivo, mientras que la propaganda pretende lograr el cambio de actitud en el
público mediante la manipulación y la acción inconsciente y a veces irracional donde lo que
prevalece es la sugestión

Es necesario aclarar que un anuncio que convence es aquel que presenta los argumentos
suficientes y las pruebas contundentes para hacerlo, pero ello no quiere decir que logre el
cambio de actitud en el público, pues sólo expone ante sus ojos todos lo elementos que
provocan un problema social, el segundo paso es persuadir al público para que cambie de
actitud y esto se logra cuando se es capaz de sensibilizar de motivar y si se logra es porque
hubo un proceso de convicción positivo, racional y totalmente consciente por parte del
público, y aunque este objetivo es muy ambicioso para una simple campaña social, que en
el mejor de los casos durante el tiempo que sale al aire sólo logra la sensibilización, sobre
todo cuando se trata de campañas aisladas o que sólo se transmiten una sola vez

Quizá la problemática de las campañas publicitarias sociales es que requieren de un
mayor tiempo y de por lo menos tres diferente etapas para lograr un verdadero cambio de
actitud en el público Estas etapas serían: a) 'sensibilización b) convencimiento y c)
persuasión

Pero mientras eso sucede y la publicidad social logra informar, educar y prevenir al
público, es preciso estudiar las tácticas que le permitan un mejor desarrollo, y la
realización de mensajes más emotivos y eficientes, siendo estos últimos la inquietud
fundamental del presente trabajo analítico
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CAPITULO II
LA DIMENSIÓN ESPACIAL DEL RELATO PUBLICITARIO
MUNDO NARRADO

En el presente capítulo se abordará La Dimensión Espacial del relato Publicitario; el
primer segmento cuantitativo de los tres que se van a analizar en este estudio integrado por:
la dimensión temporal y la dimensión actor ial del relato publicitario

La dimensión espacial del relato publicitario tiene como finalidad: "representar", es
decir, significar, recrear un lugar determinado donde se va a desarrollar la acción; en este
apartado se define el marco espacial como Aristóteles lo planteaba, "el espacio es el
habitat natural de todos los cuerpos materiales, seres humanos que habitan y objetos que
amueblan el mundo " Entonces, el espacio es una característica indispensable para entender
un relato, pues en ese habitat los seres humanos interactúan, confrontan sus ideas, y todas
las acciones que realizan se vinculan con un tiempo y espacio determinado

En este apartado consideraremos al espacio como el lugar físico y psíquico donde tiene
lugar el relato; es decir, el espacio puede ser imaginario como en la literatura,
bidimensional como una pantalla de t v , o tridimensional como en el teatro, pero también
son importantes la época, el ambiente la moda, los usos y las costumbres

El espacio donde se desarrolla la acción suele recibir diferentes nombres, de acuerdo con
la forma narrativa que se utilice, es decir, para referir al espacio en el relato audiovisual o
literario se utilizan términos como: escenario decorado ambiente, etc esto hace
necesario distinguir los términos que podrían parecer sinónimos como son; escenario,
ámbito espacio físico espacio virtual campo y decorado

Escenario: Tiene que ver con la puesta en escena, la escenografía es
un espacio construido para la representación, y para la acción El
escenario hace resaltar al personaje, es el lugar y la colección de
objetos frente a los cuales van apareciendo adecuadamente sus
acciones

Ámbito: Es el espacio simbólico - cultural que connota relaciones
metafísicas de proximidad y distancia; conceptuales, estéticas,
ideológicas, etc

Espacio físico: Es el punto geográfico especifico donde se
desarrolla el relato

Espacio virtual: Es el resultado de un espacio artificial, creado por
la imagen sintética y tridimensional generada por computadora, que
supone una experiencia nueva

Campo. Es el espacio representado, es el resultado de una
representación icónica Si la imagen figurativa ofíece a los ojos un
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campo visual, es porque los límites del cuadro señalan una elección,
definen un punto de vista y delimitan el contenido ficcional

Decorado; Denota la voluntad de ofrecer al espacio una dimensión
estética 20

Los relatos tanto literarios como audiovisuales requieren de un espacio donde
desarrollarse, sin importar como lo llamen, nosotros vamos a destacar como cada género lo
hace evidente, y de alguna manera, se establecen las características del espacio donde se
desarrolla la historia

En los relatos literarios para representar, es decir, para significar los lugares donde se
lleva a cabo un relato, el narrador recurre a las técnicas descriptivas que le permiten
generar un cúmulo de efectos de sentido reconocidos como imágenes y así el narrador
logra crear la ilusión de un espacio Pero en el relato audiovisual la imagen es una unidad
base, es un significante notablemente espacial, y a diferencia del relato escrito, en el
audiovisual se presentan los sucesos al mismo tiempo que se presentan los contextos, es
decir esta acción es simultánea

En el relato literario, el narrador no puede describir al mismo tiempo el suceso y el
entorno en que éste tiene lugar, y al utilizar la descripción hace que el relato sea más lento,
además de que el narrador se ve obligado a seleccionar la información del contexto y
solamente mencionar la más importante, o la que alcanzó a percibir o retener En el relato
audiovisual el espacio esta presente y constantemente representado, tiene la capacidad de
mostrar gran cantidad de información, y para ello son de gran utilidad los movimientos de
cámara, los planos, el mismo espacio, así como las palabras, los sonidos e incluso la
música

Ya hemos mencionado la importancia de esta primera dimensión del relato audiovisual,
pues expusimos la diferencia entre contar un universo de acción y mostrar ese universo de
acción

En este capítulo intentamos demostrar la importancia que tiene la recreación de la
diégesis de un universo ficcional, pues la diégesis es la base principal de donde parten las
interacciones entre las formas narrativas; relato, historia y narración Y de cuya buena
conformación va a depender la verosimilitud de un relato, pues no hay que olvidar que la
interdependencia de las formas narrativas se hace posible únicamente en ese universo de
acción que les da vida

Así es como empezaremos nuestro análisis estableciendo las categorías de El espacio
diegéüco en el audiovisual el cual está integrado por dos dimensiones: el espacio
representado y el espacio no mostrado el primero, se refiere a todo lo que aparece a cuadro
y el segundo se refiere a esos elementos que no vemos pero que sabemos que están
presentes, como es el caso de la música y los sonidos de los cuales no siempre ubicamos su
procedencia pero los advertimos

'Jesús García Jiménez la imagen narrativa Edit Paraninfo Madrid 1995, P 310
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En el espacio representado vamos a analizar las siguientes categorías la imagen
audiovisual y tas cuatro finalidades del encuadre que son descriptiva narrativa
simbólica y expresiva, Y en el espacio no mostrado vamos a analizar el espacio que se
recrea con el uso de la música y los sonidos

En el relato audiovisual es necesario recrear los escenarios El entorno que envuelve al
relato es concebido desde antes de empezar a grabar o filmar, con antelación se buscan los
lugares idóneos para que los personajes cobren vida

Se pretende que el escenario, personajes, objetos, vestuario, dramatización. música y
guión conformen un relato verosímil aún dentro de su misma ficción

La conformación del espacio diegético es estudiada como la dimensión espacial del
relato publicitario Esta fase del análisis es totalmente ennumerable y cuantifícable, por ello
la clasificamos en el bloque cuantitativo de esta investigación

Para indicar los elementos de la imagen en el audiovisual vamos a desglosar los
componentes que la hacen posible, y para ello empezaré por definir lo que es el espacio
diegético en el audiovisual

• EL ESPACIO DIEGÉTICO EN EL AUDIOVISUAL

El espacio diegético es el contexto, el entorno que representa o significa el lugar donde
se desarrolla el relato Su importancia radica en la capacidad de ubicación del escenario,
pues los hechos no se dan en el aire, sino en un tiempo y un espacio determinados

El espacio diegético en el audiovisual se compone de ángulos, encuadres, luces y
sombras, es muy importante lo que la cámara muestra, y lo que no muestra también
Empezaremos por explicar lo que la cámara muestra en el espacio diegético

Dentro del espacio mostrado, hallamos al espacio fílmico, para analizarlo había que
detallar dos aspectos clave: las dimensiones del filme y la búsqueda de relieve

El filme cuenta con tres dimensiones, dos de ellas reales poique las proporciona el largo
y el ancho de la pantalla donde se proyectan las imágenes fílmicas; la tercera dimensión no
es real, podemos definirla como una dimensión "pretendida" que se consigue gracias a la
perspectiva y se orienta hacia la búsqueda de relieve

La creación de espacios en el filme se logra mediante la técnica del montaje esta técnica
consiste en filmar los diversos trozos de película que conforman una escena y después
unirlos, de esta manera el montaje crea un espacio y un ambiente nuevos que habrán de ser
captados por el espectador Esa es la razón de que pueden filmarse fragmentos de una
acción unitaria en distintos sitios y luego unirlos para presentarlos como si fueran uno solo
Gracias al montaje se conforma un espacio fílmico único, adecuado para el desarrollo de la
historia y verosímil para et público aunque no exista físicamente de esa manera en la
realidad
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Se puede considerar, fundamentalmente, la existencia de dos tipos de espacio fílmico: el
espacio geográfico y el espacio dramático El espacio geográfico es el país, ciudad región
0 casa donde tiene lugar la acción, digámosle el nombre que enuncia el principio de la
descripción Y el espacio dramático es un espacio atmósfera procurado por objetos,
tendencias o personajes que remarcan el objeto de la historia; llamo a esta parte la serie
predicativa de la descripción Este es el rasgo distintivo de la descripción la puesta en
equivalencia del nombre y la serie predicativa

Al referirme concretamente a la imagen fílmica como tal citaré la definición de imagen
de Pablo Humberto Posada: "La imagen es toda representación figurada y relacionada
con el objeto representado por su analogía o semejanza perceptiva"?1 toda imagen tiene
dos tipos de contenido: representante y significante El contenido representante es la
realidad física de lo mostrado, sin más ni más lo que vemos; el contenido significante es la
realidad psíquica o simbólica de lo mostrado: lo que interpretamos

Para realizar una buena imagen los contenidos representante y significante deben de ser
coherentes pues de ello depende la credibilidad y la verosimilitud en el relato

Con base en la precisión anterior en el audiovisual es importante la imagen que se
percibe mediante el encuadre, pero el espacio no mostrado de esa imagen también es
importante porque juega un papel decisivo en el desarrollo del retato audiovisual En el
relato audiovisual significa tanto lo que se muestra como lo que no se muestra a
continuación lo explicaré a detalle

1 -EL ESPACIO REPRESENTADO

La imagen fílmica se compone fundamentalmente de seis elementos, tres son esenciales,
sin ellos la imagen filmica no puede existir como tal, éstos son la escala o plano, el ángulo,
y la iluminación ios otros tres son elementos integrantes y se incorporan a los esenciales
para el perfeccionamiento técnico y artístico de la imagen fílmica, éstos son: el color, el
sonido y la composición

Todas las imágenes fílmicas de los spots publicitarios que en este trabajo se analizan
cuentan con los seis elementos que componen la imagen fílmica, por tanto tendremos
oportunidad de analizar la importancia del plano, el ángulo y la iluminación, así como, del
color, el sonido y la composición en las dos campañas sociales

La composición de la imagen se relaciona con la distribución conveniente de los objetos
dentro del "encuadre"22, por lo tanto, la composición idónea debe emplear ángulos, escalas
e iluminaciones adecuados al contenido del filme

Dado que tos encuadres deben sujetarse a composiciones determinadas, conviene
señalar que los diferentes encuadres han de considerarse como unidades suficientemente

Pablo Humberto, Posada Apreciación de Cine Edil Alhambra, México, 1997, p 90
: Vamos a entender por encuadre, el cuadro que la cámara capta al momento de filmar
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completas para mostrar al espectador lo que el realizador desea; pero al mismo tiempo el
encuadre constituye un elemento de tránsito, pues necesariamente de un encuadre se pasa
a otro, hasta llegar al fin del filme

La imagen, unidad base del relato fílmico es un significante eminentemente espacial,
de modo que al contrario de tantos otros vehículos narrativos, el filme presenta
simultáneamente un conjunto de acciones que constituyen el relato, así como el contexto
en el que ocurren

El carácter icónico del significante fílmico llega incluso a imponer al espacio una cierta
forma de primacía sobre el tiempo, la temporalidad en el filme debe apoyarse en el espacio
para llegar a inscribirse en el seno del relato

El filme es un fenómeno que implica constantemente una multiplicidad de
informaciones topográficas, incluso cuando el argumento transcurre en primeros planos
Sean cuales fueren los objetos que nos presenten, éstos pueden descomponerse en partes
más pequeñas que se instalan necesariamente en un espacio dado y que establecen entre
ellas algún tipo de relación espacial; a diferencia de lo que ocurre cuando el relato es oral o
escrito y lo usual es seleccionar y eliminar información del espacio, ya sea porque no se le
considera relevante o no se registra en la memoria de quien escribe o cuenta El plano
general constituye un buen ejemplo de la capacidad que posee el filme para entregar una
cantidad infinita de información

Cualquier medio audiovisual se basa en la presentación simultánea, en sincronía de
elementos informacionales En el filme es muy difícil abstraer la acción de su "cuadro
situacional", es decir, del cuadro espacial en cuyo seno se desarrolla cada uno de los
acontecimientos que constituyen la trama de la historia

Para lograr que un filme sea representativo podemos utilizar cuatro estrategias que
pueden encaminarnos a mostrar el "cuadro situacional" donde se desarrolla la acción, estas
estrategias son:

Io Privar al espectador de las coordenadas espaciales, lo cual se logra filmando sobre
fondos negros
2o Presentar la pantalla en negro para dar más importancia al sonido que a la imagen
3o Destacar una acción o hacerla más visible
4o La sucesión de planos que en un encuadre panorámico refiere una situación de polifonía
en donde sólo se destaca lo que está en primer plano

Evidentemente en un filme normal se aplican cualquiera de estas estrategias del filme
representativo La importancia de su uso radica en la finalidad de su aplicación: desarrollar
cuadros situacionales donde se lleve a cabo la acción y con esto posibilitar que los relatos
publicitarios, en esto caso sean verosímiles

En este apartado vamos a analizar el desarrollo de los cuadros situacionales donde tiene
lugar la acción de los relatos publicitarios de las dos campañas sociales que aquí se
estudian, pretendemos establecer cuál fue la utilidad de las cuatro estrategias audiovisuales

26



para realizar cuadros situacionales representativos, y sobre todo, demostrar cuál de las dos
campañas sociales que aquí analizamos logra hacer un mejor uso de estas estrategias

Es importante precisar que el uso de un fondo negro como estrategia filmica es
muy útil para provocar misterio o para dar dramaticidad en alguna escena, pero no es
aconsejable desarrollar todo un relato en esas circunstancias, ya que priva a los personajes
de las coordenadas espaciales donde se desarrolla la acción y con ello pierde verosimilitud
(ninguna acción se desarrolla en el vacío)

Sin embargo, en la Campaña del Consejo Nacional de Población es empleado este
recurso en doce spots, mismos que sacan de todo contexto a sus personajes haciéndoles
parecer inverosímiles en los relatos de los cuales son partícipes

Explicaremos ahora los fines con los que son utilizadas las cuatro estrategias del filme
representativo en la campaña del Consejo Nacional de Población y en la campaña del
Consejo Nacional de la Publicidad

a) La acción puede producirse en una oscuridad relativa y así privar momentáneamente
al espectador de un buen número de coordenadas espaciales, por ejemplo:

En los spots de la primera y segunda etapa de la campaña Planifica es cuestión de querer,
se utiliza esta estrategia, la acción se produce en fondos oscuros (no hay escenografía), lo
importante, es la finalidad expresiva de la imagen basada en los personajes, sin embargo,
cabe hacer notar que en esta serie de 16 spots se priva al espectador de coordenadas
espaciales, lo cual, como ya se explicó, implica una representación de hechos que parecen
desarrollarse en el vacío

b) La banda de imagen, reemplazada a veces por la pantalla en negro, también puede
funcionar momentáneamente como "defección",23 procedimiento que puede tener un
origen diegético,24 poi ejemplo una transición a negro justificada por un tren en tránsito a
través de un túnel o un origen narratorial como las numerosas transiciones a negro La
pantalla en negro sustituye a cualquier otra imagen mientras que la voz del narrador sigue
su relato El recurso de esta estrategia no se utiliza en ninguna de las dos campañas
estudiadas

c) La defección es parcial, no interviene en la totalidad de la banda de imagen por
ejemplo, desaparecer paulatinamente el decorado, a fin de privilegiar alguna acción

En la campaña Pensemos con los pies en esta (ierra se utiliza esta estrategia en los seis
spots para televisión Se desaparece el decorado para dejar la última escena en el espacio
dramático, así se logra dar fuerza al spot La defección que se utiliza no es una banda
negra, va desapareciendo el decorado, se inserta un recuadro blanco con el logo y la

23 Defección, es un aparente defecto, una falla simulada en el filme, pues no es incidental es provocada con
loda intención para preponderar algunos elementos del encuadre sobre otros
2A Origen diegetico: origen espacio temporal de los hechos del relato
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tipografía de la campaña y se cierra el anuncio con la voz de un locutor en ojf5 que dice:
"Consejo Nacional de la Publicidad , voz de las empresas"

La campaña Planifica es cuestión de querer también utiliza en sus 22 spots para
televisión la misma estrategia y también presenta al final el recuadro con el logo y
tipografía oficial del Consejo Nacional de Población

d) Sucesión de planos cercanos
En ambas campañas se recurre a esta estrategia, se pueden identificar secuencias de

cióse ups26 o médium shots para mostrar detalles, ya sean objetos decorativos,
escenográficos o de los personajes Se priva al espectador de cualquier coordenada espacial,
lo cual no tiene otra función que darle dramaticidad a las escenas en determinados
momentos del relato, donde lo que importa es el discurso y no la historia

En un primer momento el dispositivo de producción de un relato fílmico implica al
menos dos espacios, cada uno de los cuales de modo totalmente simétrico repercuten en el
dispositivo del consumo del relato Por un lado, en cuanto a la producción el espacio
profílmico que es el campo delimitado por el encuadre de la cámara; y por otro lado el
espacio del rodaje (el espacio del que filma), necesariamente contiguo al primero

El espacio profílmico es el universo del discurso^ que al tener como referente el
mundo de acción e interacción humana, se proyecta como universo diegéíico, un mundo
poblado de seres y objetos inscritos en un espacio y tiempo cuantifícables, por ejemplo

En el caso de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, cada encuadre
situacional, nos ubica en un espacio cargado de detalles cuantifícables que lo describen, si
decimos el spot de corrupción se desarrolla en la estancia de una casa de tipo C+, urbana y
mexicana podemos enumerar todo lo que aparece en el encuadre: paredes, tapices,
alfombras, cuadros, cortinas, macetas, escaleta, sillones, mesas, lámparas ceniceros,
ventanas, sillas, escritorios, botes de lápices, etc no hay límite se pueden poner infinidad
de objetos que me remitan al interior de un hogar

Mientras en la campaña Planifica es cuestión de querer solamente en la segunda etapa
se presentan sólo determinados y limitados detalles que dan cuenta del lugar donde se
desarrolla la acción, y en la tercera etapa, se hacen presentes escenarios espontáneos donde
se desarrolla la acción, aunque se mantienen los encuadres el mayor tiempo posible en las
expresiones de los personajes

26 Voz en off. Voz fuera de cuadro es decir no se precisa la fuente de sonido dentro de la imagen aceptada por
el público
26 Dentro de los elementos de la imagen tenemos la escala y esta es una imagen que esla detenninada por el
tamaño de lo fotografiado, dentro de las diferentes escalas tenemos el dose up que es una escala que presenta
el rostro y parte de los hombros, el médium shoi que es cuando la figura humana no aparece entera, sino
recortada a cierta altura Se pueden distinguir tres tipos Plano americano cuando la figura se cona
aproximadamente a la altura de las rodillas. Plano medio típico Cuando la figura se corta por la cintura \
Piano de! busto cuando la figura se corta a la altura del pecho
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Para entender como se desarrolla ese espacio profílmico compuesto por lo que sucede en
el encuadre , es decir lo que delimita la cámara y el espacio donde se esta filmando situado
fuera del encuadre, es necesario entender el concepto de la imagen audiovisual

1.1,,- LA IMAGEN AUDIOVISUAL

La imagen audiovisual es una representación completa de ia realidad en el sentido de
poder reconstruir algún hecho de la vida cotidiana, lo cual incluye, por lo tanto, lo que se
ve y cómo se ve, y, también, lo que se escucha y cómo se escucha En el audiovisual, lo
que se designa con la palabra imagen es de hecho no el contenido sino el continente, el
marco; pero cuando se habla del sonido la situación cambia, porque el sonido no tiene
marco o continente preexistente, pueden añadirse tantos sonidos como se quiera,,
simultáneamente unos a otros hasta el infinito, no hay límites Por añadidura estos sonidos
se sitúan en diferentes niveles de realidad, entre la música de acompañamiento tradicional
que es en qff (no diegéüco) y el diálogo sincronizado, que es diegético En contraste el
marco visual sólo se sitúa, usualmente, en uno de estos niveles a la vez Expliquemos
ahora cuál es la utilidad del contenido, esto es, de la imagen que vemos a cuadro, y más
adelante señalaremos la importancia extradiegética del sonido Empezaremos por analizar
el encuadre y sus diferentes utilidades

12 LAS FINALIDADES DEL ENCUADRE

El encuadre es la parte del audiovisual que nos cuenta la historia, en este caso es el
narrador quien con solo fijarse en un punto, nos desciibe, nos nana, nos enuncia un relato,
es por la mediación de ellos que el narrador logra diferentes intensidades al mostrarnos
diversos aspectos del relato como: describirnos un lugar, o una persona, nanarnos un
acontecimiento determinado, mostrarnos las expresiones de los personajes,
acontecimientos, o darnos cuenta de los significados y lo que nosotros podemos interpretar
de un lugar o una época

Las finalidades del encuadre pueden ser descriptivas
narrativas, expresivas y simbólicas entre otras Pero la finalidad
primordial de la composición de la imagen es establecer un centro
de atención que permita al espectador descubrir con precisión y
rapidez la significación de la imagen y los elementos importantes
que la componen ''

En esta primera etapa de la dimensión espacial del relato es preciso analizar a fondo las
finalidades descriptivas, narrativas y simbólicas del encuadre, ya que ellas tienen relación
con la cantidad de detalles, atributos o partes con que se describe un objeto y en la
construcción de sentido de ia imagen para significarnos el espacio donde se llevan a cabo
los hechos La finalidad expresiva además de analizarse en este segmento será retomada en
dimensión actorial del relato, que es un análisis de carácter cualitativo donde la finalidad
expresiva juega un papel sumamente importante

21 Pablo Humberto, Posada Op Cil p 90
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En la imagen filmica llama la atención de manera particular,
las siguientes realidades: lo que está en movimiento o en
movimiento más acelerado lo que se ve en perspectiva más
favorable lo más cercano a la cámara ¡o iluminado y lo oscuro,
citando está rodeado de claridad28

La composición de la imagen debe tener también el logro de equilibrio en torno al centro
de atención El equilibrio en la composición de la imagen puede darse internamente o por el
montaje

El equilibrio interno se da dentro del encuadre y se logra por el principio de balanza
(cuando se presentan dos áreas igualmente segmentadas por una mediatriz imaginaria, que
pesan visualmente lo mismo), por el principio de romana (cuando por asimetría se
equilibran dos pesos iguales al ponerlos a distancias desiguales de la mediatriz) o por
movimiento de cámara

El equilibrio por el montaje se da cuando los desequilibrios de un encuadre se corrigen
montando a continuación otro encuadre desequilibrado, pero en sentido inverso

Una vez señaladas las diversas finalidades de la composición de la imagen, pasemos a su
exposición, con objeto de ilustrarlas en las campañas publicitarias analizadas

a) FINALIDAD DESCRIPTIVA

La finalidad descriptiva se logra cuando el encuadre presenta la realidad de manera
concisa, el contenido representante de la imagen -lo que vemos- nos introduce en el ámbito
en que se desarrolla la acción En este caso, el encuadre ha de tener duración suficiente para
que permita captar al espectador todos los elementos descriptivos que componen la
imagen

De las cuatro finalidades del encuadre que se analizarán en las campañas en cuestión,
encontramos que la finalidad descriptiva en la Campaña Pensemos con los pies en esta
tierra es ampliamente recurrida, ya que de los seis spots que integran la campaña todos y
cada uno de ellos envuelven al espectador dentro del ámbito en que se desarrolla la acción
En los seis anuncios aparecen los decorados de salas recámaras, corredores, estancias,
cocinas, cuartos de estudio, etc; en encuadres que duran lo suficiente para identificar de
manera precisa el lugar de la acción

No ocurre lo mismo con la campaña Planifica, es cuestión de querer (compuesta por 22
spots repartidos en tres etapas,) En 16 spots que integran la primera y la tercera etapa, la
finalidad descriptiva o es nula (los personajes aparecen hablando solos en un fondo negro,
es decir, no hay escenario alguno) o carece de importancia (los escenarios son puestos
arbitraria e ir relevantemente y la atención del encuadre se va al personaje y nada más)
Únicamente en los 6 spots de la tercera etapa cobra cierta importancia la finalidad
descriptiva aunque se identifica de un modo peculiar a través de encuadres cuya finalidad
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es narrativa (otra de las finalidades del encuadre que se analizarán más adelante), pero que
de alguna manera también cumplen con el cometido de ubicar al espectador en eí lugar de
la acción

Aunque la finalidad descriptiva en la campaña del Consejo Nacional de Población es
ínfima, pues lo mostrado apenas logra ubicarnos en el lugar de la acción, los encuadres de
las dos campañas analizadas en este estudio contienen los mínimos elementos necesarios
para contextualízar al espectador Vemos los ejemplos:

Pensemos con los pies en esta tierra Los seis spots que la integran envuelven al
espectador dentro del ámbito en el que se desarrolla toda la acción de la historia: interiores
de distintos hogares de nivel C+* , donde se aprecian los decorados de salas, recámaras,
corredores, estancias, cocinas, cuartos de estudio, fachadas etc Con encuadres que duran
lo suficiente para identificar con precisión el lugar de la acción Analicemos los casos spot
por spot

Spot "Corrupción"

El relato se desarrolla en la estancia de una casa de nivel
socioeconómico medio C+
En el primer plano" el encuadre se sitúa en la esquina izquierda
de la estancia con un ángulo en perspectiva, donde en contra
esquina se aprecia una escalera alfombrada y una ventana, el
escenario se compone de tapices en las paredes cuadros, mesas,
lámparas cortinas, plantas, sobre la mesa se ve un pisa papel y un
cenicero

Spot "Violencia"

El spot se desarrolla en los corredores de una casa, en el primer
encuadre se muestra el plano en perspectiva de un pasillo largo
con una puerta al fondo se aprecian las esquinas de los muros, el
techo, el piso, una ventana, una repisa con flores, y una lámpara
Desde otro ángulo de la casa aparece en el encuadre la
intersección de dos pasillos un corredor, el piso de madera, una
maceta, una ventana con cortinas, un cesto con paraguas y
finalmente una puerta donde se interceptan ambos corredores de la
casa

' C+ Es la sigla que representa según los niveles socieconómicos (NSE) de una población, el estrato medio
alto, en este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente superior al
medio, cuyo ingreso mensual oscila entre los $13, 000.00 y los $29 000 00 las colonias típicas de este
segmento son: Satélite Colonia del Valle. Irrigación y Ñapóles
"* PLANO, vamos a entender por plano a la serie de fotogramas impresionados con continuidad de tiempo
(atendiendo al encuadre se denomina primer plano cuando se encuadra un detalle; plano medio si se corta al
personaje a la altura de la cintura: plano tres cuartos o americano cuando abarca hasta las rodillas; y plano
general cuando encuadra la figura entera)
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Spot "Atención"

El spot se desarrolla en la escalera y la recámara de una casa
el primer plano abre con el encuadre del barandal de una escalera
para pasar en secuencia al segundo encuadre el espejo de un
tocador de dama repleto de botes cremas, maquillajes tubos, un
reloj despertador, un banquito de tocador, y una secadora de pelo
El tercer encuadre es la entrada de la recámara, en la toma se
aprecia una puerta, la ventana, las cortinas un librero de madera
y una grabadora

Spot "Futuro"

El Spot se desarrolla en una estancia, en el primer encuadre se
ven tres paredes que forman un cuadro que no se cierra y un piso
de duela, en la esquina derecha hay una silla de madera con un
viejecito sentado

Hasta el quinto encuadre aparece en primer plano un pintor,
una escalera de pintor y un rodillo para pintar, en el encuadre
trece aparece un sillón, en el catorce una lámpara, en el quince,
una mesa con un florero y flores

Spot "Casa desperdicio"

El primer encuadre se posa debajo de una puerta exterior blanca,
con un escalón y piso de cerámica, se ve un tapete de entrada en el
suelo y hojas de árboles caídas, debajo de la puerta sale mucha
agua El segundo encuadre es interior, se ve una ventana,, debajo de
ella una tarja llena de trastes sucios con el chorro de agua abierta
derramándose por la alacena El tercer encuadre es un paneo de
derecha a izquierda se ve la parte superior de una alacena, baja la
cámara y se ve una estufa con lumbre prendida y arriba ollas
hirviendo sigue su recorrido la cámara y muestra la licuadora
accionada, la televisión prendida, el horno de microondas y el
refrigerador abiertos

El sexto encuadre se compone de un muro y una barra con
una canasta de plátanos encima, en la parte de atrás del muro
se ve el techo del comedor y una vitrina El octavo encuadre es
una sala con una mesa de centro en el extremo izquierdo un
televisor prendido y un teléfono en el extremo derecho En el
encuadre dieciocho se ve una plancha encendida quemando la
ropa sobre el burro de planchar, se abre la toma y se ve un
librero y al fondo la puerta de la habitación
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Spot "Responsabilidad"

Este es el único spot de toda la campaña que no se desarrolla en
el interior de una casa, La realización se lleva a cabo en la calle y
en el interior de un automóvil El primer encuadre es un estéreo y
un interruptor, con las llaves pegadas, de un automóvil se abre la
toma y se ve una mano -tosca de uñas cortas con un anillo grueso
y puños de camisa y saco-, golpeando al compás de la música
sobre el volante del auto El tercer encuadre es la cabeza de un
joven cerca de la ventana del auto En el onceavo encuadre
aparece la palanca de velocidades el tablero el estéreo y el
cenicero del auto En el encuadre doce se plasma una calle
angosta en perspectiva con muchos árboles a los lados, el
pavimento y media parte trasera del auto En el encuadre catorce
el carro se detiene y la cámara en en cióse up se detiene en espejo
retrovisor del auto

En la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, la finalidad descriptiva juega un
papel muy importante, al lograr situar al espectador a través de encuadres que permiten
apreciar todos los elementos descriptivos que componen la imagen y el contexto preciso
donde se lleva a cabo la acción del relato

Si el rasgo distintivo de la descripción es la puesta en equivalencia de un nombre y una
serie predicativa, podría decir que en el caso de la campaña Pensemos con los pies en esta
tierra, el nombre como título del espacio donde se va a desarrollar la historia es: Hogares
mexicanos urbanos de clase media alta tipo C+ La serie predicativa ó tema descriptivo
que se conforma de los atributos, partes y/o detalles que van "dibujando" el objeto para
construir la imagen, se representa en toda la secuencia de encuadres: detalle a detalle cada
uno de los objetos que decoran los hogares mexicanos de tipo urbano de clase media alta
Se cumple la función descriptiva de generar un cúmulo de efectos de sentido que nos
signifiquen el ambiente, lográndose así el contenido significante de la imagen, la realidad
psíquica o simbólica de lo mostrado (lo que interpretamos)

Pasemos a la segunda campaña en cuestión: Planifica es cuestión de querer Esta se
compone de tres partes o etapas que salieron al aire durante cuatro años en el sexenio de
Ernesto Zedillo La finalidaddescriptiva cobra importancia a partir de la segunda etapa de
la campaña para televisión, como forma de ubicar al espectador en el contexto en el que se
desarrolla la acción Ejemplos:

Spot "Juanay Martín"
(Retraso de la unión Segunda etapa)

En el sexto encuadre del spot Juana y Martín con
duración de 7 segundos en media pantalla a color, se ve una
pareja en médium shot de plano medio típico (de la cintura a la
cabeza centrados), Ellos platican, él lleva sombrero de palma y
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camisa a cuadros, ella un vestido de manta y el cabello suelto,
como fondo de escenario se ve el pasto de una parcela y un árbol
Es hasta el encuadre doce donde se vuelve a dividir la pantalla a la
mitad para presentar - en médium shot- en el lado izquierdo a la
pareja caminando, de frente a la pantalla y abrazándose por una
vereda de tierra con árboles a los lados

Spot "Flor y Fer"
(Retí aso de la unión Segunda etapa)

En el encuadre ocho del spot "Flor y Fer ", a media pantalla y en
el lado izquierdo se ven tres jóvenes sentadas en un banca
platicando La toma es un médium shot de plano americano (de
las rodillas a la cabeza), como fondo de escenario tienen árboles
En el encuadre catorce, en la mitad izquierda de la pantalla, el
escenario es un terreno con puerta de lámina y alambrado de
donde salen tres muchachos caminando, viéndose entre sí,
encuadrados en un plano full shot29 (de los pies a la cabeza) y
aproximándose a a la cámara El encuadre quince, muestra los
salones de una escuela rural tomados en perspectiva de lado
derecho, debajo de los salones hay arbustos, muchachos caminado
con mochilas al hombro y el encuadre se centra en un médium
shot ó plano medio típico (de la cintura a la cabeza) con las
personas de Flor y Fer, saludándose y caminando de la mano
hacia la cámara,

Spot "Lupe y Memo"
(Retraso del primer embarazo Segunda etapa)

En el encuadre quince del lado izquierdo de la pantalla en
toma de médium shot de plano americano (de las rodillas hacia
arriba) se ve un hombre de espaldas con camisa a cuadros y un
ayudante a su lado poniendo mezcla de cemento y asentando
ladrillos para formar una barda, que una mujer mira desde el lado
opuesto, como fondo de escenario sólo se ven árboles El encuadre
veintidós del lado izquierdo, a color en toma de médium shot de
plano medio típico (de la cintura hacia arriba) se ven Lupe y
Memo caminando en medio de un sembradío de nopales

Spot "Marthay Eduardo"
(Retraso del primer embarazo, Segunda etapa)

En el encuadre cinco se ven en perspectiva, los salones de una
escuela En médium shot de plano medio típico (de la cintura

29 Full Shot: Cuando cabeza y pies del personaje coinciden aproximadamente con los límites superior c
inferior de la pantalla Revela la identificación física de la persona
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hacia arriba) se ven Mar/ha y Eduardo con mochila al hombro En
el encuadre ocho en el lado izquierdo de la pantalla y a través de
una toma médium shot de plano medio típico se ve un muchacho
sentado y leyendo, el respaldo del asiento de un camión, una
señora sentada atrás de él, las ventanillas del camión abiertas y se
ve el campo a través de ellas

Spot "Agustín"
(Esparcimiento intergenésico Segunda etapa)

En el spot 'Agustín el encuadre trece tiene como escenario
campo y tierra arada, Centrados dos hombres tomados en jull
shot (de pies a cabeza) hablando entre ellos En el encuadre quince
se ve la esquina de una barda de ladrillos, muchos arbustos y
vegetación Agustín con una cuerda en las manos mientras su
pareja, sentada, lo mira,

Spot. "Luis y Lourdes"
(Espaciamiento intergenésico Segunda etapa)

El encuadre ocho del spot luis y Lourdes es un plano medio
típico de médium shot (de cintura a cabeza de espaldas), en el cual
se ve una pareja cargando a una niña y como fondo de escenario
una barda de piedra y árboles En el encuadre dieciocho a media
pantalla, en un cióse up o plano de busto (de pecho a cabeza) se
ve en primer plano la niña en un columpio atrás de ella la cara de
su papá y detrás del papá la mamá, atrás se notan árboles y un
sube y baja,

Spot "Felipey Carmen"
(Terminación de la Fecundidad, Segunda Etapa)

En el encuadre seis del spot "Felipe y Carmen ' en una toma
de médium shot de plano americano, centrados, están sentadas
dos parejas formando un semicírculo alrededor de una caja un
hombre y una mujer sentados en el lado izquierdo una mujer
parada casi al frente y un hombre sentado en el lado derecho
Están hablando mientras desgranan elotes como fondo de
escenario se aprecia el campo y árboles En el encuadre once de
lado izquierdo de la pantalla, en una toma de full shot (de pies a
cabeza) se ve una pareja tomada de ¡a mano y sonriente que sale
del Centro de Salud (cuyo rótulo se lee perfectamente arriba de
sus cabezas)
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Spot "Rosay Paco"
(Terminación de la Fecundidad Segunda Etapa),

En el sexto encuadre del spot Rosa y Paco . en una toma de
médium shot de plano medio (de cintura a cabeza de perfil) se
aprecia una pareja hablando entre si, él sostiene una tina de
aluminio que se sitúa en medio de los dos, como fondo: una pared
blanca. En el encuadre ocho el escenario es una clínica en Pulí
shot (de pies a cabeza) se ve la pareja, sonriendo tomada de la
mana y charlando caminar hacia la cámara

En la campaña Planifica es cuestión de querer la finalidad descriptiva, patente a partir
de la segunda etapa, es poco relevante pues la única función que desempeña es ubicar un
contexto determinado y sus escenografías naturales sólo nos remiten básicamente al
campo: parcelas y fachadas apenas perceptibles de casas, clínicas, escuelas rurales,
parques y centros de salud Las tomas son muy cerradas y la atención principal se va al
personaje

La finalidad descriptiva en la campaña Planifica es cuestión de querer, a diferencia de
lo observado en la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, es presentada mediante
planos secundarios pues los personajes se sitúan en los planos principales Lo sobresaliente
en la imagen fílnúca es lo que está en movimiento, iluminado - en este caso a color -, y en
la campaña Planifica, es cuestión de querer la escenografía queda en un plano secundario,
de apoyo al contexto

Esto no quiere decir que en la campaña Pensemos con los pies en esta tierra la
atención no se fije en el personaje y sus expresiones, pero indudablemente el trabajo
escenográfico y de ambientación de los lugares donde se va a desarrollar la historia
(mundo) es mucho más elaborado que en la campaña del CONAPO

b) FINALIDAD NARRATIVA

Elemento notable de la segunda etapa de la campaña del CONAPO es la finalidad
narrativa,, la cual podemos identificar cuando el encuadre proporciona los elementos
necesarios para entender la acción Para ser funcionales, los encuadres de este tipo deben
durar lo estrictamente necesario para la nanación

Durante la narración de los spots de la campaña Planifica es cuestión de querer
correspondientes a la segunda etapa (filmada en blanco y negro), los encuadres que
aparecen en media pantalla durante determinados momentos de la narración son de colotes
cálidos; naranja, café, etc. que resaltan a la mitad de la pantalla y coinciden de manera
exacta con lo que en ese momento narran los personajes sobre sus vivencias en pareja, algo
así como revivir recuerdos Estas escenas duran sólo unos breves segundos cuatro o cinco
y su función específica es proporcionar los elementos necesarios para entender la acción de
la que hablan los personajes en el momento de contar su experiencia
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En la campaña de Pensemos con los pies en esta tierra la finalidad narrativa del
encuadre la encontramos en los seis spots que la integran cada encuadre realizado es
preciso para entender la acción que representa

Esta finalidad es la que nos cuenta el relato en cada uno de los spots que vemos, por lo
tanto hablar de ella es precisar que cada encuadre, de cada spot, en ambas campañas, dura
solo lo necesario para entender perfectamente cada acción y cada intención mostrada por el
narrador

El mensaje puede ser captado en su totalidad por el espectador gracias a la
finalidad narrativa del encuadre, cuyo objetivo es mostrarnos la acción en su aspecto
representante, o sea, lo que vemos de un relato, se trata de la parte tangible de la narración

c) FINALIDAD SIMBÓLICA

Cuando los encuadres conlleven elementos que aportan a la imagen mayor profundidad
y significación, además del simple contenido tangible, estamos ante la función simbólica, es
decir, ante aquellos encuadres que nos permiten interpretar lo que vemos

En el caso de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra podemos identificar
exageración en el climax de cada uno de los seis spots que la integran Las escenas
exageradas nos permiten profundizar en el contenido del mensaje por las repercusiones que
ello representa: el hecho de que un hijo le muestre la cartera a su padre en calidad de
soborno, que un nieto rete a su abuelo a una pelea, el ademán de vete no estorbes de una
madre a su hija, la cara pintada de blanco de un anciano, el padre que se gasta el dinero sin
importarle su familia, o los enormes desperdicios dentro de una casa, dotan de significado
en lo micro, los problemas sociales en lo macro

En el caso de la campaña Planifica, es cuestión de querer también podemos identificar la
función simbólica; cuando en cióse up aparecen las manos juntas de las distintas parejas
protagonistas de la campaña, invariablemente visualizamos los anillos en el dedo anular;
que en nuestra cultura, como es bien sabido, significan matrimonio, compromiso de pareja,
responsabilidad de forjarse un destino entre los dos, etc

Veamos con mayor precisión algunos de estos ejemplos.

Spot "Agustín"
(Espaciamiento intergenésico. Primeía Etapa)

El sexto encuadre es un cióse up de la mano derecha con un
anillo dorado en el dedo anular

Spot "Rosay Paco"
(Teiminación de la fecundidad Primera etapa)

El encuadre doce es un cióse up de las manos de la pareja se
hallan cruzadas la mano del hombre queda abajo y la de la mujer
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arriba, en ambas manos se ven ios anillos dorados colocados en
los dedos anulares

Spot "Marthay Eduardo"
(Retraso del primer embarazo. Primera Etapa)

El encuadre cuatro es un cióse up de las, rodillas de la pareja
están sentados uno junio al otro y sobre la rodilla femenina la
mano derecha de ella y encima la mano de él sujetándola Se
puede observar el anillo dorado de Eduardo en el dedo anular

Spot "Rosay Paco"
(Terminación de la fecundidad Segunda etapa)

El encuadre diez es un cióse up de las manos de la pareja en el
aire La mano de ella, en la cual se observa un anillo dorado en el
dedo anular, está arriba de la mano de él. En el encuadre once las
manos de la pareja se unen quedando sobre la rodilla de ella, esta
vez la mano visible es la de él y entonces también podemos
observar anillo dorado en el dedo anular

d) FINALIDAD EXPRESIVA

La finalidad expresiva es aquella que pretende subrayar el mundo contado por el filme
Son encuadres más subjetivos, podríamos denominarlos el "condimento" de cada acción

Esta finalidad es muy utilizada en las dos campañas analizadas Pensemos con los pies
en esta tierra tiene encuadres de finalidad expresiva que representan sorpresa, indignación,
y un profundo arrepentimiento, veamos algunos ejemplos:

Spot "coir upción"

En el encuadre cinco se ubica el rostro indignado del padre En el
encuadre séptimo un joven fresco cínico despreocupado listo
para irse, En el encuadre ocho identificamos en clo.se up una
cartera abierta El rostro del padre con los ojos abiertos en señal
de incredulidad es la manifestación de la finalidad expresiva en el
encuadre nueve Fina/mente en el encuadre diez visualizamos
cabezas agachadas en comunican frustración y arrepentimiento

Spot "Violencia"

En el encuadre once vemos un plano de médium shoi (de busto u
hombros a cabeza) a través de él observamos el impacto de un



niño y un anciano, A continuación, en cióse up un plano detalle de
una taza de café el líquido se encuentra derramado en el suelo,

Para el encuadre doce las manos levantadas del abuelo
gritando de frente la cara retadora y altanera del niño Cióse up
de gesticulaciones

Encuadre dieciocho médium shot de plano americano (de perfil,
de las rodillas a la cabeza) Nieto y abuelo inclinan la cabeza
hombro con hombro, el abuelo extiende al brazo hacia el hombro
del niño en señal de arrepentimiento

Spot "Atención",

En el plano doce vemos en cióse up el rostro de una niña con la
boca abierta y los ojos con expresión de sorpresa

Plano trece cióse up de la madre viéndose al espejo, se pinta la
boca y queda pensativa

Spot "Futuro"

Plano ocho, cióse up al rostro de un anciano, le pasa por encima,
de arriba hacia abajo, un rodillo de pintura blanca su figura se
difumina en la pared y sólo resaltan sus ojos rojos
Plano quince médium shot (de la cintura a la cabeza., toma de
perfil), un sillón., dos jóvenes alegres, sentados a los costados del
anciano, conviven y comparten con él,

Spot "Responsabilidad".

Plano trece, toma en médium shot (de la cintura a la cabeza) de un
muchacho, se halla de perfil, agachado y decepcionado
Plano catorce: cióse up de los ojos del padre reflejados por un
espejo retrovisor y lo cieña en señal de arrepentimiento

En la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, la finalidad expresiva de los
encuadres es meramente subjetiva puesto que es la interpretación del espectador hacia las
expresiones faciales de los actores cuando se asombran, bajan la mirada, abren demasiado
los ojos, la boca, sacuden las manos, se muerden los labios, o menean la cabeza

En ambas campañas se utilizan las finalidades de la imagen que mejor conviene a cada
caso, en la campaña Pensemos con los pies en esta tierra es importante situar al receptor
dentro de un espacio específico: el interior de un hogar y la imagen no deja lugar a dudas
nos recrea perfectamente esa ambientación de esto se encarga la finalidad descriptiva
tomando en cuenta nuestra cultura el espacio ambiente es familiar en el seno del hogar

No sucede así con la campaña del Consejo Nacional de Población Planifica es cuestión
de querer en las tres etapas que conforman esta campaña lo importante en el espacio donde
se desarrolla la historia no es la ambientación, la escenografía, el espacio representado, no



Lo relevante en esta campaña es la finalidad narrativa, sobre todo en la segunda etapa las
imágenes de los espacios, de los contextos de la historia (mundo) aparecen por breves
instantes en la mitad de la pantalla, (pues en la otra mitad está el personaje narrador en
blanco y negro) para situar al espectador en un contexto específico al que hace referencia el
personaje narrador, los cuáles básicamente son hechos del pasado, remembranzas, de aquí
que la importancia se base en el espacio significante, en la interpretación de los hechos, por
ello la finalidad simbólica también es central en esta campaña con base en un acervo
cultural de donde surgen modelos del mundo social en que vivimos, modelos de la
personalidad individual, de las relaciones entre el individuo y la sociedad y del tipo de
significación que producen esos aspectos de la sociedad, que al mismo tiempo que tiene
como referente fa ambientación de la historia (mundo) misma, es compartida por el
referente extra textual del receptor que es su fin último

Una vez establecidas las características del espacio profilmico, es decir, lo que aparece a
cuadro, la realidad física que vemos, pasemos a detallar las características del espacio del
rodaje, esto es, el espacio psicológico, lo que interpretamos en el espacio no mostrado

1 2 - EL ESPACIO NO MOSTRADO

En cuanto al consumo, ese lugar de inscripción significante visual que es la superficie de
la pantalla tiene un complemento: el espacio del espectador (la sala de cine o la sala de
televisión) Así mismo el mecanismo de base del dispositivo fílmico posibilita una especie
de "teletransportación" espacial, dado que permite devolver un espacio meramente ausente
al presente de un espacio ocupado por un conjunto de espectadores Esto forma parte del
relieve psicológico, en el que se intenta incluir al espectador en lo que la pantalla le
presenta, donde el correlato se inicia en el mundo extra fílmico

Si partimos del principio de que encuadrar, es a la vez. admitir en el campo y descartar
en el fuera de campo, no es sorprendente que, históiicamente el fuera de campo diegético
haya tenido que cumplir con tanta rapidez una función cuando menos crucial campo y fuera
de campo espacio presente y espacio ausente, más aún espacio mostrado y espacio no
mostrado Por una parte, un espacio relativamente simple, constituido por lo que el ojo ve
en la pantalla; por otra, un espacio que suscita una serie de cuestiones por su misma
ausencia

Noel Burch ha planteado el problema con mucho acierto

El espacio fuera de campo se divide en seis segmentos Los
con/mes de los cuatro primeros segmentos quedan determinados
por los cuatro ángulos del encuadre: son proyecciones imaginarias
dentro del espacio ambiente dentro de las cuatro caras de la
pirámide El quinto segmento no puede definirse con la misma
1 faha " precisión geométrica, y a pesar de ello nadie objetará la
existencia de vn espacio fuera de campo detrás de la cámara ,
distinto de los segmentos de espacio que rodean el cuadro a pesar
de que los personajes suelen acceder a él pasando justo a la
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derecha o izquierda de la cámara. Finalmente el sexto segmento
comprende todo lo que se halla detrás del decorado se accede a
él saliendo por una puerta, volviendo la esquina de una calle
escondiéndose detrás de una columna, o detrás de un personaje
En el límite extremo dicho segmento se halla detrás del
horizonte:30

Iodo lo que accede al campo se convierte en un elemento profümico y normalmente es
recuperable en el plano diegético: se supone que lo que sucede realmente ante la cámara
pertenece al universo del relato que la película está mostrando

El quinto segmento del espacio fuera de campo definido por Burch, se sitúa de pronto en
el lado de la enunciación, como lugar de origen del discurso Este espacio es interesante en
la medida que se mantienen los distintos elementos que se identifican en la producción de
un filme y que figuran precisamente por ello, como el "lugai" a partir del cual se "habla" en
el filme

Para poder entender la coherencia del espacio diegético y lo importante que es ubicar la
imagen y el sonido de dentro y fuera de campo, vamos a analizar la función de la música y
los sonidos en los dos niveles de la diégesis que son: lo diegético y lo extradiegétíco

• DIMENSIÓN ESPACIAL DEL SONIDO
DIEGÉTICO Y EXTRADIEGÉTÍCO

El sonido es un elemento importante dentro de la composición de la imagen y lo
podemos encontrar, dentro o fuera de campo. El problema de la localización del sonido se
limita a la localización de la fuente: si el sonido está fuera de campo choca con la
espacialización mental La sinéresis, sincronía entre el sonido y la imagen, es necesaria, lo
que se ve como realidad en la pantalla debe corresponder con los sonidos que se proyectan
en la imagen, sin embargo, podemos ver los siguientes casos:

En los productos audiovisuales de ambas campañas, Planifica, es cuestión de querer y
Pensemos con los pies en esta tierra^ se aprecian sonidos como música y efectos de audio
Se le da énfasis a ciertos sonidos de la diégesis o se desaparecen si se consideran demasiado
ruidosos o poco apropiados para la escena Veamos los siguientes ejemplos:

En seis spots para televisión de la campaña Pensemos con los
pies en esta tierra se utiliza la música para efectos de
dramaticidad En cuatro spots la música proviene de fuera de
campo, es decir, no se localiza la fuente, está en qff sirve para
puntuar las escenas crea suspenso, advierte desenlaces pretende
generar espectación para envolver de dramaticidad todos los
espacios que se presentan en el desarrollo de ¡a acción En los
otros dos spots que son Atención y Responsabilidad si se
identifica la fuente de donde proviene la música en el caso del

30Burcli NoSl, Praxis del cine Edit Funfamcntos.Madrid 1986 p 30
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spot Atención la música proviene de una grabadora y es la que se
escucha durante todo el spot En el de Responsabilidad ¡a música
proviene del autoestereoy se mantiene todo el tiempo

En el spot Violencia podemos apreciar a ¡os llamados sonidos
especiales éstos en/atizan o remarcan los sonidos naturales de
algunos objetos (el ruido de los pasos, las llaves, un coche, un
aparato doméstico, una puerta, etc) En nuestro ejemplo estos
sonidos coinciden sincréticamente con la imagen: sonidos como la
caída de una taza de café que se rompe y se derrama Se exagera o
en/atiza el sonido para imprimirle aromaticidad al hecho, además
que ayuda a identificar el espacio en el que se está desenvolviendo
la acción. En nuestro caso la dimensión espacial sonora es de un
lugar habitado pues no se escucha eco alguno al caer la taza y
derramarse el café,

Otro ejemplo es el spot de casa desperdicio donde también
sonido e imagen hacen sinéresis al escucharse la caída del agua, la
Hcuadora, las ollas con sustancias hirvientes, la televisión, la
plancha quemando la ropa y a la niña hablando poi teléfono

En la campaña Planifica es cuestión de querer el sonido sólo
nos da la dimensión espacial de diálogo interno, pues no hay
sonidos alrededor al menos en la primera y segunda etapa, sólo se
escucha sin eco ni reverberación la voz de los personajes
narradores, esto me hace pensar que no hablan al vacío, a pesar
de que el espacio es amplio y oscuro

En la tercera etapa de esta campaña el sonido de fondo que
sitúa el espacio es como de murmullos, de gente que comenta por
la calle de espacios públicos

No se utiliza música para ambientar las escenas La única
música que se escucha es la melodía distintiva de la campaña al
final del spot

En la composición de la imagen, como pudimos apreciar, el sonido juega un papel
importantísimo en la verosimilitud del relato Además de la ambientación del sonido, la
composición de la imagen se termina de integrar con elementos como el ángulo, la luz, la
sombra y los planos, es decir, todo lo que apreciamos en un encuadre de la cámara

Es importante hacer hincapié en que la composición de la imagen es selectiva
porque elige dentro de todo el escenario lo necesario para incluir en la diégesis y excluye
del campo perceptivo lo no necesario o no pertinente cuidando, por supuesto, que lo
elegido sea suficiente para que el espectador comprenda todos los elementos integrantes
del ambiente, del entorno donde se desarrolla el relato

42



En esta parte del análisis encontré que la campaña Pensemos con los pies en esta tierra,
es la única que verdaderamente realiza una construcción de la historia como marco donde
se va a desarrollar la acción la interacción humana el discurso

Para ello la campaña del Consejo Nacional de la Publicidad utiliza encuadres
descriptivos de los lugares donde se va a llevar a cabo la acción, éstos son muy específicos,
como es el caso de la descripción detallada que en la equivalencia del nombre se titularía
hogares urbanos mexicanos de clase c+, donde se encuadran elementos como interiores
estancias, recámara, cocina estudio, sala pasillos escaleras y exterior la calle Y en la
seña predicativa, se pueden enumerar a detalle todos los elementos que componen cada una
de las atmósferas de los lugares mencionados arriba quedando así perfectamente ubicado el
escenario donde se va a desarrollar la acción

También en lo concerniente al espacio no mostrado, se tiene especial cuidado en los
espacios representados por el sonido, que aunque en realidad en algunos spots como el de
Atención, se oculta, por ejemplo, el sonido de la secadora (que es muy fuerte y no podría
escucharse el diálogo y la música de fondo), pero se identifica la música dentro de la
diégesis, en spots como el de Casa Desperdicio se escucha el sonido del agua, de la
licuadora, de las hoyas hirviendo, de la televisión, de la plancha quemando la ropa, y de la
niña hablando por teléfono, la armónica utilización tanto del escenario como de los sonidos
y la música permiten conformar tanto la ambientación como la realidad física de la
dimensión espacial del relato

Al crear el espacio para que se desarrolle la ación se cumple la premisa de que en el
relato, se narra, representa y traduce una realidad, como la construcción progresiva de un
mundo de acción e interacción humanas que incluso también puede ser ficcional, donde se
logra un contrato de inteligibilidad que se pacta con el auditor, con el objeto de entablar una
relación de aceptación cuestionamiento o abierto rechazo al mundo que propone el relato
Se propician modelos del mundo social

Es sólo por el universo del discurso que se va construyendo en y poi el acto narrativo,
que tiene como referente la acción e interacción humana, que se proyecta un universo
diegético, un mundo poblado de seres y objetos inscritos en un espacio y tiempo
cuantificables, reconocidos como tales, un mundo animado por acontecimientos
interrelacionados que los orientan y les dan identidad al proponerlos como historia

Sólo por ésta razón los spots de la campaña Planifica es cuestión de querer, sobre todo
en la primera etapa y siguiendo con las demás al no darle el peso debido a la finalidad
descriptiva tienen una construcción del espacio diegético poco elaborada, que hace ver a
sus personajes descontextualizados, no se logra a satisfacción la construcción de la historia,
para encajar en el discurso, y se logre la animación de un universo diegético con
inteligibilidad para el espectador y que éste se permita la credibilidad del mundo narrado
que se le presenta

En el caso de la campaña Planifica es cuestión de querer, las tres etapas se caracterizan
por un elaborado y muy bien producido encuadre de todas las gesticulaciones de los
actores, de hecho toda la campaña le da un peso preponderante a las gesticulaciones, se
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utilizan infinidad de cióse up a detalle de los rostros en ojos, cejas, labios,, sonrisas, perfiles,
imágenes que se desvanecen para dar lugar unas a otras colocadas de un lado a otro de la
pantalla, poca luz, fondo oscuro, o irrelevante, se toma a los personajes de arriba abajo de
abajo arriba, de caída de izquierda a derecha y de derecha a izquierda, se reflejan
expresiones de admiración, alegría, confianza, vergüenza, nerviosismo, inexperiencia
tranquilidad y seguridad Pero la carencia de un entorno es absoluta y esta campaña tendrá
que aceptar las consecuencias sobre todo de verosimilitud al omitir la primera regla
importante del relato que es la conformación de un espacio donde se realicen las acciones
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CAPITULO III
EL MUNDO NARRADO
LA DIMENSIÓN TEMPORAL DEL RELATO PUBLICITARIO

En el presente capítulo, el segundo del orden cuantitativo del mundo narrado, vamos a
analizar la categoría del tiempo, una de las tres categorías propuestas por Gerard Genette
para el análisis del relato, dicha categoría se divide en tres subcategorías que son el orden,
la duración y la frecuencia

El objetivo de este capítulo es establecer las relaciones temporales de las formas
narrativas historia y discur so que sostienen los relatos audiovisuales conocidos como spots
de las campañas del Consejo Nacional de Población , y del Consejo Nacional de la
Publicidad motivo de nuestro estudio

Para iniciar el análisis de la categoría del tiempo en los relatos publicitarios es
conveniente especificar de que tipo de tiempo estamos hablando En los relatos
publicitarios al igual que en los periodísticos se establecen relaciones temporales de tipo
narrativo, por ello consideraremos la explicación que da Lourdes Romero sobre las
relaciones temporales en el relato periodístico como válida para el relato publicitario:

En este análisis no hacemos alusión al tiempo físico o
cosmológico ni crónico o convencional, sino que nos
referimos al tiempo literario y, más específicamente, al
tiempo narrativo Aunque mantiene vinculación con los
tiempos citados, el narrativo se rige por convenciones propias
y algunas de muy diversa índole Entre ellas cabe mencionar
el narrador en cuanto protagonista de la enunciación narrativa
y la posición que toma éste a la hora de reconstruir la historia

A la luz de la teoría de la enunciación existen básicamente
dos tipos de tiempo: el de contai o de la enunciación y el
contado o del enunciado El tiempo de contai es por
definición el presente, mientras que el del enunciado es el
pasado, ya que, en general, los hechos comienzan a contarse
una vez que se han consumado; por tanto, el objeto, la
historia, precede en la mayoría de los casos claramente al
momento de la enunciación31

De acuerdo con la teoría de la enunciación todo relato plantea dos temporalidades: la de
los acontecimientos relatados (tiempo de la enunciación) y la relativa al acto mismo de
relatar (el tiempo contado o enunciado)

1 Lourdes Romero, Anacronías: el orden témpora! en el relato periodístico Revista Mexicana de Ciencias
Políticas v Sociales No 169. Facultad de Ciencias Políticas y Sociales UNAM.. Año XLI julio a septiembre
de 1997 pp 65-66
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La temporalidad de la historia y del relato es distinta El tiempo del relato como dice
Todorov, es lineal: en cambio, el de la historia es plur ¡dimensional En la historia los
acontecimientos suceden simultáneamente; en el relato deben, obligatoriamente, narrarse
uno tras otro

A esa cadena de acontecimientos narrados uno tras otro, y dispuestos de manera
particular y arbitraria en la sucesión narrativa la llamaremos tiempo del relato

En el contexto del universo construido por la ficción, la diégesis, un hecho puede
definirse por el lugar que ocupa en la supuesta cronología de la hhtoria, por su duración y
por el número de veces en que interviene No obstante paia informarnos de un hecho
determinado, el narrador no está obligado a comenzar por ese hecho o por cualquier otro, ni
a relatarlo de manera breve o exhaustiva, ni a evocarlo en una o varias ocasiones. Así pues,
el relato tiene una temporalidad específica, y es distinta a la de la historia Para poder
entender los dos ejes temporales que componen la unidad narrativa, es necesario recurrir a
estos tres aspectos sugeridos por Genette que son; Orden duración y frecuencia

• orden Cuando el orden temporal de la historia y el del relato coinciden, se
establece una relación de concordancia; es decir, los acontecimientos se narran en el
mismo orden en el que ocurren en la historia Sin embargo, la secuencia textual no
siempre coincide con la sucesión cronológica, produciéndose así relaciones de
discordancia No obstante, ya sea cronológico o textual, ese principio mismo de la
sucesión caracteriza tanto al.tiempo de la historia como el del relato

• duración Dado que los acontecimientos en el tiempo diegético se miden en
imitación de los del tiempo real, es posible hablar de la duración de los sucesos de
ficción y asignarles medidas temporales explícitas (horas, minutos, segundos, días,
años) es decir, un tiempo cuantificable No obstante, y muy a pesar de la ilusión de
duración que nos viene en la historia, los sucesos diegéticos tienen una duración
que depende finalmente del espacio para ellos destinado en el texto narrativo o
filme; dicho de otra manera, la experiencia temporal que vive el espectador
depende no tanto del tiempo diegético en sí, sino del tiempo del relato

En sentido estricto la duración del tiempo del relato debería ser la de su
transmisión; sin embargo, las variables subjetivas son demasiado numerosas para
poder ser cuantificables

Por ello Genette ha recurrido a una ecuación espacio temporal entre la historia y
el relato para poder 'medir", más que su estricta duración los tilmos del relato.

la relación espacio temporal entre el discurso y la historia se
concibe así como una confrontación entre la extensión del texto

32 Izvetan. Todorv. Las categorías del relato literario Análisis estructural del relato Edil Diálogo
Abierto. México, 1927 pag 180
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(una dimensión espacial) y la duración diegética (una dimensión
temporal de orden ftccional), El resultado de esta ecuación
espaciotemporal es la noción de velocidad o lempo narrativo "3S

• frecuencia en esta subcategoria también se establecen relaciones cuantitativas
de concordancia o de discordancia; cuántas veces ' sucede" un
acontecimiento en la historia, cuántas se 'narra" en el discurso

En las tres formas de estructura temporal del relato, las relaciones de concordancia
refuerzan la tendencia del espectador a asimilar ambos tiempos, a crear la ilusión de que los
acontecimientos no se narran sino "ocurren conforme los vemos", que son realidad y no
ficción (la eterna ilusión de lo natural frente a lo artificial); las relaciones de discordancia,
en cambio, muestran rupturas perceptibles que señalan el ser de artificio de todo relato»
creando así figuras temporales con significación narrativa y con funciones específicas

Antes de iniciar el análisis del tiempo en los relatos publicitarios de las campañas objeto
de este estudio, describiré las categorías que utilizaré para realizarlo

1.- EL ORDEN DEL RELATO PUBLICITARIO

La dimensión espacio temporal donde se suceden los hechos y se produce el relato
ficcional conocida como diégesis difiere de la dimensión en que el discurso relata dichos
sucesos Es decir, es diferente imitar los hechos reales "representarlos" a narrarlos, lo
primero corresponde a las acciones narradas y lo segundo a la ación de narrar

La relación temporal entre el tiempo diegético y el tiempo del relato, en términos de
orden, es una confrontación de la secuencia entre el orden cronológico pluridimensional en
el que ocurren los acontecimientos (tiempo de la historia) y el orden textual lineal en el que
el discurso los va ñauando (tiempo del relato)

Las relaciones de concordancia entre el tiempo de la historia y el del relato donde se
respeta la cronología del tiempo representado, las vemos en los relatos extremadamente
simples o breves, sin embargo aunque pueden ser narrados en estricta secuencia
cronológica estableciendo una relación de estricta concordancia, en general están tejidos
con más de un "hilo" narrativo, de tal suerte que, por la naturaleza lineal del lenguaje es
imposible narrar en estricta concoidancia con todas las formas de simultaneidad propuestas
en el tiempo de la historia

Debido a que en la vida real la historia está en un plano pluridimensional, no es posible
contar una historia exhaustivamente de principio a fin, entonces nos vemos obligados a
realizar una selección narrativa de tipo temporal que desde tiempos de Aristóteles en la
retórica clásica ya se usaba, es decir, seleccionar arbitrariamente desde que punto de la
historia real vamos a empezar a narrar un relato. Si empezamos nuestro relato narrando

3íGcrard Gcnettc Figuras I/I Edit Lumen Barcelona 1999 p 145 146
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desde la mitad del tiempo real de la historia al final del suceso de origen se le conoce como;
incipit in medias res;34 si empezamos la narración por-el final del tiempo real de la historia
hasta llegar al principio del suceso que le dio origen se dice que el relato está: in extrema
res, y si narramos de tal forma que el tiempo de la historia y el del relato coincidan en la
retórica clásica se diría que la narración es: Ab ovo

Asi, por sencillo que en apariencia sea un relato, es inevitable recurrir a rupturas
temporales ya sea para dar cuanta de lo ocurrido en otra variante de la historia, para dar
antecedentes, o bien para dar ilusión de densidad y vida a un relato que recuerda su propio
pasado

Genette llama anacronías a estas rupturas temporales causadas por una relación
discordante entre el orden de los sucesos en el tiempo diegético y su orden en el tiempo del
relato; en otras palabras lo que se narra primero no necesariamente ocurrió primero en el
tiempo de la historia

Toda anacronia introduce distintos niveles en la temporalidad del relato, tos cuales
pueden ir entrecruzándose: para comprender en qué consiste este recurso es conveniente
precisar dos conceptos con los que trabajaré en lo sucesivo: uno es el relato primario o
marco y el otro el relato secundario

El relato primario constituye el marco temporal de la historia y en torno a él se polarizan
la anacronías Son éstas precisamente las que integran el relato secundario
Existen dos tipos principales de anacronías se conocen como analepsis yprolepsis:

• analepsis Es la anacronia donde se interrumpe el relato MARCO O PRIMARIO
para referir un acontecimiento que, en el tiempo diegético, tuvo lugar antes del
punto en el que ahora se inscribe el discurso narrativo, a esta acción en términos
audiovisuales se le llama flash back

• prolepsis,, Es la anacronia donde se interrumpe el relato MARCO O PRIMARIO
para narrar o anunciar un acontecimiento que, diegéticamente, es posterior al punto
en que se le inserta en el texto, a esta acción en términos audiovisuales se le llama
flash forward

tA La relación de una historia comienza in medies reí cuando el orden de la intriga no es ct canónigo o
cronológico de la fábula: es decir cuando no comienza por el primero de los hechos relatados - lo que seria
iniciar la relación "abovo"- sino por una parte intermedia Con esta estrategia discursiva se logra introducir
al lector o al espectador en una gran tensión de primer momento El orden regresivo, que se inicia por el
desenlace de la lústoria responde a otra estrategia y se dice que la relación comienza ' in extrema res" El
comienzo "in medias res" seguido de una reproducción explicativa, es una estrategia narrativa de las más
antiguas y de las más usadas todavía Gcnctte la considera "uno de los 'topoi formales det género épico . En
la narración de la pieza oratoria - que en la antigüedad formaba pane de la dtspoütio" segunda parte de la
retórica clásica, que se ocupaba de las reglas para la elaboración de todo discurso - ya se enumeraban y
describían estas estrategias narrativas " Helena Bcristáin, Diccionario de Retórica y Poética Edit Porrúa
México, 1997.pag 265



Cabe aclarar que al narrar, la historia que se va contando se constituye en el "presente
que sería el tiempo de la enunciación, y que en el filme es el mundo de acción proyectado
independientemente del tiempo gramatical que se utilice para narrar Es a partir de la
delimitación de un relato primario o marco, como se concibe cuando este primer relato se
ha interrumpido para dar paso a un relato del pasado, o del futuro Conforme el relato
primario se prolonga, es más intensa la impresión del presente, es por ello que el concepto
de relato marco, o relato temporalmente primero permite establecer donde ocurre la ruptura
temporal, y en algunas ocasiones la secuencia analéptica o proléptica puede actuar como el
relato marco a partir del cual se proyectan otras anacronías

La imagen de video es lo que más se aproxima a un estar ahí "en vivo", de alguna forma
es la que mejor logra "representar" o "imitar" a la realidad, a menudo se ofrece el siguiente
ejemplo:

..entren en un cine cuando la película ya ha empezado, nada les permitirá
afirmar si la escena que se desarrolla en la pantalla es una vuelta atrás o si,
por el contrario, pertenece a la secuencia cronológica de los
acontecimientos narrados Así pues, contrariamente al verbo que nos sitúa
inmediatamente en el plano temporal, la imagen cinematográfica sólo
conoce un único tiempo el presente3S

Como señala Metz , si la imagen fílmica está siempre en presente, el
filme, por su parte ¿no estará siempre en pasado?. El film como objeto está
siempre en pasado por la mera razón de que ha filmado una acción que ha
sido, la imagen fílmica estaría en presente porque nos daría la sensación de
que, con todo " sigue la acción en directo"36

Hecha esta esquemática aclaración de ambos juicios sobre la temporalidad del filme no
desmienten la verdadera y única realidad: el primero se refiere a la cosa filmada, el segundo
a la recepción fílmica,

En el filme al igual que en la novela, ocurre a menudo que la mediación del lenguaje es
lo que dota de significación a tales cambios temporales, o mejor dicho a tales anacronías

La diacronía (sucesión) y sincronía (simultaneidad) están pues íntimamente vinculadas
en el filme audiovisual, y esto es evidente en la expresión de la simultaneidad de acciones.
Genéricamente existen cuatro maneras de expresar tal relación y asi lo maneja André
Gedrault:

I - La copresencia de acciones simultáneas dentro de un mismo campo: es
posible mostrar, ya sea mediante un plano suficientemente largo, ya sea por
una filmación en profundidad dos acciones que se desarrollan dentro de un

35 André, Gedrault El relato cinematográfico Edit Paidós España, 1995, p 109
36 Ctaistian, Metz Ensayos sobre la significación del cine Edit Tiempo Contemporáneo,, Buenos Aires 1972
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solo y mismo cuadro (o dentro de un mismo cuadro virtual, en el caso de la
ampliación del cuadro en el movimiento de cámara); no obstante en cuanto
tienen lugar dos acciones en dos lugares demasiado alejados en la diégesis
es posible plantearse dichas soluciones

II - La copresencia de acciones simultáneas dentro de un mismo cuadro:
aquí las acciones no se producen dentro de un mismo espacio fílmico, sino
que se reúnen artificialmente en la misma imagen mediante un trucaje
determinado (sobre impresión, pantalla dividida, etc) Recordemos la
pantalla dividida en algunas escenas telefónicas en las que vemos a ambos
interlocutores

III - La presentación de acciones simultáneas de forma sucesiva: las
acciones que se supone se van a producir simultáneamente en la diégesis se
presentan simultáneamente la que se ha escogido para mostrarla en segundo
lugar no aparecerá en la pantalla hasta que se haya contemplado la
exposición de ta primera En ese caso la relación de simultaneidad se
expresa o significa ya sea mediante un texto escrito (mientras tanto), ya por
la presencia en los cuadros locativos de un acontecimiento común (por
ejemplo el ruido de una explosión) ya incluso por la mediación explicativa
proferida por una voz - over, cuando no es, sólo y simplemente, mediante
la lógica inferida por los diálogos

IV- El montaje alterno de las acciones simultáneas, es la figura por
excelencia de la expresión filmica es lo suficientemente conocida, como
para no insistir en ella; basta decir que las acciones se presentan
sucesivamente, sólo que segmento a segmento (en series) mediante la
manipulación del montaje, que las muestra alternativamente "37

Sé que esta explicación pudiera parecer un poco larga, sin embargo necesitamos de las
precisiones de los expertos en cine para poder aplicar los términos correctos en el análisis
del audiovisual motivo de nuestro estudio

Enseguida vamos a explicar cómo y para qué fueron utilizadas las anacronias en las
Campañas del Consejo Nacional de Población y la del Consejo Nacional de la Publicidad
Y vamos a analizar detalladamente cuál es la razón por la que las analepsis son más
frecuentes en los relatos audiovisuales que las prolepsis

1 1 - LA VUELTA ATRASO ANALEPSIS

La razón de ser de las anacronias es dar antecedentes o aclarar detalles que precisan y
hacen entendible el relato al momento de enunciarse Por lo tanto siempre hay una razón de
peso para interrumpir la secuencia temporal de un suceso y dar paso con una analepsis al
relato secundario

' Andrd, Gcdrault Op cit p 122-123
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El alcance y la Secuencia con la que recurrimos a las anacronías depende de la cantidad
de detalles que sean necesarios precisar para comprender la razón de ser de un suceso No
todas las vueltas atrás tienen el mismo alcance Algunas nos remiten al punto de partida de
la historia [0] y otros más allá, para diferenciar esos dos tipos de regreso al pasado
Hablaremos en un caso de analepsis externa y en el otro de analepsis interna "Las analepsis
son externas cuando su amplitud queda fuera del relato marco o primario que les da paso, y
son internas cuando la amplitud de las mismas queda incluida dentro del relato primario

En un film son las palabras las que de un mismo modo nos permiten comprender la
vuelta atrás, su alcance y su amplitud

A lo que en Qljilm se le denomina flash back combina generalmente una vuelta atrás del
nivel verbal y una representación visual de los acontecimientos que nos cuenta el narrador
La forma más corriente del flash back va acompañada de las transformaciones semióticas
siguientes:

• Paso del pasado lingüístico al presente de la imagen, y, generalmente, del
perfectivo al imperfectivo

• Diferencia de aspecto entre el personaje narrador y su representación visual
(modificación de la vestimenta, de la apariencia visual, de la edad, etc)

• Modificación del ambiente sonoro
• Transposición del estilo indirecto (relato verbal) en estilo directo

(diálogo)

La utilidad de los distintos tipos de vueltas atrás es:

• Completar una carencia u omisión: así paia explicar el carácter de un personaje,
regresamos a una escena de su pasado

• Suspender: si las analepsis externas aportan detalles necesarios para la comprensión
de la diégesis, también pueden cumplir la función de retrasar ciertos
acontecimientos

Las campañas publicitarias aquí analizadas ocupan distintos tipos de vueltas atiás para
finalidades específicas:

• En el caso de la campaña del Consejo Nacional de la Publicidad, Pensemos con los
pies en esta tierra, se utilizan ambos tipos de analepsis.

analepsis internas: Se utiliza el recurso audiovisual del flash back en donde
encontramos: repetición de algunas escenas específicas en blanco y negro cuya
utilidad es remarcar y dar énfasis a los temas que en el spot se tocan;

Gerard Genctte,Op cit pp 104-105
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y analepsis externas donde se pasa del estilo indirecto al diálogo utilizando como
único recurso el lenguaje Y su función es dar antecedentes o detalles sobre
circunstancias específicas donde se centra la dramaticidad del spot

• En la campaña del Consejo Nacional de Población, Planifica es cuestión de querer
encontramos también analepsis internas y externas, la característica diferencial con
la otra campaña publicitaria es la utilidad que se les da a dichas anacronías

Vemos analepsis tanto internas como externas que se efectúan tan sólo con el recurso
del lenguaje, es decir, sin necesidad de trucajes audiovisuales, pero además estas
anacronías que conforman el relato secundario van más allá de su labor de ser una
simple referencia o antecedente y predominan sobre el relato marco o primario
También se recurre a la utilización de analepsis con flash back, en donde se divide la
pantalla en dos partes por la mitad quedando el relato marco en blanco y negro y el
relato secundario a color cuya finalidad es contextuaüzar o enfatizar el relato marco o
primario de los personajes

Las vueltas atrás en los relatos publicitarios son poco frecuentes y se utilizan cuando se
quiere dar énfasis o aclarar detalles de una situación en específico, en el caso de la campaña
"Pensemos con loa pies en esta tierra" vamos a encontrar que de los seis spots que la
componen sólo en dos spots se utiliza este recurso: uno es una analepsis interna y otro es
una analepsis externa, cuyo fin es explicar el carácter' de un personaje, En el caso de la
campaña "Planifica es cuestión de querer" encontré spots donde el relato marco es
rebasado por el secundario y todo el discurso diegético se basa en la analepsis, sobre todo
en analepsis internas, así como también hay spots que presentan analepsis con flash back
como apoyo al relato del discurso que también se desarrolla en el pasado A continuación
ejemplificamos cada caso;

• ANALEPSIS EXTERNAS

Las analepsis externas en los spots de la Campaña Pensemos con los pies en esta tierra
tienen como finalidad explicar el carácter de los personajes, es decir, el porqué de ciertas
actitudes, comportamientos o respuestas ante los eventos de que son partícipes Los casos
concretos son el spot de Responsabilidad, donde un padre de familia justifica su actitud
explicando que el en su juventud ya trabajo mucho y ahora es merecedor de todas las cosas
que posee las haya pagado o no Cabe aclarar que para realizar estas analepsis externas no
se recurre a la técnica de video del flash back sino es exclusivamente mediante el lenguaje
Ejemplo:

Spot "Responsabilidad"

El Relato Marco Versa sobre la historia de un padre de familia que
se endeuda eludiendo las responsabilidades económicas que tiene
para con su familia
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El Tiempo de la Historia Se inicia cuando un hombre se encuentra
sentado frente al volante de su automóvil disfrutando de la música
que proviene de la cinta de su nuevo auto estéreo en ese momento es
interrumpido por un joven afligido a quién le muestra s« nueva
adquisición,
Podríamos decir que este es el presente del tiempo del discurso, el
presente fílmico
Ahora se efectúa la transposición del estilo indirecto verbal y en este
caso visual, al estilo directo del diálogo para realizar una analeps'n
interna que explica la aflicción del joven; al responder a la pregunta
¿qué te parece mi nuevo auto estéreo?
"Pero ,, dice mi mamá que vinieron a cobrar

En esta pequeña analepsis lo único que nos remonta al pasado en
el discurso es la utilización del verbo en pasado cuando todo el
diálogo se desarrolla en presente " vinieron a cobrar' y lingüística y
visualmente el "dice mi mamá". la mamá existe en la historia se
menciona en el discurso pero no se ve a cuadro es alguien con quien
el joven habló antes que con el papá en el tiempo de la historia

Inmediatamente después tenemos una analepsis externa que va más
atrás de donde inicia la historia y que explica la indignación y la
actitud del padre ante el reclamo del joven Aquí también el regreso
sólo es de tipo verbal
'Desde chico he trabajado para darme estos caprichos'

Como podemos ver en este caso no fue necesario emplear el flash back. únicamente se hace
alusión al pasado mediante el lenguaje que dota de significación a estas anacionías Sobre
todo si tomamos en cuenta la discordancia entre el tiempo del relato primario o marco que
es donde se inicia nuestra historia y el tiempo del discurso que es donde da inicio nuestro
spot

ANALEPSIS INTERNAS

El spot Casa desperdicio en donde se recurre al flash back para
dramatizar o enfatizar toda la clase de desperdicios simultáneos que
en una casa alguien descuidado o poco consciente realiza Veamos

Spot "Casa desperdicio"

El Relato Marco Es sobre una casa habitación donde hay toda clase
de desperdicios de energía eléctrica, agua gas y teléfono

El tiempo de la historia se inicia cuando una joven se encuentra
sentada bajo un sillón hablando por teléfono mientras se derrama el
agua y tiene funcionando todos ¡os aparatos eléctricos de su casa
El tiempo presente del discurso se inicia cuando un señor (el papá)
entra a la casa y ve el agua derramándose por el fregadero sobre la
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estufa las ollas hirviendo, la licuadora funcionando, una televisión
prendida, el refrigerador abierto
Es entonces cuando vemos un pequeño flash back de algunos
encuadres específicos donde se muestra en cióse up a detalle todos ¡os
desperdicios que pueden haber en una casa esto con el fin de
enfatizar mediante una analepsis interna que ilustre el llamado de
atención a la joven (la hija) por parte del papá cuando el papá dice
"Claudita por favor el desperdicio del agua se ve la imagen a blanco
y negro donde antes de que el papá reprenda a la hija ya había
cerrado a su paso todas las llaves que estaban abiertas, había
apagado /os aparatos encendidos y cerrado el refrigerador, así, al
tiempo que va gritando ¡la llave del agua! j "el gas"! se ve como
cierra las llaves de la estufa, apaga ' la licuadora' la luz etc

Este breve flash back tiene como finalidad, explicar el carácter de los personajes, por un
lado la dejadez de la hija, y por el otro la indignación del padre, así como enfatizar de
nueva cuenta todas las clases de desperdicio que en un paneo de la cámara muy rápido
vimos al principio Y se identifica completamente por el cambio a blanco y negro que nos
marca lo que ya pasó, así como la música que se vuelve menos enfática

En el caso de la campaña Planifica es cuestión de querer, el recurso de la analepsis es
mucho más frecuente que en la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, e incluso se
mezclan muchas veces en un mismo spot analepsis tanto internas como externas, esto se
debe a que en sus spots se nos relatan experiencias de vida, de situaciones y parejas que
pretenden ser reales, es decir, son los llamados spots testimoniales, mientras que el Consejo
Nacional de la Publicidad solo dramatiza situaciones concretas con el fin de llamar la
atención sobre problemas específicos El Consejo Nacional de Población pretende presentar
"situaciones reales"

ANALEPSIS EXTERNA E INTERNA

Encontramos que en los spots de la Campaña de CONAPO el relato marco es rebasado,
la mayoría de las veces para dar paso a un relato secundario, donde todo el discurso
diegético se basa en la analepsis, sobre todo en analepsis internas

En la utilización de este tipo de anacronías se recurre tanto al empleo del lenguaje como
del flash back. por ejemplo, todos los spots de la primera etapa utilizan el lenguaje para
referir una analepsis externa y dejar rebasado el relato marco y todos los spots, de la
segunda etapa de esta campaña se apoyan en el flash back para mostrarnos analepsis
internas del relato marco, veamos algunos ejemplos del primer caso; aquí el relato marco va
a ser rebasado para situar el tiempo de la analepsis externa

Spot Retraso de la Unión "Juanita",
Primera Etapa

Relato Marco: Aparece a cuadro una joven sentada en una silla, que
comienza a narrar una historia, la cual parte del noviazgo de su



prima tiempo atrás esto lo hace ser una analepsis externa comienza
incluso haciendo una entonación como de quien se refiere a mucho
tiempo atrás

Duró de novia mi prima la Lupe!!!, quesque ella quería esperarse un
buen tiempo Pa I casorio me dijo ' ' El memo y yo nos vamos a
esperar, pues pa madurar otro poquito y pa juntar pa 7 terrenito "

Analepsis interna continúa el relato con una analepsis interna : ' ji
ji ji, Y ayer que se nos casa ¡aprima aaahhh! Se veía rete bonita

Regresa a una analepsis externa 'si vieras su casita les quedó como
ellos la querían "

Spot Retraso del primer embarazo "Juanita"
Primera Etapa

Relato marco Vuelve a aparecer una joven sentada en una silla para
contarnos una historia y continúa su relato sobre una analepsis
externa

"¿Te acuerdas de mi prima la Lupe?, laque se esperó pa casarse
Pus ahora de casada, dice que en lugar de encargar luego, luego se

va a esperar pa tener hijos

Pls1 Tendrás tanta suerte y ella me dice no es suerte
uno decide cuando encargar a los hijos,
.. jajá, y el Memo que dice, le digo

No pues el está rete contento; me dice ,
Fue una decisión que tomamos ente los dos

Spot Espaciamiento intergenésico,, "Agustín"
Primera Etapa

Relato marco aparece a cuadro un hombre sentado en una silla
contándonos una historia Aquí el relato igual se inicia en una
analepsis interna que queda como la parte principal del discurso
rebasando al relato marco

Tábamos el otro día vacilando a mi compadre
porque ya tiene re artos años de casado
y bien poca familia

Y que nos va diciendo que él y su mujer
no tuvieron a sus hijos ian seguidnos
pa darle a cada uno la atención que merece

A lo macho' nos dijo Yo me cuido,
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Eso no es cosa de mujeres no
Planear la familia también es cosa de uno

¡ Y que nos deja pensando!

ANALEPSiS INTERNAS
APOYADAS POR FLASH BACK

En los siguientes ejemplos las analepsis son también internas y se quedan como parte
principal del discurso; a diferencia de las analepsis internas y externas citadas
anteriormente, donde el tiempo del discurso se definía mediante el lenguaje, en estos spots
que corresponden a la segunda etapa de la campaña "Planifica es cuestión de querer", se
utiliza el flash back como apoyo visual al discurso que se cuenta en el pasado, para realizar
este recurso se utiliza la copresencia de acciones simultáneas dentro de un mismo cuadro:
aquí ¡as acciones no se producen dentro de un mismo espacio fílmico sino que se reúnen
"artificialmente" en la misma imagen mediante un trucaje denominado (sobre impresión,

pantalla dividida) analicemos los siguientes ejemplos; (vei anexo 1)

La tercera etapa de los spots de la campaña "Planifica es Cuestión de Querer", es muy
similar a la primera en el sentido de que no se valen del flash back para enfatizar las
analepsis, pero es diferente porque en esta tercera etapa si tenemos escenarios donde se
desarrollan las historias como se mencionó en el capítulo referente a la dimensión espacial
Veamos entonces los ejemplos de analepsis en esta tercera etapa, que incluso son menos
frecuentes que en las anteriores

Spot Retraso del Primer embarazo "Suegra",
Tercera Etapa

Relato Marco Sentada en el exterior de una casa estilo colonial, una
señora mayor nos nana una historia mientras se peina una trenza,
Tiempo de la historia

Tiempo del discurso Este relato se inicia en un presente continuo el
cual se interrumpe para presentar una analepsis externa que se
refiere a las memorias de lo que en el pasado le sucedió a la
narradora de la historia

Analepsis exlerna No más me acuerdo cuando me casé, a tener hijos
luego luego ¿sino? ¡las habladurías*

El segundo ejemplo de la tercera etapa es una historia, donde el
discurso permanece como principal y más importante quedándose en
analepsis

56



Spot. Espaciamiento ínter genésico "L uis y Lourdes "..
Tercera Etapa

Relato Marco Un joven sentado en un parque nos narra su
experiencia de padre, tiempo de ¡a historia,, el relato inicia en una
analepsis interna y ahí se queda

Sus primeros años se van como agua
y si no estás ahí te los pierdes,
con mi hija me tocó entrarle a las desveladas,
estar pendiente de sus vacunas,
de sus travesuras y uno cree
que lo sabe todo, pero los hijos te enseñan
tantas cosas,, te cambian la vida

Con mi chavita y Lourdes mi mujer
Ha sido padre aprender a ser padre

Como podemos ver en este análisis de las anacronías analépticas, en la primera paite, de
los seis spots audiovisuales que componen la campaña "Pensemos con los pies en esta
tierra" del Consejo Nacional de la Publicidad, solamente dos de ellos recurren a las
analepsis, en el primero, el spot de responsabilidad, tenemos el uso de dos breves analepsis
una interna y otra externa que se logran mediante la transposición del estilo indirecto (relato
verbal) al estilo directo el diálogo y lingüísticamente también pasando como ya lo vimos
del perfectivo al imperfectivo En el segundo caso que es el spot de casa desperdicio, se
realiza mediante un pequeño flash back que se detecta por el cambio de color a blanco y
negro

En ambos casos la intención de la analepsis es aportar detalles que permitan comprender
el carácter de los personajes, y aportar los detalles necesarios que faciliten la comprensión
de la diégesis

En la campaña, "Planifica es cuestión de querer", el uso de las analepsis es mucho más
recurrente de los veintidós spots que integran las tres etapas de la campaña trece spots las
emplean, y de estos ocho ocupan analepsis interna como parte preponderante del relato y
dos utilizan analepsis externas también como parte preponderante del relato, lo interesante
aquí es que en los ocho spots de la segunda etapa se emplea el recurso de flash back, con el
cambio de ¡os personajes a color, utilizando esta técnica como apoyo visual a la analepsis; y
en el caso de la primera y tercera etapa la analepsis es de tipo lingüístico se pasa de lo
perfectivo a lo imperfectivo y del discurso verbal al diálogo lodo esto con el fin de
aportar detalles a la diégesis o de hacerla relevante

1 2.-LOS SALTOS ADELANTE O PROLEPSIS

La aparición de un acontecimiento antes de su lugar normal en la cronología es mucho
menos corriente que la vuelta atrás, al igual que las analepsis pueden ser internas y
externas Son internas cuando la amplitud de la misma queda incluida dentro del relato
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primario, en cambio son externas cuando la amplitud rebasa el ámbito de los
acontecimientos del relato marco primario

'Toda anacronia asume la forma de un relato encajado en el relato
primario o marco y, por ello mismo, sus relaciones han de guardar
coherencia con el relato enmarcante Cuando se habla de relato primario
no se alude a la posición que este ocupa dentro del discurso ni a su
importancia en el texto, es decir su relevancia dentro de la historia
general, sino que alude más bien a una especie de grado cero en lo
referente al tiempo En realidad, actúa como soporte o eje de la narración
sobre la cual giran las distintas acciones de la historia; el relato primario
es puramente referencia! "í9

"Una prolepsis externa nos proyecta fuera del eje temporal que
recorrerá el relato original, mientras que la prolepsis interna no hace más
que anticipar lo que nos será narrado posteriormente" 40

Cuando hablamos del flash forward solemos hacer alusión a la anacronia visual,
consiste en imágenes que vemos antes de que ocupen su lugar normal en la cronología De
modo que siempre son prolepsis internas

En el audiovisual y dada la tipología de los materiales de base las cuestiones relativas a
la sincronía de los acontecimientos, a la simultaneidad de las acciones, merece una atención
particular, puesto que son las que cuestionan la dimensión diacrónica de un modo más
directo que la novela

Al contrario de la novela, el audiovisual articula múltiples lenguajes de manifestación
Una multiplicidad tal (que por la mera imagen plantea colores, gestos, expresiones,
vestidos objetos, etc,) por lo demás duplicada por la pluralidad de las materias expresivas
(más las imágenes en movimiento, los textos escritos, los ruidos, las palabras y la música),
pone al espectador en presencia de una cantidad importante de signos (y por lo tanto de
acontecimientos) simultáneos de manera que la simultaneidad de acciones diegéticas está
inmediatamente vinculada con la sucesividad

En las campañas publicitarias los saltos hacia delante, las prolepsis, son mucho menos
frecuentes que las analepsis, sin embargo encontramos estos ejemplos En la campaña
"Pensemos con los pies en esta tierra", la prolepsis se maneja con la música, debido a que
como mencionamos más arriba en el audiovisual, la música, los ruidos, los sonidos
provocan una sensación de anticipación en el espectador, que le provoca el deseo por saber
lo que va a suceder A esta técnica se le conoce con el nombre de suspenso Ejemplo;

39 M a d e Lourdes, Romero. ' FJ relato periodístico finiré, la ficción,y la realidad (análhh non otológico)
Depar tamento de Filología Espartóla I Facultad de Filología Universidad Complu tense de Madrid 1995 p
263
40 Andró Gedrauft Op cit p 120
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Spot Violencia

Relato marco, En este spot la historia gira sobre la convivencia de
un viejito y un niño en el mismo hogar antes de llegar al diálogo lo
importante es la sucesión de imágenes y la expectación que provoca
la música de suspenso:

A lo largo de once encuadres sucesivos que se van intercalando por
un lado el viejecito que sale de la habitación con una taza de café en
la mano y su periódico bajo el brazo mientras camina por un pasillo y
por el otro un niño que viene corriendo a toda velocidad por otro
pasillo* las imágenes se intercalan de forma sucesiva al ritmo de una
música que marca acordes rápidos cuando se ve la imagen del niño y
acordes pausados cuando se ve la imagen del viejito recrea y
anticipa la espectación, lo que va a suceder el irremediable
encontronazo entre los dos

No hay palabras, no hay gestos sólo dos acciones concretas
expuestas de manera simultánea y la música

Spot Futuro,

Relato Marco En este spot la historia alude a una pareja que inicia
su vida juntos, y un viejito que está en sus vidas

Al igual que en el spot de violencia la prolepsis la recrean la
sucesividad de imágenes, la música y los sonidos en el encuadre
catorce de este spot se ven dos jóvenes sentados platicando de
repente se quedan pensativos y al fondo en un segundo plano del
encuadre, se ve un viejito sentado en un rincón que casi se confunde
con la pared

Aquí es donde se utiliza un recurso lingüístico, un narrado externo a
la diégesis dice "Para evitar convertirse en una carga, hay que
prevenir el futuro
Inmediatamente después escena sucesiva, con cambio de una música
tranquila a los mismos acorde pero más rápidos se ve a cuadro el
viejecito feliz compartiendo en medio de la pareja sentados en el
sillón este discurso visual nos proyecta un podría ser asi o podría
ser asi, dos circunstancias futuras de un relato hipotético por lo que
esta prolepsis es totalmente de carácter inferno

En la campaña 'Planifica es cuestión de querer" del Consejo Nacional de Población,
también encontramos el manejo de la prolepsis, pero este si en la totalidad de la campaña es
exclusivamente lingüístico, es decir casi con un toque hipotético, que nunca esta
respaldado por ningún elemento audiovisual Ejemplos

59



Spot Retraso de la unión "Flor"
Primera Etapa

'¿Qué cuándo nos casamos?, No, todavía falta mucho para eso
El tiene la ¡dea de juntar dinero para comprar un terrenito y
casamos"

Spot Espacianúento Intergenésico "luis".
Primera Etapa

"¿qué para cuando el otro?, eehh, no, por ahora no, mejor vamos a
esperarnos

Spot Terminación de la fecundidad, "Rosa y Paco"

"Sí, nosotros ya tenemos hijos ¿uno más?, No, imagínate, no
tendríamos tiempo ni de atenderlos, o de disfrutarlos

Como podemos ver el uso de la prolepsis en ios spots es muy poco frecuente, esto se
debe a que en los anuncios es más importante el tiempo presente continuo, es preciso
demostrar lo que las cosas son, no lo que no son, o lo que serán, en el caso de ambas
campañas las prolepsis son de carácter interno y sólo sirven para plantear hipótesis esa es
su función o en su defecto crear espectación para esperar el desenlace

Una vez establecidas las discordancias temporales en términos de orden en el relato
publicitario y su utilidad daremos paso a la segunda subcategoría del tiempo que es la
duración

2 - LA DURACIÓN EN EL RELAXO PUBLICITARIO

La duración es la segunda categoría del tiempo después del orden, una vez que
analizamos la disposición de los acontecimientos en los relatos publicitarios, ahora
analizaremos la duración de dichos acontecimientos, así se podrá establecer el ritmo y
la velocidad de un relato Si bien el ritmo y la velocidad de un relato literario son
imprecisos, en el relato audiovisual ambos términos son precisos y cuantifícables El
tiempo de la pantalla, es decir, el tiempo de la proyección, es un dato objetivo que
comparten todos los espectadores por igual (al menos en las condiciones habituales de
consumo de ios filmes en las salas de cine o de los spots publicitarios por t v ) y que
puede compararse, trazando paralelismos, con ese otro dato, tan importante en
narratología, que es el tiempo diegético (ya sea tiempo de la acción mostrada, el tiempo
del significado, el tiempo de la historia o, incluso el tiempo de la narración)

El tiempo físico, que es el de la realidad, tiene un sentido (lineal), una sola dirección
(hacía delante) y una sola marcha (uniforme) No se puede acelerar, retardar invertir o
retroceder En el film el tiempo es distinto Es variable y flexible

60



La duración discursiva es un sin sentido, la relación temporal de
duración que se establece entre los dos órdenes temporales,
diegético y discursivo, se define en términos rítmicos más que
durativos; de ahí el concepto genettiano de tempo narrativo41

Como hemos señalado el tiempo narrativo establece una relación proporcional entre
la duración de los acontecimientos en el tiempo de la historia y el espacio que se les
destina en el texto narrativo; dicho de otro modo, la duración narrativa sólo es aceptable
en términos de una cuantificación espacial - cuánto texto se destina a cuánto tiempo -
obteniéndose así en el concepto alternativo de velocidad narrativa Esta relación
convencional de velocidad entre los tiempos diegético y discursivo constituye los
ritmos de un relato

Gerard Genette propone cuatro ritmos narrativos en la categoría de la duración, éstos
son en orden creciente de aceleración: la pausa descriptiva, la escena, el resumen y la
elipsis Considerando que Genette establece estas categorías en el relato literario, se
vuelve necesario determinar como es que se consolidan estos ritmos narrativos en el
audiovisual Esto significa que en un relato audiovisual la pausa descriptiva, la escena,
el resumen y la elipsis se resuelven en encuadres y planos, con imágenes y sonidos que
conforman los llamados tiempos fílmkos que a saber son seis conocidos como: tiempo
en adecuación, tiempo en condensación, tiempo en distensión, tiempo en continuidad,
tiempo en simultaneidad y tiempo psicológico

Los tiempos filmicos y el ritmo en el relato audiovisual son elementos que se
producen at mismo tiempo, encuadre por encuadre hasta conformar todo el relato Para
fines de analíticos hemos dividido el análisis en dos partes; primero el análisis diegético
narrativo donde se consideran una a una las cuatro categorías que Gerard Genette
estableció para la duración del relato y en un segundo nivel de análisis estudiaremos los
tiempos filmicos en que se realizaron cada una de las categorías narrativas en el relato
audiovisual

A continuación vamos a verlos detalladamente

2.1, PAUSA DESCRIPTIVA

En la pausa descriptiva se detiene el tiempo de la historia y se extiende el tiempo del
relato, por ello es considerado el ritmo de máxima retardación, las descripciones en las
cuáles no está implicada la conciencia o el acto de contemplación de algún personaje, son,
por tanto, descripciones de filiación claramente nanatorial que "detienen" el tiempo de la
historia En cambio, las descripciones focalizadas de un personaje, no detienen el tiempo
aunque retarden de manera perceptible el ritmo, como lo veremos más adelante De hecho
tales descripciones tienen el valor de escena

Genette lo esquematiza como sigue.

41 Aurora, Pimentel El Reíalo en perspectiva Edil Siglo XXI México. D P , 1998 P 48
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TR ~n.TH = O Con lo cual, TRco> TH
Que se lee de la siguiente manera El tiempo del te/ato equivale

a "«"", duración indeterminada, mientras que el tiempo de ¡a
historia equivale a cero, con lo cual el tiempo del relato es
infinitamente más importante que el tiempo de la historia 42

En el film, existen una serie de técnicas de procedimientos o de
configuraciones semióticas que explican la relación descriptiva en
la que un segmento cualquiera del discurso narrativo se
corresponde con una duración diegética nula Esta relación se
explica cuándo Por ejemplo, vemos el movimiento de cámara
estrictamente descriptivo sobre un decorado en el seno del cual no
transcurre ninguna acción

Los movimientos de cámara descriptivos están presentes en los spots de las
campañas que estamos analizando, y sirven para fijar nuestra atención en detalles
significativos de la diégesis como más adelante lo veremos

Las pausas descriptivas en los spots publicitarios: este ritmo narrativo es poco
frecuente en el relato publicitario, sin embargo es posible apreciar algunas pausas
descriptivas, pero son tan rápidas que casi son imperceptibles, su único cometido es
fijar nuestra atención en detalles importantes de la narración

En la campaña "Pensemos con los pies en esta tierra del Consejo Nacional de la
Publicidad encontré tres claros ejemplos:

Spot Corrupción

En el tercer encuadre se hace un cióse up a la boleta de calificaciones
que el señor deja sobre una mesa, se ve un cenicero, la base de una
lámpara y se ve claramente el documento que dice "Boleta de
Calificaciones Año escolar escuela secundaria"

En esta toma, el movimiento de cámara es totalmente descriptivo, el
tiempo de la historia se detienen y no transcurre ninguna acción,
mientras el tiempo del discurso transcurre en la descripción de este
detalle

Spot Futuro

En el primer encuadre de este spol mediante un big cióse up la
cámara describe el rostro de un anciano en este momento el tiempo de
la historia es cero inmediatamente después se abre la toma en un full

42Ibidem p 152

43 André, Gcdrault Op dt p 126
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shot, en donde se ve una estancia vacia con piso de madera y de lado
superiot izquierdo (o sea en un rincón) vemos al mismo viejecito
sentado en una silla con su bastón en la mano hasta este momento no
transcurre ninguna acción el tiempo de la historia sigue siendo cero
mientras el del discurso es descriptivo En el octavo encuadre el plano
es un big cióse up del rostro del viejito encima del cual se pasa un
rodillo con pintura blanca de arriba hacia abajo se restriega en su
rostro dejándolo pintado de blanco, abre los ojos y se confunde con el
fondo de la pared, inmediatamente se abre la toma en unfull shot y se
ve h pared de fondo pintada de blanco, el viejito sentado en el rincón,
todo pintado de blanco como si formara parle de la pared Aquí
también el tiempo del discurso es descriptivo mientras que el tiempo de
la historia es cero

Aunque como más adelante veremos este spot contiene más que nada movimientos
narrativos de resumen, y elipsis su movimiento es acelerado, contrasta con las pausas
descriptivas donde los movimientos de cámara se fijan en el personaje mudo, quieto, y el
decorado ampliando el discurso y deteniendo el tiempo de la historia Nuestro tercero y
último ejemplo de la pausa descriptiva es el siguiente:

Spot "Casa desperdicio"

En el primer encuadre, se ve de la mitad hacia abajo una puerta
cerrada:, en la parte de abajo un piso de cerámica la entrada y un
tapete, de debajo de la puerta sale mucho agua como una pequeña
cascada, en el tercero y cuarto encuadre apreciamos una cocina
tomada de izquierda a derecha, donde la cámara sefija enelaguaque
se está derramando por el fregadero lleno de trastes, el siguiente
encuadre es de frente y se ve sobre la estufa, ollas hirviendo, la
licuadora accionada la televisión prendida, el refrigerador abierto en
este momento el tiempo de la historia es cero y el tiempo del discurso
describe lo que esta sucediendo en esa casa sin la intervención de la
acción humana es decir los personajes o narradores

En estos ejemplos, aunque rápidos, el tiempo de la historia se detiene para que la cámara
nos describa los detalles importantes o enfáticos del anuncio, en el tiempo del discurso

Este caso no se presenta en ninguno de los spots de la campaña del Consejo Nacional de
población, ya que cuadro a cuadro en todo momento algo sucede sobre el decorado y con
el diálogo de los personajes las pausas descriptivas o no existen como tales, o son tan
rápidas que ni en un desglose de cuadro por cuadro nos percataríamos de ellas, es decir no
existe como tales

• PAUSAS DISGRESIVAS O RALLENTANDO

La descripción no es la única forma de detener el tiempo de un
relato; existen otros tipos de pausas: las pausas disgresivas se
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definen como aquellas interrupciones en el discurso narrativo para
dar paso al discurso del narrador en su propia voz (generalmente un
discurso de tipo gnómico o doxal) Su estatuto narrativo es muy
diferente porque son pausas de naturaleza extradiegética y
pertenecen al dominio de la reflexión más que al de la narración A
diferencia de la pausa estrictamente descriptiva, no puede decirse
que en ellas el discurso narrativo "detenga" el tiempo diegético.
debido a que estas interrupciones no pueden medirse en la relación
que se establece entre el tiempo de la historia y el del discurso,
puesto que ya no se trata de un discurso narrativo sino doxal, sin
relación, por lo tanto con la historia Por ello Genette llama
rallentando al efecto que producen44

Gerard Genette insiste en que la pausa disgresiva no modifica la relación temporal entre
historia y relato, debido a que en la disgresión lo que se interrumpe es precisamente el
discurso narrativo para dar paso a otro tipo de discurso, el de la reflexión, y por tanto eso
significa acceder a una dimensión del discurso extradiegética

No obstante el efecto de esas "reflexiones disgresivas" sobre el tiempo narrativo es
innegable, ya que, generalmente, el tiempo que duran las reflexiones disgresivas es el de
una duración totalmente desproporcionada entre el acto de narrar (narración extradiegética)
y el espacio diegético, independientemente de que el espacio diegético esté ocupado por la
pausa disgresiva, por la descriptiva o por otras formas de dilación

El rallentado disgresivo, por lo tanto, si bien no detiene totalmente el tiempo diegético,
no obstante, opera una retardación perceptible en el ritmo Esa posibilidad teórica, se
realiza en el monólogo interior, porque es tal la extensión extiadiegética que se requiere
para dar cuenta de los procesos de conciencia, que su despliegue audiovisual deja en el
espectador la impresión de un tiempo significativamente alargado Veámoslo en casos
concretos

. MONÓLOGO INTERIOR

Esta clase de pausas las podemos observar de manera muy clara en la campaña del
Consejo Nacional de la Publicidad Pensemos con los pies en esta tierra, al final de cada
spot vemos una escena reflexiva, sobre la acción que acaban de cometer Ejemplos:

Spot "Corrupción"

En el noveno encuadre en una toma de full shoi se ven de perfil en
una toma de abajo hacia arriba el padre reprende al hijo por su

'Ibidem.p 155-160



acción, (mostrarle la cartera, intento de soborno) no hay audio,
se ven los brazos del padre en una mímica de discusión y el joven
frente a él con la cabeza agachada atendiendo al llamado de
atención

Spot "Violencia".

En el encuadre veintisiete, en una toma de médium shot, tomados de
perfil vemos al abuelo que inclina la cabeza y estira su brazo para
ponerlo sobre el hombro de su nieto, y el niño que toma el brazo de su
abuelo y recarga su cabeza en el hombro del anciano arrepintiéndose
de la discusión que tuvieron,

Spot "Atención".

En el encuadre trece, una toma en cióse up refleja el rostro de la
Madre arreglándose en el espejo, que reflexiona el no haber escuchado
y atendido a su niña

Spot "Futuro".

En el encuadre quince se ve en una toma de full shot en perspectiva,
sentados en un sillón dos jóvenes que se quedan pensativos y el
viejecito pintado de blanco en el rincón, en el encuadre dieciséis se
ven los dos jóvenes sentados y en medio de ellos el viejito sonriendo y
compartiendo con ellos

Spot "Responsabilidad"

El encuadre catorce, se ve en una toma de big cióse up los ojos del
padre reflejados en el retrovisor del coche viendo a su hijo
arrepentido, y el niño lo ve y somíe

Spot, "Casa desperdicio"

En el encuadre veinticinco, se le hace un cióse up al rostro de la niña
mientras cuelga el teléfono y se queda reflexionando sus acciones

Como podemos ver en todos los spots de esta campaña se utiliza monólogo interior
en un discurso gnómico donde los personajes aprenden y reflexionan sobre sus acciones
y sus valores morales De hecho todas estas son tomas con las que se cierra cada spot

En el caso de ambas campañas se utilizan las pausas disgresivas, al final de cada spot
Ejemplos:
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Campaña Pensemos con los pies en esta tierra

Spot "Corrupción"

En el noveno encuadre cuando se abre la toma y se ve al padre,
reprendiendo al hijo, entra un narrador "extradiegético 45 y dice
'Tú no dejarías que en tu casa se arreglaran las cosas de esta

manera Entonces ¿porqué permites que siga pasando ajuera?
Pensemos con los pies en esta tierra,

Spot "Violencia".,

En el décimo cuarto encuadre, cuándo el nieto y el abuelo inclinan
sus cabezas y muestran un gesto de arrepentimiento, escuchamos la
voz del narrador extradiegético que dice' "Tú no permitirías la falta
de respeto y la violencia en tu casa Entonces ¿por qué permites que
pase afuera? Pensemos con los pies en esta tierra

Spot "Atención"
En el doceavo encuadre, se ve la Señora en el espejo y se queda
pensando, entonces entra el narrador extradiegético y dice: "Tú no le
negarías la atención a alguien de tu casa Entonces ¿por qué permites
que pase afuera? Pensemos con los pies en esta tierra

Spot "Futuro"

En el doceavo encuadre cuando sale el viejito sentado en medio de la
pareja escuchamos al narrador extradiegético decir ' Para evitar
convertir se en una carga
hay que prevenir el futuro Pensemos con los pies en esta tierra

Spot, "Responsabilidad"

En el décimo cuarto encuadre se hace un cióse up de los ojos del padre
a través del retrovisor, y el narrador extradiegético dice: "Tu no
faltarías a tus responsabilidades para con tu familia Entonces porqué
permites que pase afuera Pensemos con los pies en esta tierra "

45 El narrador, al delegar su función., permite que una variedad de voces se escuchen en diferentes niveles
narrativos dentro del mismo retato El primer nivel será el que contenga la historia contada por el narrador del
relato; el segundo dará cabida al relato de los que han ocupado el lugar del narrador primario Los narradores
de segundo nivel pueden a su vez, ceder su función a otros situados en un tercero j así sucesivamente

De esta manera con la narración primaria o marco nos situamos en la instancia narrativa extradiegética; al
sujeto enunciador responsable de dicho nivel lo llamamos narrador exttadiegético. Ma de Lourdes. Romero
A "El reíalo periodístico entre la ficción v la realidad" (análisis narratolóQ'wo) Departamento de Filología
Española I Facultad de Filología. Universidad Complutense. Madrid 1995 p 105
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Spot "Casa desperdicio"

En el décimo sexto encuadre, cuando la hija cuelga el teléfono y se
queda pensando sobre lo que le ha dicho su padre, el narrador
extradiegético dice "Entonces por qué permites que ajuera se sigan
desperdiciando recursos útiles para todos Pensemos con los pies en
esta tierra",

En los spots de la campaña Planifica es cuestión de querer, encontré las pausas
disgresivas o rallentando, también la final de cada encuadre que cierra el spot

En los veintidós spots que integran la campaña del Consejo Nacional de Población, al
final de cada uno se cierra con la voz de un narrador extradiegético que dice: "Planifica es
cuestión de querer", Consejo Nacional de Población

En ambos casos con la voz del narrador, aparece en pantalla los logos de las
instituciones en cuestión

Como en la música a partir de que se han hecho las analogías, estos movimientos
narrativos diferentes son los responsables de las distintas velocidades que un relato puede
tener, imprimiéndole así patrones rítmicos especiales El espectador tenderá a percibir
como "lenta" una narración en la cual abunden las pausas descriptivas, o incluso aquellas
descripciones focalizadas que tengan una función plenamente narrativa y que correspondan
a un acto contemplativo en el tiempo diegético

Los resúmenes y las elipsis, por el contrario, darán al espectador una impresión de
"aceleración" Y es que, por su misma naturaleza como práctica diegética, y a pesar de que
sea susceptible de una narrativización, la descripción afecta el tiempo narrativo,
retardándolo considerablemente porque, como el propio Genette lo ha señalado en otro
artículo, una descripción " se detiene en los objetos y en los seres considerados en su
simultaneidad y considera los procesos mismos como espectáculos"; de este modo, la
descripción "parece suspender el flujo del tiempo y contribuye a desplegar la narración en

espacio

Una vez analizado el ritmo "lento" que puedan tener1 los diversos tipos de pausas en el
relato publicitario daremos paso a un ritmo más dinámico, al único que logra la mimesis y
la sinéresis con el tiempo real de la historia, analizaremos ahora la escena

2 2 - LA ESCENA EN EL RELAXO PUBLICITARIO

La escena, segunda subcategoría de la duración en el relato publicitario, es la única forma
de duración que podría considerarse isocrónica es decir un tiempo narrativo en el que se
da la relación convencional de concordancia entre la historia y el relato' (o duración

1ÉIbidemp 162
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diegética de los sucesos) es casi equivalente (o por lo menos da la ilusión de serlo) a su
extensión textual en el discurso narrativo La escena tiende a ser un relato más o menos
detallado, con frecuencia privilegia el diálogo como la forma más dramática - y por tanto
escénica - de la narración Se representa con la siguiente fórmula

Se lee como sigue el tiempo del relato, equivale al tiempo de la
historia 47

Existe una unidad, en él film, según la cual el tiempo del relato
equivale también, de un modo tan estricto como la fórmula exige, al
tiempo de la historia Naturalmente se trata del plano, que, salvo en
caso de aceleración o disminución del ritmo, respeta siempre la
integridad cronométrica de las acciones que muestra

Si nos remitimos de nuevo al esquema de la gran sintagmática,
podemos hallar dos tipos de segmentos autónomos que sólo
concentran unidades para las cuales el Tiempo del Relato equivale
al Tiempo de la Historia En primer lugar, el tipo 1 consignado por
Metz, el plano autónomo En efecto, "los segmentos autónomos
(están) formados por un solo plano" Evidentemente, el plano -
secuencia es el ejemplo perfecto de escena filmica que respeta la
cronometría de los acontecimientos Pero existe otro caso de escena
fílmica Se trata, precisamente, de ese tipo sintagmático, el sexto
según el esquema de la gran sintagmática para el que Metz reserva
concretamente la denominación de escena, y que es el único
sintagma fílmico que se parece a una "escena" de teatro, o mejor
dicho a una escena de la vida corriente, es decir, que presenta un
todo espacio - temporal que recibimos sin fisuras4S

En las campañas publicitarias motivos de este estudio encontré tres tipos de escenas:
primero, los relatos que privilegian el diálogo en la escena como son los spots de la
campaña del Consejo Nacional de la Publicidad; segundo los que privilegian el dálogo y el
monólogo con esta característica tenemos de dos tipos y son utilizadas principalmente por
la campaña del Consejo Nacional de Población, uno es diálogos y monólogos en tiempo
presente y el otro es diálogos y monólogos de discursos metadiegéticos apoyados en flash
back ; y, finalmente el tercer tipo son escenas resueltas en planos autónomos a color que
privilegian la escena en diálogos y monólogos, este tipo lo utiliza principalmente la tercera
etapa de la campaña del CONAPO

Es importante considerar que cuando se pretende lograr el slice qf life del relato
publicitario, no hay como la naturalidad y la mimesis más directa o la mejor lograda es el
desarrollo de ideas a través del estilo directo del diálogo, es decir, simular la ilusión de la
inexistencia de la cámara para ver a los personajes en acción "como si no hubiese
narrador", esta cualidad la logra muy bien la campaña del Consejo Nacional de la

"'' Ibidemp 152
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Publicidad en los seis spots que la conforman; sin embargo, uno de los principales
problemas de incredibilidad en algunos relatos publicitarios y particularmente en los spots
de la campaña del Consejo Nacional de población es el poco manejo de las escenas
resueltas en diálogos, más bien se utilizan monólogos, monólogos interiores conocidos
como rallentando; los pocos "diálogos " encontrados en esta campaña más que diálogos son
como entrevistas de un narrador totalmente implícito en el relato a quien cada personaje le
externa sus opiniones y no precisamente es un plática de ellos entre sí

• RELATOS PUBLCIIARIOS QUE PRIVILEGIAN EL DIALOGO EN LA
ESCENA.,

Digamos que en las campañas publicitarias prevalece el elemento de la escena, en el
plano autónomo en la campaña Pensemos con los pies en esta tierra del Consejo Nacional
de la Publicidad, encontré que de los seis spots para T V., en cinco de ellos las escenas son
totalmente isocrónicas, es decir el tiempo de la historia coincide totalmente con el del
discurso, estos son: corrupción, violencia, atención, responsabilidad y casa desperdicio Y
aunque como mencionaba anteriormente en tres de ellos hay el uso de la pausa descriptiva,
se privilegia el discurso verbal y no verbal de los personajes, en donde siempre concuerdan
el tiempo de la historia (diégesis que se desenvuelve en el relato marco) y el tiempo del
relato o discurso en sus diálogos El caso de la campaña 'Planifica es cuestión de querer '
las escenas como veremos más adelante se combinan en diálogos y monólogos Ejemplos
de las escenas con diálogos exclusivamente

• Escenas con planos autónomos de la campaña Pensemos con los pies en esta
tieria

DIÁLOGOS
Spot "Corrupción"

HIJO, Ton s quepa . ¿Me dejas ir al reven?
PADRE: No no puede ir ¡estás reprobando el semestre!
HIJO: ¿oye, jefe7, ¿No lopodriamos arreglar de otra manera?
Padre ¡ Pero que te pasa!

Spot "Violencia".

ABUELO ¡Fíjatepor donde vas'
NIETO ¡fíjate tú Abuelo No ves que yo llegué primero'
ABUELO Sí pero tú venias corriendo
¡hasta me tiraste la taza!
NIETO ¡Qué te traes!
ABUELO: ¡lo que quieras!

Spot "Atención".

MAMA tararan, tararan tan tan ¡todo mi corazón '
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NIÑA: Mami mami,,
MAMA, mmm??? ¿qué?
NIÑA: Mami, mami ¿tepuedo contar algo que me pasó?
MAMA; mmm Uyj ¡j, fíjate que eso si va a estar difícil
porque yo atiendo hasta las tres, y ya son las tres y cinco,
hay mañana date otra vueltecita ¿ sí?

Spot "Responsabilidad"

PADRE ¿Quépasó campeón?
¿Qué te parece mi nuevo autostereo?
HIJO: Estapadre,
PADRE: ¡Está de lujo!
HIJO Pero dice mi mamá que vinieron a cobrar
PADRE: aaahhhi.,, mira diles que ¡no me molesten!,
¡ya les iré pagando cuándo yo quiera!
Desde chico he trabajado para darme estos caprichos
Ah¡ que lata j que no me fastidien ya!',

Spot "Casa desperdicio".

HIJA: ¿cómo?, ¿en serio?, y ¿qué le dijiste tú?, Yo que tú te lo digo
asi todos son iguales
PADRE,: Claudita, ¡por favor!
HIJA: Por favor qué,. Papá y primero saluda ¿no?
PADRE: ¿ Cómo qué? el desperdicio del agua, el gas
HIJA: ¿cuálagua? Papá ¿Cuálgas?,
PADRE, de la licuadora de la luz
HIJA: ¡hay' Papá que agresividad* mi papá está loco
PADRE:: También la plancha
HIJA ¿Cuál plancha? Yoquetú si no es la primera vez le ponía un
hasta aquí
PADRE, ¿ Tú hasta cuándo le vas a poner un hasta aquí a tanto
desperdicio?
¡ Te pasas de veraz '

Aunque aquí presento solamente los diálogos, estas escenas van acompañadas de la
escenografía, la acción de los personajes y el movimiento de cámaras que refuerza y
enfatiza estos diálogos dando la impresión de un presente y una coincidencia absoluta entre
el tiempo del discurso y el tiempo del relato

• RELATOS PUBLICITARIOS QUE PRIVILEGIAN LA ESCENA CON
DIÁLOGOS Y MONÓLOGOS

En el caso de la campaña Planifica es cuestión de querer del Consejo Nacional de
Población en la primera etapa, encontré que se privilegia la escena, de los ocho spots que
la integran seis se basan en el monólogo absoluto, donde el tiempo de la historia (relato
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diegético que está intrínseco en el relato marco) y el tiempo en que se cuenta el discurso
coincide en su totalidad, dando énfasis a la finalidad expresiva del encuadre, esta se da
cuando pretende subrayarse a favor del espectador el mundo contado por el film Por eso
estos encuadres resultan más subjetivos, dado que son el condimento de cada acción como
en las gesticulaciones de los actores, mientras cuentan el relato En los otros dos spots
sucede exactamente lo mismo con la salvedad de que estos privilegian el diálogo entre los
dos personajes que conforman la pareja:

• MONÓLOGOS.

Retraso de la unión "Juanita", y "Flor"

Juanita: Duró de novia mi prima la Lupe
Ques que ella quería esperarse un buen tiempo pa ¡casorio
Me dijo
El Memo y yo nos vamos a esperar
Pues pa madurar otro poquito y pa juntar pa I terrenito
fi,ji, jl y ayer ¡que se nos casa (aprima1

Aahhhj Se veía rete bonita,
Si vieras su casita, les quedó como ellos la querían
De veraz que el Memo y la Lupe son rete abusados,
¡Bien que saben lo que quieren!

Flor Pues la mera verdades que yo si tengo novio
Se llama Fer,
¿Que cuándo nos casamos?
No, todavía falta mucho para eso
La verdades que yo quiero terminar la escuela
Y él tiene una idea de juntar dinero, para comprar un terrenito y
casarnos
Por eso, decidimos esperarnos además lo que tenemos es más tiempo
que vida ¿o no7

Retraso del Primer embarazo "Juanita"

JUANITA ¿ Te acuerdas de mi prima la Lupe ?.
La que se esperó pa casarse
Pues ahora de casada dice que en lugar de encargar luego luego
se va a esperar pa tener hijos pls¡ tendrás tanta suerte
y ella me dice no no es suerte uno decide cuándo encargar a los
hijos,
ja, ja ja, y el Memo que dice le digo
No pues el está rete contento me dice fue una decisión que tomamos
entre lo,s dos
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Espaciamiento intergenésico "Agustín," y "Luis"

AGUSTÍN Tobamos el otro día vacilando a mi compadre
porque ya tiene re artos años de casado y bien poca familia,
y qué nos va diciendo que el y su mujer no tuvieron a sus hijos
tan , seguiditos, pa darle a cada uno la atención que merece
A lo macho nos dijo Yo me cuido eso no es cosa de mujeres
No planear la familia, también es cosa de uno
¿y que nos deja pensando?

IUIS: Si ya tenemos una niña, y ya camina.
¿Qué para cuándo el otro? Eehh, no, por ahora no
Mejor vamos a esperarnos es que es rete bonito jugar con ella,
verla caminar, platicarle darle nuestro tiempo,
por eso queremos esperarnos y no encargar luego luego
para disfrutar a la niña que ya tenemos

Terminación de ¡a Fecundidad "Felipe"

FELIPE, No si los chamacos son re chulos pero asi nomás poquitos
Cuándo son muchos ¿qué les ofreces? ni tiempo tienes para estar con
ellos,
para formarlos por eso Carmen y yo decidimos que mejor ahi le
parábamos,
fue cosa de pensarlo juntos, de animarse a preguntar y claro pues
decidirse

• DIÁLOGOS:

Retraso del primer embarazo "María y Jorge"

JORGE: Bueno, pues la verdad la verdad nosotros si nos cuidamos

MARÍA: Si Jorge y yo primero platicamos y pus nos pusimos de
acuerdo
JORGE Pus pa que las cosas salgan bien pus como nosotros
queremos ¿no?
MARÍA Porque pus a final de cuentas uno puede decidir cuántos
hijos tener y cuándo ¿no?-
Terminación de la fecundidad "Rosa y Paco"

ROSA Sí nosotros ya tenemos hijos, ¿uno más? No imagínate
no tendríamos tiempo ni de atenderlo o de disfrutarlos
PACO Sí Rosa y yo decidimos que ahí mejor le parábamos
estamos contentos con los hijos que ya tenemos
ROSA Además queremos que nuestros hijos tengan mucho más de lo
que nosotros tuvimos ¿no?
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• RELATOS PUBLICITARIOS QUE PRIVILEGIAN LA ESCENA CON
DIÁLOGOS Y MONÓLOGOS QUE SE APOYAN EN FLASH BACKS
(ME! ADIEGÉ T ICOS)49

En la segunda etapa de la campaña también se privilegia la escena, aquí de los ocho
spots que se presentan en seis encontré diálogos entre parejas y en dos monólogos, en estos
diálogos y monólogos los personajes citan relatos metadiegéticos que refuerzan y dan
vivacidad a los relatos contados por ellos mismos, es decir la intención de estos relatos
metadiegéticos es como revivir sus memorias, o hacer visibles sus recuerdos

• DIÁLOGOS:

Retraso de la unión "Flor y Fer "

FLOR Fer y yo estamos dándole tiempo al tiempo nos vamos a
esperar para casarnos Así /es dije a mis amigas cuándo me
preguntaron que ¿para cuándo era la boda? Yo quiero terminar la
escuela y Fer se quiere preparar más
Ya está estudiando otra vez
FER: Ahora cuando salgo de la chamba Flor y yo nos ponemos a
estudiar juntos
FLOR Por eso ahorita de matrimonio, no corremos prisa

Retraso del primer embarazo "Lupe y Memo", y "Marthay
Eduardo"

LUPE: Bien que me acuerdo ¡la cara que puso mi prima Juanita!,
cuando le dijimos que íbamos a esperarnos para tener hijos
MEMO: Ni se imaginaba que L upe y yo teníamos bien platicado,
pues que nos vamos a esperar,
Aahhhj Y Ya estamos echándole el otro cuartito a la casa
LUPE, Memo y yo estamos contentos, labrando nuestra vida estamos
madurando otro poco y esperándonos, pues para dar buen fruto

19 El relato metadiegético es aquel que depende, desde el punto de \ ista formal de una enunciación anterior a
aquella en la que está incluido Establece una relación de dependencia respecto a lo que Uamamos narración
marco o relato primario, y esa es, precisamente su característica fundamental: estar ligado a un relato anterior
extradiegético Normalmente el relato meiadiegético es introducido mediante el estilo directo;, especialmente
mediante el diálogo de ios personajes Ma de Lourdes, Romero A Op Cit P 112
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MARTHA: Eduardo y yo nos vamos a esperar para tener hijos
EDUARDO Ahorita Martha necesita tiempo para terminar la
escuela, y yo estoy aprovechando para prepararme más y salir
adelante en el trabajo
MARTHA Todo a su tiempo, entre los dos decidimos esperarnos, nos
vamos a preparar queremos asentarnos bien como pareja antes de
encargar familia
EDUARDO ¡mmjjí

Espaciamiento Intergenésico " Lourdes y Luis"

LUIS: Lourdes y yo nos pusimos de acuerdo y decidimos esperarnos
antes de volver a encargar familia
LOURDES Ahora que nuestra chavitaya camina, ¡si vieran! hay
que andar pendiente de ella, queremos tiempo para disfrutarla,
atenderla bien, procurar que no le falte cariño
L UIS Por eso Lourdes y yo nos estamos esperando para verla crecer
paso a pasito

Terminación de la Fecundidad "Felipey Carmen", y "Rosa y
Paco"

FELIPE, De familia estamos completos y con suerte ya no tenemos
otro hijo ¿nos dijo mi primo9

CARMEN ¡Cómo que con suerte!, le dijimos, mejor hagan algo,
Felipe y yo nos decidimos por lo definitivo,
FELIPE: Yes que con pocos hijos es más fácil darles lo mejor
Cuando escucharon nuestras razones, mi primo y su esposa se
animaron.
CARMEN: Y con buena información se decidieron por lo seguro
para ya no encargar más familia

PACO Enpareja hay que ponerse de acuerdopara tener los hijos
que se pueden educar y darles lo necesario
ROSA Desde antes de casarnos Paco y yo lo platicábamos y
llegamos al mismo pensamiento
PACO Asi desde el principio Rosa y yo estuvimos seguros
apoyándonos el uno al otro
ROSA; ahora ya estamos completos ya tenemos la familia que
queremos
PACO A gusto con nuestra decisión y sacando adelante a nuestros
hijos
ROSA



• Monólogos

Retraso de la Unión "Juanita"

JUANITA: ¿No andarás pensando ya en casarte?. Me dijo mi prima
la Lupe cuando le presenté a mi novio Martin Pls¡ ¡claró que no ¡ le
dije ahorita Martin y yo le estamos poniendo mucho empeño a la
escuela,
Lo que sí tenemos bien platicado, es que vamos a seguir estudiando,
en la vida todo a su tiempo, por eso de boda le dije todavía ni
hablamos.

Espaciamiento Intergenésico "Agustín",

AGUSTÍN Después que mi compadre nos dijo que él y su mujer se
cuidaban, me quedé pensando en eso de planificar lafamilia, uno
tiene sus dudas, pero mi compadre tiene razón Es bueno poner su
tiempo entre un hijo y otro Como la (ierra, es mejor cuando la dejas
descansar entre siembra y siembra Mi mujer y yo nos convencimos
La planificación es buena idea, despacito, para tener pocos hijos y
atenderlos mejor

Estos diálogos y monólogos de la segunda etapa privilegian la escena coincidiendo el
tiempo de la historia con el del discurso y en ocasiones apoyando el relato de los personajes
con flash back

• RELATOS PUBLICITARIOS DE PLANOS AUTÓNOMOS A COLOR QUE
PRIVILEGIA LA ESCENA EN DIÁLOGOS Y MONÓLOGOS,

En la tercera etapa de los seis spots que la integran tres son monólogos que hacen
coincidir el tiempo de la historia con el tiempo del discurso y cuatro son diálogos también
en parejas

• MONÓLOGOS:

Retraso de la unión "Flor",

FLOR De sexo oyes hablar por todos lados,
pero a ver qué onda con ¡a sexualidad,
de cuándo te cambia el cuerpo
y te haces bolas con los sentimientos
de cuando te gusta tin chavo y cómo le haces,
de cómo cuidarte
Yo cuando tengo dudas, mejor me informo,
pregunto con mis amigos mis maestros,
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mis pac/res, mis hermanos, en el centro de salud,
Según lo que yo quiera saber i se vale¡ ¿no?,

Retraso del primer embarazo "Suegra"..

S UEGRA: Viendo a mi hija L upe con mi hijo Memo
dándose su tiempo antes de tener m primer hijo
No más me acuerdo cuando me casé, a tener hijos luego luego,
si no, las habladurías
miro ahora ¡o que han logrado,
los motivos que tienen para esperarse,
y me digo ¿ qué diferencia?, ¡qué bueno que son ellos I
¡y nadie más que ellos1 Los que están decidiendo cuando
encargar a su primer hijo

Espaáamiento Intergenésico "Agustín"

AGUSTÍN: Esto de planificar la familia pa no tener a los hijos tan
seguiditos,
me ha hecho ver cosas nuevas desde que mi mujer y yo nos cuidamos,
leñemos más confianza en la intimidad, mayor conocimiento
Por eso caí en la cuenta que el amor no es sólo para tener hijos,
el que se comparte con la mujer s/n apuros^ igual es amor del bueno.
De veraz, que planificar también es cosa de hombres y de hombres de
a de veraz

• DIÁLOGOS:

Retraso de la Unión "Juanitay Martín"

JUANITA. Ahorita Martin y yo estamos abriéndonos camino

El en sus cosas y yo en las mías, conociéndonos
MARTIN Cómo novios compartimos muchas cosas
JUANITA: Sí, hablamos de lo que cada quién quiere de lo que
sentimos,
De lo que nos emociona y nos molesta
MARTIN De nuestras dudas
JUANITA, Estamos contentos como novios pero eso no quiere decir
que ya estemos pensando en casarnos

Retraso del Primer Embarazo "Lauray Manuel"

LAURA: Ahorita los dos andamos de un lado para el otro todo el día
MANUEL: Afianzándonos en nuestros trabajos
LAURA: Viendo al futuro
MANUEL Apenas empezamos a vivir juntos
LA URA: Y no se trata de dejar de hacer cada quién sus cosas
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MANUEL Nos estamos conociendo y aprendiendo a disfrutar la vida
en pareja
LAURA ¿Un hijo? No aún no está en nuestros planes
MANUEL Por eso nos cuidamos

Espaciamiento Intergenésico, "Luis y Lourdes"

LUIS Sus primeros años se van como agua, y si no estás ahí te los
pierdes
Con mi hija me tocó entrarle a las desveladas, estar pendiente de sus
vacunas,
de sus travesuras, y uno cree que lo sabe todo pero los hijos te
enseñan tantas cosas, te cambian la vida, con mi chavita y Lourdes mi
mujer ha sido padre aprender a ser Padre ¿otro?
LOURDES Apenas lo estamos empezando a platicar

En estos spots de la tercera etapa se privilegia la escena, las cosas suceden en el aquí y
ahora, los personajes hablan de sus experiencias, en distintos escenarios, cabe señalar que si
bien en esta tercera etapa de la campaña Planifica es cuestión de querer si se ven
escenarios todos son exteriores: parques, plazas, exteriores ó fachadas de las casas, y el
campo, puestos de paso o como mera referencia digamos que en esta campaña en general
los escenarios carecen de importancia y aunque poco se ven la finalidad del encuadre es
totalmente expresiva y a ella se le da importancia

Aí igual que la campaña Pensemos con los pies en esta tierra del Consejo Nacional de la
Publicidad, las escenas de la campaña Planifica es cuestión de querer, del Consejo
Nacional de Población se acompañan de movimientos de cámara, que enfatizan la calidad
expresiva de los actores, flash backs que apoyan sus relatos y en la última etapa de la
campaña que es a color vemos la presencia de escenarios al aire libre, cómo si a la gente se
la entrevistara cuando va paseando por la calle

Sin embargo es a través de monólogos y diálogos en ambas campañas como se
prepondera el desarrollo de las escenas

2 3 RESUMEN EN LOS RELATOS PUBLICITARIOS

En este movimiento narrativo se observa un ritmo de aceleración creciente; los sucesos
tienen una duración mucho mayor en el tiempo diegético, que en el espacio que les dedica
el discurso narrativo: diez años en la vida de un personaje, por dar un ejemplo, se
despachan en dos o tres líneas Su fórmula es:

TR<TH
Y se lee. El tiempo del relato es más corto que el tiempo de la

historia El film utiliza frecuentemente dicha configuración
temporal con el fin de evitar detalles juzgados inútiles o de acelerar

'Ibidemp 152
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la acción lambién es el propio funcionamiento de la secuencia por
episodios según Metz, y así mismo,, de la secuencia ordinaria5I

El resumen es el movimiento narrativo más común en los spots publicitarios, debido al
tiempo con el que se cuenta para desarrollar una historia, en publicidad son treinta o
cuarenta segundos máximo de los que se dispone para narrar algo que capture, y motive al
público, no es igual que una novela a la que no se le limita el número de páginas para
contar una historia ó quizás una película, aunque el tiempo del film a veces lo limitan otros
factores, como el presupuesto, lo estándares mundiales, etc

En las campañas publicitarias que analizamos encontré que en la del Consejo Nacional
de la Publicidad de los seis spots que la integran en tres de ellos se emplea eí movimiento
narrativo del resumen mediante la utilización de movimientos de cámara, mientras que en
la campaña del Consejo Nacional de Población de los veintidós spots que la integran en
once se ocupa el resumen utilizando el diálogo de los personajes, veamos en los ejemplos la
utilidad de este movimiento narrativo Evidentemente este ritmo narrativo en el audiovisual
se puede lograr como ya lo mencionamos mediante el diálogo, y también con un simple
movimiento de cámara se logran buenos resúmenes Veamos en primera instancia ejemplos
de este último estilo

Relatos publicitarios que utilizan el resumen con movimiento de cámara
En la campaña Pensemos con los Pies en esta (ierra encontré la utilización del resumen

con movimiento de cámara en los siguientes spots

Spot "Futuro"

Aquí vemos a partir de que nos presentan al viejito (pama
descriptiva), en cuatro encuadres más como un pintor pinta de blanco
toda la pared del fondo, esto en el tiempo de la historia se llevaría
más de dos o tres horas, sin embargo en el discurso narrativo se lleva
cuatro encuadres de 15 segundos, después que es pintado el rostro del
viejito de blanco y se abre la toma para ver como se pierde en la
pared
(pausa descriptiva), vemos en otros cuatro encuadres más como una
pareja decora la estancia y en otros 15 segundos cuelgan un cuadro
ponen un sillón lámparas, flores y se sientan a reflexionar,

Spot "Responsabilidad!"..

En este spot vemos al padre orgulloso mostrándole a su hijo su
nueva adquisición un auto estéreo y el hijo les responde: Pero dice
mi mamá que vinieron a cobrar',
A lo que el padre responde "¡que no me fastidien más! ", no se da
detalle de cuántas veces han venido a cobrar desde cuándo o cuándo
fue ¡a última vez ni mucho menos de cuánto dinero debe el padre sin

51 Ibidem,, p 125
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embargo todo el problema se centra en esa frase dice mi mamá que
vinieron a cobrar"

Spot "Casa desperdicio"

En este spot escuchamos una llamada telefónica que pareciera
haber durado mucho tiempo pero que nosotros damos cuenta de ella
en treinta segundos;
"¿Cómo? ¿en serio?, y ¿qué le dijiste tú?
Yo que tú te lo digo así, todos son iguales
Yo que tú si no es la primera vez le ponía un hasta aquí

En estos ejemplos, el tiempo de la historia se resume en unas cuántas tomas, y en una
frase o un par de frases nos relatan sucesos que en el tiempo de la historia pueden tomar
horas, minutos, o días

Veamos ahora ejemplos correspondientes al segundo caso relatos publicitarios que
utilizan el resumen únicamente en el discurso (relato de los personajes)

En la campaña Planifica es cuestión de querer, encontré los siguientes ejemplos:
Resumen discursivo

Spot "Retraso de la Unión Juanita"
Primera etapa

"Duró de novia mi prima la Lupe, ques que ella quería esperarse
mucho tiempopa I casorio, " .. ' nos vamos a esperar pa juntar un
dinerito y comprar un terrenitoypa madurar otro poquito
"Y ayer que se nos casa la prima'
"Si vieras su casita les quedó como ellos la querían

Aquí el resumen no se hace a través de encuadres, sino en el mismo discurso, ya que no
sabemos cuánto tiempo duró de novia Lupe, solo sabemos que es mucho tiempo si se
considera que ahorraron dinero, compraron un terreno y construyeron una casa
probablemente en el tiempo de la historia eso se haya llevado unos ocho o diez años
mismos que se resumen en seis líneas del texto

Spot "Retraso del Primer embarazo Maña y Jorge",
Primera etapa

MARÍA "Si, Jorge y yo primero platicamos y pus nos pusimos de
acuerdo

En este spot sucede lo mismo que en el anterior, en el tiempo de la historia
probablemente.se llevaron muchos días y muchas horas en platicar y ponerse de acuerdo.
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pero en el tiempo del discurso todas esas horas de charla se reducen a una frase

Spot "Espaciamiento intergenésico Agustín ".
Primera etapa.

"Ya tiene re artos años de casado y bien poca familia

En este spot probablemente 12 ó 15 años de matrimonio se resuelven en una frase y en
cuatro palabras'" re artos años de casado"

Spot "Retraso del Primer embarazo-; Martha y Eduardo"
Segunda etapa

Eduardo:; 'ahorita Martha necesita tiempo para terminar bien la
escuela y yo estoy aprovechando para prepararme más y salir
adelante en el trabajo "
Martha: "entre los dos decidimos esperarnos, nos vamos a preparar,
queremos aceptarnos bien como pareja antes de encargar familia".

En este spot el tiempo del discurso reduce a cuatro líneas un tiempo que viene desde
atrás no sabemos cuánto tiempo y que proyecta hacia un futuro también incierto que en el
tiempo de la historia podrían ser cinco o seis años, probablemente más

Spot "Espaciamiento íntergenésko Luis y Lourdes"
Segunda etapa

LUIS: Lourdes y yo no.s pusimos de acuerdo y decidimos esperar
antes de volver a encargar familia"

LOURDES Ahora que nuestra chavita ya camina Si vieran hay que
andar pendiente de ella, queremos tiempo para disfrutarla atenderla
bien, procurar que no le falte cariño "
L UIS Por eso Lourdes y yo no estamos esperando para verla crecer
paso a pasito'

Este spot, tiene un tiempo de la historia verdaderamente íesumido en el discurso
primero: el tiempo que Luis y Lourdes tardaron en platicar y acordar esperarse para volver
a tener otro bebé, segundo el tiempo de que el bebé nace a que camina y el proceso de
enseñar a un bebé a caminar y tercero cuánto tiempo es ver crecer a un bebé paso a pasito
¿hasta que aprende a caminar?, ¿ hasta que aprende a hablar?, ¿ hasta que va al kinder?, ¿
hasta que aprende a leer, escribir sumar y multiplicar? No lo sabemos

Spot. "Terminación déla Fecundidad Felipe y Carmen"
Segunda etapa.

FELIPE cuándo escucharon nuestras razones mi primo y su
esposa se animaron y con buena información se decidieron por lo



seguro para ya no encargar más familia'

En este spot el resumen no es sólo discursivo sino también se apoya en los encuadres,
pues en el diálogo de Carmen la imagen de apoyo es de cómo están platicando sobre la
forma de ya no tener más hijos dos parejas, mientras hacen sus labores del campo, y en lo
dos encuadres siguientes tres segundos después se ve como la pareja del primo y su esposa
ya están saliendo del centro de salud, esto que en el tiempo de la historia pudo ser en el
transcurso de una semana o al día siguiente que los primos después de escuchar los
consejos de la otra pareja se decidieran y fueran al centro de salud, solicitaran atención y
se las dieran, en el tiempo del discurso se resuelve en dos encuadres y treinta segundos

Spot "Terminación de la fecundidad Paco y Rosa "
Segunda etapa

ROSA 'Desde antes de casarnos Paco y yo lo platicábamos y
llegamos al mismo pensamiento '
PACO: "Así desde el principio Rosa y yo estuvimos seguros
apoyándonos el uno al otro "
ROSA "Ahora ya estamos completos ya tenemos la familia que
queremos "
PACO "A gusto con nuestra decisión y sacando adelante a nuestros
hijos".

En este spot, el resumen también esta apoyado con la imagen, en los primeros encuadres,
que son antes de casarse se ve a la pareja más joven en una escena de novios, después al
siguiente encuadre, se ve a la pareja saliendo del centro de salud, y ahora hablan sobre los
hijos que ya tienen y que ya no desean tener más, todo esto en el tiempo de la historia
pudieron ser también diez o doce años que se resumen en el tiempo del discurso en dos
encuadres y treinta segundos

Los ejemplos de esta tercera etapa son también resúmenes discursivos, aquí tampoco
hay encuadres con imágenes que los apoyen

Spot "Retraso de la unión Juana y Martín"

JUANITA 'Ahorita Mattin y yo estamos abriéndonos camino él en
sus cosas y yo en las mías conociéndonos"
MARTÍN. Cómo novios compartimos muchas cosas
JUANITA.' Si hablamos de lo que cada quién quiere, de lo que
sentimos, de lo que nos emociona y nos moles/a
MARTIN' De nuestras dudas
JUANITA Estamos muy contentos como novios pero eso no quiere
decir que ya estemos pensando en casarnos
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Spot. "SexualidadFlor"

FLOR: que onda con la sexualidad,
De cuando te cambia el cuerpo y te haces
bolas con los sentimientos, de cuando
te gusta un chavo y cómo le haces
de cómo cuidarte
Yo cuando tengo dudas mejor me informo, pregunto

Con mis amigos, mis maestros, mis padres,
mis hermanos, en el Centro de Salud
según lo que yo quiera saber.

Spot "Retraso del primer embarazo Laura y Manuel"

LAURA 'Ahorita los dos andamos de un lado para el otro todo el
día ",
MANUEL 'afianzándonos en nuestros trabajos
" apenas empezamos a vivir juntos"
LAURA 'Yno se trata de dejar de hacer cada quién sus cosas"
MANUEL: "Nos estamos conociend , y aprendiendo a disfrutar la
vida en pareja

Spot "Espaciamiento Ínter genésico Luis"

"Sus primero años se le van como agua, y si no estás ahi le los
pierdes
con mi hija me tocó entrarle a las desveladas estar pendiente de sus
vacunas
de sus, travesuras y uno cree que lo sabe todo pero los hijos te
enseñan tantas cosas, te cambian la vida con mi chavita y Lourdes
mi Mujer ha sido padre aprender a ser padre "

Como podemos ver en estos últimos ejemplos, el resumen no se acompaña de
movimientos de cámara que aceleren el ritmo, sino es el discurso quién en unas cuántas
líneas resume el tiempo de la histoiia

2 4.- ELIPSIS EN EL RELATO PUBLICITARIO

La elipsis es el movimiento narrativo que nos da una impresión de máxima aceleración
Una duración diegética dada no tiene lugar" alguno en el discurso narrativo No se da
cuenta de diez años de la vida de alguien, ni siquiera en forma resumida

Corresponde a un silencio diegético (y por lo tanto narrativo) a cerca de ciertos
acontecimientos que, según la diégesis han tenido tugar Ello se traduce en una fórmula un
poco más compleja que las dos últimas y que recuerda, dado que es justo su opuesto, a la
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primera de todas, la de la pausa:

TR = 0 y IH =n, con lo cual IR < <x> TH

Y se lee como sigue: el tiempo del relato equivale a cero,
mientras que el tiempo de la historia equivale a "rí\ duración
indeterminada, con lo cuál el tiempo del relato es infinitamente
menos importante que el tiempo de la historia

En los relatos audiovisuales el movimiento narrativo de la elipsis es muy recurrido,
debido a que en ocasiones lo explícito en el discurso audiovisual integrado por el lenguaje
verbal y no verbal de los personajes, los escenarios y los movimientos de cámara no hacen
necesaria la narración detalle a detalle y muchas acciones o desenlaces son fácilmente
inferibles

La elipsis también es un movimiento empleado en los spots publicitarios, aunque en los
ejemplos que tenemos no se utilizó tantas veces como el resumen Veamos

En la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, encontré el primer caso de elipsis en
el spot de corrupción En esta campaña se da cuenta de hechos que suceden en la historia
pero que no se explican ni siquiera de manera resumida esos sucesos en el tiempo del
relato

Spot; "Corrupción"

HIJO "Ton s quepa ¿Me dejas ir al reven?
PADRE, "No, no puedes ir estás reprobando el semestre?

En este ejemplo a pesar de la pausa descriptiva donde se enfoca la boleta de
calificaciones, sólo por la actuación no verbal del padre inducimos que las calificaciones
que está viendo no son las que él esperaba, sin embargo al decirle al hijo que está
reprobando el semestre, suponemos que no salió mal en sus notas del último mes sino de
todo un periodo escolar y probablemente ya venga mal desde más atrás, también vemos
que la propuesta del hijo al pedir permiso para ii al "reven" pareciera una reiteración de un
permiso pedido anteriormente y que con la revisión de las calificaciones, el permiso que
pudo haber estado condicionado ahora es denegado

Spot "Atención",

MADRE, Tararan tararan tanjan, todo mi corazón'
NIÑA: '" ¡Mami mami ¡ '
MADRE: Mmm hay, ¿qué?
NIÑA ¿ Te puedo contar algo que me paso?

En este otro ejemplo también sabemos que en el tiempo de la historia algo le sucedió a la

!2Ibidempl52
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niña, ella en la primera toma se muestra afligida y pensativa, (pausa descriptiva) pero en el
tiempo del discurso jamás sabemos que fue lo que le pasó

SPOT. "Futuro"

En los últimos dos encuadres de este spot se nos muestran dos finales
posibles uno cuando el ancianito no previo su futuro y sus hijos
tienen que cargar con él como si fuera un objeto silencioso y otro
donde el ancianito si prevé el futuro y goza compartiendo con sus
hijos

En este caso sabemos que son sucesos que en la historia se pueden cambiar y que en tal
caso estaríamos hablando de dos historias distintas pero de esto no se da cuenta en el
anuncio, ya que en este sólo podemos apreciar dos tomas de cinco segundos cada una
donde nos muestran las dos alternativas de historia

En el caso de la campaña Planifica es Cuestión de querer también encontramos elipsis,
sobre todo en los spots de las parejas ya consolidadas que ya no quieren tener más hijos
Ejemplos:

Spot: "Terminación de la Fecundidad Felipe"
Primera etapa

FELIPE No, si los chamacos son re chulos pero así nomás
poquitos,
Cuándo son muchos ¿qué les ofreces? ni tiempo tienes
para estar con ellos, para formarlos, por eso Carmen y Yo
decidimos que mejor ahí le parábamos
Fue cosa de pensarlo juntos, de animar se a preguntar
y claro pues decidirse '

En este spot encontré varias elipsis a lo largo del discurso, primero Felipe habla de que le
gustan los chamacos, pero cómo sí fueran ajenos a él y no suyos; en el tiempo de la historia
sabemos, que tiene hijos, y que es casado, aunque en la diégesis no aclara cuántos hijos
tiene y cuánto tiempo tiene de casado, Felipe en el discurso nos habla de la decisión que
tomaron él y su pareja de no tener ya hijos, de que lo pensaron, preguntaron y se
decidieron, esta forma muy resumida de contarnos su historia también es elíptica pues en
ningún momento el texto aclara cuántos hijos son pocos, a partir de cuándo decidieron ya
no tener más, a dónde acudieron a preguntar y por qué método se decidieron y quién se los
recomendó

Spot "Terminación de la fecundidad Rosa y Paco"
Primera etapa

ROSA Si nosotros ya tenemos hijos ¿ uno más ?
No, imagínale no tendríamos tiempo ni de atenderlos



o de disfrutarlos,
PACO Si, Rosa y yo decidimos que ahí mejor le parábamos
Estamos contentos con ¡os hijos que ya leñemos
ROSA: Además, queremos que nuestros hijos tengan
mucho más de lo que nosotros tuvimos ¿no?,

Este caso al igual que el anterior nos muestra una serie de elipsis en el tiempo de la
historia es una pareja que tiene no sabemos cuántos años de casados, ni tampoco cuántos
hijos tienen, mucho menos qué es lo que ellos han ofrecido a sus hijos en comparación con
lo que ellos tuvieron, lo que es un hecho es que estos sucesos se dan en la historia, pero no
en el relato

SPOT. "Terminación de la Fecundidad Felipe"
Segunda etapa

FELIPE: De familia estamos completos y con suerte ya no tenemos
otro hijo ¿nos dijo mi primo? "

En este spot sabemos que en el tiempo de la historia, Felipe y su mujer fueron a ver a su
primo, que su primo es casado y tiene hijos, pero en la diégesis no sabemos cuántos hijos
tienen, ni cuántos son estar completos

Este movimiento narrativo es realmente poco usado en ambas campañas, quizás esto se
deba a que las elipsis para ser comprendidas deben ser muy obvias y 30 ó 40 segundos de
relato quizás no nos permitan ver esta claridad, sin embargo, el resumen si es más usual
pues aunque sea de manera sucinta se explican las cosas y quedan muy claras

• RELACIONES DE CONCORDANCIA Y DE DISCORDANCIA EN LA
DURACIÓN DEL RELATO PUBLICITARIO

Los patrones rítmicos, de la duración, que acabamos de ver: pausa descriptiva, escena
resumen y elipsis, surgen de la relación de concordancia o de discordancia entre las dos
formas de duración narrativa; el tiempo de la historia y el del relato La relación de
concordancia se da en la isocronía; es decir, la equivalencia convencional entre la duración
diegética y la discursiva se observa, estrictamente en la escena, en especial cuando esta
forma narrativa privilegia el diálogo

Las relaciones de discordancia entre las dos duraciones, o anisocronías, dan origen a los
tres movimientos narrativos: la pausa descriptiva el resumen y la elipsis

Habría que subrayar que de estos cuatro ritmos narrativos básicos, dos tendrían un
tiempo constante la pausa y la elipsis y dos un tiempo variable, la escena y el resumen

En la pausa, el tiempo de la historia es nulo, mientras que el relato tiene una extensión
variable; tal íue el caso de los spots de corrupción futuro y casa desperdicio de la campaña
Pensemos con los pies en esta tierra En la elipsis, la relación proporcional es inversa: el
tiempo del relato es nulo, mientras que, por la lógica de la historia, queda propuesto un
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intervalo diegético cuya duración es variable; esto lo vimos en ios spots de corrupción
atención, y futuro de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra y en los spots
terminación de la fecundidad de 'Felipe " y "Rosa y Paco 'de la primera etapa y en
terminación de ¡afecundidad 'Felipe" segunda etapa En ambos extremos la relación
proporciona! es constante; es decir alguna de las dos duraciones convencionales es nula

En los otros dos movimientos narrativos, la escena y el resumen, el tiempo es variable y
cubre la distancia entre los polos extremos de aceleración

Un resumen será más o menos detallado; es decir, más cercano a una escena si ofrece
una mayor cantidad de información narrativa, como es el caso de los spots futuro,
responsabilidad y casa desperdicio de la campaña Pensemos con los pies en esta tiena O
más cercano a la elipsis si es más sucinto; como es el caso de los spots retraso de la unión
"Juanita", retraso del primer embarazo "María y Jorge", espaciamiento intergenésico
"Agustín" de la Io etapa retraso de! primer embarazo Martha y Eduardo'
espaciamiento intergenésico "Luis y Lourdes", terminación de la fecundidad "Felipe y
Carmen" y "RosayPaco" de la 2° etapa y retraso de la unión 'Juana y Martín" 'Flor"
retraso del primer embarazo 'Laura y Manuel" y espaciamiento intergenésico 'Luis y
Lourdes" de la .3° etapa, de la campaña Planifica es cuestión de querer, se puede también
narrar una escena con mayor o menor precisión Próxima a la pausa si abundan detalles
descriptivos, o más cercana al resumen si éstos escasean

En este punto no coincidimos con de Genette, porque él no ve en la escena una "forma
con tiempo variable" Genette define la escena como; " escena, casi siempre en diálogo, lo
cual, cómo ya hemos señalado, realiza convencionalmente la equivalencia temporal entre
discurso e historia"5,53

La observación "casi siempre en diálogo", hecha casi de pasada, no es suficiente para
descubrir el complejo estatuto de la escena54 en el modo narrativo, en particular si se toma
en cuenta que el mismo Genette procede a demostrar que las descripciones en Proust no
constituyen una pausa, sino que son en realidad las percepciones narradas del protagonista
y por consiguiente sucesos referidos en ritmos de escena Es obvio que estas percepciones
narradas no se presentan en forma de diálogo, sino de descripción sin dejar de ser poi ello
narración en escena

53IbktemP 152
M Si el único criterio para definir la escena fuese el diálogo - como en el drama - entonces ¡a forma
de ese movimiento no sería variable, pues el diálogo construiría una constante (del mismo modo
que un tiempo diegético nulo es la constante en la pausa, y un tiempo discursivo nulo la constante
en la elipsis) Más el diálogo no es un criterio exclusivo, entonces la cantidad de información
narrativa en la forma de detalles descriptivos y narrativos es necesariamente variable y conv ierte la
escena, al igual que el resumen, en una forma con tempo variable De hecho, podríamos afirmar que
la escena es un movimiento narrativo con las cualidades de un tempo rubato es decir, dentro de un
tempo convencional dado - en este caso,, la isocronia narrativa hipotética entre las duraciones
diegética y discursiva - puede haber ligeras aceleraciones y /o retardaciones sin que el tempo
original pierda su identidad debido a los cambios Es la variabilidad de la dimensión descriptiva la
que brinda a la escena una cualidad de tempo rubato Aurora. Pimcntel El relato en perspectiva
Edit Siglo Xxl México, 1998, p 50



2 5 - EL RITMO EN EL AUDIOVISUAL PUBLICITARIO

En el caso del filme "vale decir que el ritmo es la cadencia que se produce por el
montaje, según la diversa longitud de los fragmentos montados Será bueno o malo según
se adapto o no al contenido del filme "55

Hay ritmo visual por la imagen, auditivo por el sonido; y narrativo por la acción

El ritmo puede crearse por la concordancia entre la duración
material y psicológica de las tomas, por los elementos visuales
encuadrados y por ¡os elementos de la banda sonora Según esto se
puede hablar fundamentalmente de cuatro tipos de ritmo analítico,
sintético arrítmico y ritmo in crescendo S6

• Creación de ritmo por la concordancia entre la duración material y psicológica de
las tomas

Los objetos cercanos exigen un cambio rápido de shoV11 por que su contenido se capta
rápidamente Lo contrario sucede cuando lo fotografiado está lejos Los planos de mucha
duración consiguen un ritmo lento (languidez, monotonía, etc); los planos cortos, por el
contrario, crean un ritmo vital (actividad, emoción esfuerzo, fatalidad, etcétera)

Este es el caso claro de todos nuestros spots, el cambio de shot es rápido, reflejan la
actividad del actor, enfatiza sus emociones, sus reacciones y gesticulaciones e incluso
detalles precisos, como es el caso de la boleta de calificaciones, la taza del cafe, el auto
estéreo, las cosas que se desperdician, y los anillos de bodas

• Creación de ritmo por los elementos visuales encuadrados

La combinación de los diversos planos puede agilizar o retardar el ritmo Así una
sucesión de primeros planos puede producir un ritmo de gran tensión dramática

• Creación de ritmo por los elementos de la banda sonora

También se adecuará al contenido del film Ejemplo claro de esto es el spot de violencia, de
la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, pese a que está en cámara lenta filmado la
música crea el ritmo de la combinación de planos

En cuanto a los tipos de ritmo en nuestro estudio sólo encontramos tres de los cuatro
citados estos son el ritmo analítico, arrítmico e in crescendo

í5 Pablo Humberto., Posada Op cit p 80
* Ibidem 162
"' Vamos a entender por shot. la tomad encuadre donde se fija la imagen
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• RITMO ANALÍTICO

Se produce cuando tenemos numerosos planos cortos Este es el claro ejemplo del spot
casa desperdicio, de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, donde plano a plano
se ven todas las clases de desperdicio que puede haber en una casa habitación

Aunque en sí podríamos decir que todos los spots publicitarios analizados en ambas
campañas las del Consejo Nacional de la Publicidad y el Consejo Nacional de Población,
(en la tercera etapa), están basadas en la combinación de planos cortos y música, es muy
raro que en relatos filmados en 30 segundos se de la existencia de planos largos

• RITMO ARRíIMICO

Cuando en un filme tenemos planos cortos o largos No habiendo tonalidad espacial, los
cambios bruscos producen sorpresa Este caso sería básicamente el de la campaña del
Consejo Nacional de Población en su primera y segunda etapa principalmente

• RITMO Di CRESCENDO

Cuando en el filme encontramos planos cada vez más cortos (para incrementar la
tensión) o cada vez más largos (para provocar relajamiento)

Ejemplos de planos cada vez más coitos, spots: corrupción violencia, atención
responsabilidad, futuro y casa desperdicio Y los spots de la tercera etapa de la campaña
Planifica es cuestión de querer
Combinación de planos cortos y largos, todos los spots de la primera y segunda etapa de
la campaña Planifica es cuestión de querer

De hecho podríamos afirmar, a partir de nuestra experiencia como espectadores, que
percibimos las diferencias en lempo narrativo, no por la duración de los acontecimientos en
el tiempo de la historia, sino primordialmente a través del discurso narrativo Si en tres o
cuatro encuadres se narran diez años diegéticos, el espectador no se queda con la impresión
de la duración de diez años, sino de una aceleración perceptible en el ritmo del relato Así
lo que parece importar en el tempo narrativo no es la duración diegética del suceso en sí,
sino el ritmo de la narración

2,6 TIEMPOS FILMICOS EN EL RELATO PUBLICITARIO

En el audiovisual podemos hablar de diferentes tiempos fiímicos Los principales son,
los siguientes, tiempo en adecuación tiempo en condensación, tiempo en distensión
tiempo en continuidad, tiempo en simultaneidad y tiempo psicológico

En nuestros spots publicitarios los tiempos fiímicos que se manejan son el tiempo en
distensión, en continuidad, y en simultaneidad

• TIEMPO EN ADECUACIÓN



Es la conformidad entre el tiempo de la acción y el tiempo de proyección Lograrlo
resulta difícil y por eso no es muy frecuente

Este tiempo es casi imposible de lograr de hecho no tenemos un
solo ejemplo que lo ilustre Pues todos nuestros spots se componen de
pausas descriptivas escenas, resúmenes y elipsis, relatos diegéticos y
metadiegéticos que nos explican lo que queremos decir o demostrar,
eso sin tomar en atenta los shots dramáticos como el cióse up
médium shot, yfull shot

• TIEMPO EN CONDENSACIÓN

Es el más frecuente se utiliza en el cine y por él resulta posible que en poco tiempo se
realice mucha acción, el tiempo de condensación se utiliza por el montaje y la elipsis
Ejemplos: de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra,

Spot Corrupción, atención, fututo, y responsabilidad

De la campaña Planifica es cuestión de querer
Spot Terminación de la fecundidad "Felipe" y 'Rosa y Paco", de la
primera etapa y "Felipe y Carmen" de la segunda etapa

Iodas estas escenas en el tiempo de la historia se llevaría mucho tiempo, pero en el
tiempo del "spof sólo duran treinta segundo

• TIEMPO EN DISTENSIÓN

Se da cuando el tiempo real de una acción determinada se alarga subjetivamente Es un
imposible físico que alarga unos momentos llenándolos de acción Pero es necesario
aclarar que el tiempo de distensión no es la cámara lenta Ejemplos

De la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, tenemos el
spot "casa desperdicio') donde el tiempo se distiende mientras la
hija habla por teléfono, el padre evita /os desperdicios

De la campaña Planifica es cuestión de querer, tenemos un claro ejemplo en todos los
spots de la segunda etapa, en donde mientras los personajes nos cuentan su relato, en la otra
mitad de la pantalla este se ilustra a color donde vemos la acción de lo que están contando

• TIEMPO EN CONTINUIDAD

Cuando el tiempo fílmico fluye en la misma dirección que el tiempo real Ejemplos

En la campaña Planifica es cuestión de querer, los spots de la
tercera etapa retraso de la unión Juana y Martín", sexualidad



'Flor espaciamiento intergenésico Agustín retraso del primer
embarazo "Lauray Manuel",

• IIEMPO EN SIMULTANEIDAD

Cuando se alternan dos o más tiempos vitales de la acción En este caso la acción pasa de
uno a otro tiempo, incrementando y diversificando el interés Ejemplo

Campaña Fememos con los pies en esta tierra,, spot Violencia, se
pasa de un plano a otro mostrando dos tiempos distintos de acción en
un mismo momento, por un lado el niño que viene corriendo a toda
prisa y por el otro el anciano que viene caminando con su taza de
café en la mano y su periódico bajo el brazo

• TIEMPO PSICOLÓGICO

Es un tiempo subjetivo (personal) distinto al tiempo marcado por' el reloj Y se consigue
mediante la combinación de tiempos débiles y tiempos fuertes en los que nos enfrentamos a
acciones de interés escaso y de gran interés respectivamente Esta clase de tiempo se ve
más en las películas de drama, suspenso o novela, no en nuestro caso

3 - LA FRECUENCIA EN EL RELAXO PUBLICITARIO

Después del orden y la duración, Infrecuencia es la última categoría del tiempo donde el
discuiso narrativo y la histoiia poseen una capacidad de repetición que se resume en tres
movimientos narrativos básicos que son; relato singulativo, relato repetitivo y relato
iterativo Al igual que en los otros modos de relación temporal, el orden y la duración,
éstas pueden ser concordantes o discordantes

A continuación veremos estas tres subcategorias de la frecuencia

3.1 RELATO PUBLICITARIO SINGULATIVO

L a relación concordante establece una correspondencia unívoca: un acontecimiento que
acune "n" veces en la historia es nanado el mismo número de veces en el relato; la forma
más común consiste en relatar un suceso único una sola vez A este tipo de frecuencia
narrativa Genette le da el nombre de narración singulaüva

El relato singulativo un relato para una historia 'n relatospara n' historias

"El relato singulativo constituye la forma básica del relato Se
caracteriza por expresar las acciones en el relato tal y cómo tuvieron
lugar en la historia. El singulativo es la forma del relato por
antonomasia y constituye el entramado fundamental por el que va
fluyendo la trama El singulativo proporciona información directa
sobte los hechos par impulsar el progreso de la acción narrativa "58

:Ma de Lourdes, Romero Op Cit p 322
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Es el caso más común: cada secuencia está constituida por planos que muestran una
acción o un gesto particular y explica un hecho autónomo, distinto del precedente. El relato
progresa aportando informaciones narrativas siempre nuevas En este sentido, se ha podido
afirmar que la audiovisión de un filme es "desfasada hacia adelante"

Tenemos el caso de los relatos singulativos resueltos en escenas, los relatos singulativos
se caracterizan por empezar con planos que muestran acciones concretas ó gestos
particulares

Los ejemplos más claros que tenemos de relatos singulativos son las escenas de los spots
de la campaña Pensemos con los pies, en esta tierra del Consejo Nacional de la Publicidad,
donde las acciones de los personajes en el relato coinciden con el tiempo de la historia, no
siendo así en el caso de la campaña Planifica es cuestión de querer del Consejo Nacional
de Población, donde el relato singulativo únicamente lo encontramos durante los seis spots
que conforman la tercera etapa Ejemplos: (ver anexo 2)

Iodos los relatos presentados en los ejemplos anteriores son singulativos, escenas que
son concordantes entre el tiempo del discurso y el tiempo de la historia

En la campaña Planifica es cuestión de querer sólo encuentro relatos singuaftivos en el
caso de los spots de la tercera etapa Son también relatos singulativos resueltos en escenas
(ve anexo 3)

Los ejemplos citados en el anexo 3 contienen escenas de ambas campañas, la
característica común de estas escenas es que el tiempo de la historia coincide con el tiempo
de la acción, por eso hablamos de un relato singulativo En algunos casos específicos
incluso de estos mismos ejemplos de escenas, el tiempo de la historia coincide con el
tiempo de la acción, pero ambos tiempos son totalmente discordantes con el tiempo del
relato, que sería nuestro siguiente caso las relaciones discordantes

3 2 -RELAIO PUBLICITARIO REPETITIVO

En las relaciones discordantes de frecuencia hay una correspondencia desigual en
términos de repetición: cuando un acontecimiento sucede una sola vez en la historia pero es
nairado más de una vez, estamos ante una narración repetitiva

El relato repetitivo n relatos para una historia

Para empezar, dicha repetición puede intervenir en el nivel de la secuencia la iteración
parcial de una acción desde un ángulo distinto O en ocasiones se monta varias veces el
mismo gesto

Los relatos publicitarios repetitivos se realizan apoyados por la imagen, el caso de
narraciones repetitivas en las campañas que estoy analizando también se da, aunque con
menos frecuencia en la campaña del Consejo Nacional de la Publicidad que en la del
Consejo Nacional de Población, donde el uso del relato repetitivo es más frecuente
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En la campaña Pensemos con los pies en esta tierra encontré este ejemplo

Spot "Casa desperdicio"

Primer encuadre cióse up,
de la parte de debajo de una puerta
por donde corre como río mucha agua
Se ve como llegan dos pies de hombre con
zapatos de vestir
I -Segundo encuadre cióse up, de una

Ventana y debajo un fregadero por donde
e scurre el agua, la cámara hace un paneo

Tercer encuadre de /rente a ella una cocina donde
esta la estufa encendida y las ollas hirviendo,
la licuadora está accionada, regresa la cámara
y se ve la llave del fregadero como derrama agua
sobre los trastes apilados

Cuarto encuadre, Cióse up de una televisión,
pequeña encendida y el refrigerador abierto

Quinto encuadre, full shot, de una sala, con
una mesa de centro y sentada en el suelo
unajoven habla por teléfono
NIÑA: ¿Cómo en serio?', y ¿qué le dijiste tú?
yo que tú te lo digo así iodos son iguales

Sexto encuadre médium shot de un arco que
divide la cocina de la sala por donde se
ve el señor.
PADRE, Cludita, por favor,

Séptimo encuadre cióse up del rostro de la
joven hablando por teléfono,
NIÑA Por favor qué Papá
Y primero saluda ¿no?

Octavo encuadre cióse up del rostro del señor
PADRE: Cómo qué

I1 Noveno encuadre cióse up, se ve como le cierra
a llave al fregadero.

PADRE El desperdicio del agua

Décimo encuadre, cióse up de la estufa encendida
PADRE. El gas
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Onceavo encuadre cióse up de la lidiadora accionada
PADRE De la llevadora

Doceavo encuadre cióse up de la televisión prendida
y el refrigerador abierto
PADRE; La luz

Décimo tercer encuadre cióse up de la ¡oven al teléfono
NIÑA, Hay papá qué agresividad, mi
papá está loco,

Décimo cuarto encuadre médium shot plano medio
típico de abajo hacia arriba se ve en primer plano
una plancha que está quemando la ropa, entra el
señor y la desconecta
PADRE También la plancha

Décimo quinto encuadre cióse up de la joven
hablando por teléfono,
NIÑA: ¿Cuálplancha?, yo que tú si no es
la primera vez le ponía un hasta aquí

Si nos damos cuenta en este fragmento del spot "casa desperdicio , tenemos una
discordancia entre el tiempo de la historia y el tiempo del relato apoyada incluso por la
imagen, cosa que no se da en todos los casos de hecho es el único, primero vemos en las
escenas que están marcadas con el número uno lo que sucede una vez en la historia todas
las clases de desperdicio que puede haber en una casa habitación, pero las escenas que están
marcadas con el número uno punto uno, muestran lo que en el relato se vuelve a repetir

En este caso la repetición tiene la función de dar énfasis y dramaticidad a los
desperdicios que aquí se enumeran

3.3 -RELATO PUBLICITARIO ITERAIIVO

Por el contrario, cuando sucesos semejantes, que tienen lugai en más de una ocasión en
la historia, se relatan solo una vez, tenemos una narración iterativa

El relato iterativo un relato para "n historias

Dado que la imagen no dispone de tiempo gramatical, no es fácil expresar que una acción
mostrada en la pantalla vale por muchas acciones similares Podemos hablar de una
"tendencia singulativa de las imágenes y de los sonidos" A menudo la interpretación del
actor - mecánica, automática - es encargada de significar que los gestos que vemos se han
repetido muchas veces antes de mostrársenos El diálogo también permite llenar ia laguna
de la banda visual
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El relato iterativo sólo puede construirse realmente en el nivel del montaje

Veamos algunos ejemplos de las campañas en los que se utiliza el relato iterativo en
donde con interpretaciones del actor, y gestos particulares, las escenas resumen lo que ha
sucedido muchas veces en la historia, en un solo momento dramático que lo relate

Tenemos relatos iterativos resueltos en una escena en la campaña Pensemos con los pies
en esta tierra, encontré los siguientes ejemplos

Spot "Corrupción"

Primer plano se toma desde la esquina
de una estancia en el interior de una casa
habitación, y se toma de abajo hacia arriba
en un encuadre defull shot
Un hombre camina de un extremo a otro,
mientras sujeta en las manos un papel
que mira con atención

Segundo encuadre es un médium shot
de los hombros hacia arriba, del hombre
El hombre menea la cabe¿a de un lado a otro
levanta las cejas y las baja, da media vuelta
y pone el papel que trae en las manos
sobre una mesa

Tercer encuadre cióse up del papel que deja sobre la mesa
se ve boleta de calificaciones

del año lectivo escuela secundaria'

Cuarto encuadre, toma de plano medio típico
over shoulder entra un joven corriendo,
se para frente a él,
HIJO Ton s quepa,

Quinto encuadre plano medio típico
over shoulder el hombre da la media vuelta
y queda frente al joven

Sexto encuadre cióse up
over shoulder del joven
El joven agita los brazos hacia arriba

y se ven sus manos con el dedo mayor
é índice levantados en seña de "V"
HIJO ¿ me dejas ir al reven?
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Séptimo encuadre cióse up rostro del padre
PADRE No no puedes ¡r estás reprobando el semestre

En esta escena vemos con claridad el uso de un relato iterativo, primero, los ademanes
del Padre decepcionado al ver los resultados de su hijo en la escuela,, no hablan de un
asombro en el caso de que hubiese sido la primera vez, o que sólo tuviese una nota mala en
un mes; no, definitivamente hablan de alguien que en el tiempo de la historia ha tenido que
batallar con el mismo problema ciclo, tras ciclo escolar1

Segundo el hijo despreocupado llega a pedirle permiso al papá para ir a un "reven", por
la forma en como llega a pedir el permiso y la caracterización del personaje (esto lo vamos
a ver en el siguiente apartado de la dimensión actorial del relato), nos damos cuenta que en
el tiempo de la historia se trata de un jovencito que se la vive en el reventón, y que la
escuela le importa un comino

Tercero cuando el papá le niega el permiso y le dice "estás reprobando el semestre",
evidentemente nos habla de que en el tiempo de la historia el joven a reprobado mes tras
mes sus notas han sido muy bajas y "quizás va de mal en peor", pero esto queda abreviado
en el tiempo del relato en una sola frase

Siguiente ejemplo:

Spot "Futuro"

Primer encuadre, big cióse up
Rostro de un ancianito

Segundo encuadre full shot
Se ve el ancianito sentado en una silla,
Y como fondo una estancia vacia, con piso
de madera y la pared pintada de azul

Tercer encuadre. Full long shot
De lado izquierdo de la pared permanece
el viejito sentado, de lado derecho se
ve un pintor son su rodillo comienza
a pintar la pared de blanco

Cuarto encuadre, full long shot
Tres cuartaspartes de la pared han
quedado pintadas

Quinto encuadre full shot
El pintor aparece al centro sentado pintando
de blanco la parle de debajo de la pared

Sexto encuadre full long shot
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El pintor continúa pintando la pared,
casi está terminada

Séptimo encuadre, Cióse up,
Pintor de espaldas, se ve su brazo y
el rodillo de pintura blanca correr
por la pared

Octavo encuadre, cióse up
Se ve duramente el rostro del viejito
Y sobre su cara se restriega de arriba
abajo el rodillo con la pintura blanca,
Se ve el rostro del viejito, todo pintado de
blanco el abre los ojos

Noveno encuadre, fitll shot
Se abre ¡a toma y se ve el viejito lodo el
pintado de blanco que se confunde con
el fondo de la pared blanca

Décimo encuadre, full shot
El pintor imtala un sillón, cuelga en la pared
un cuadro, de tras del sillón, pone una mesita,
un florero con flores, a lado del sillón una lámpara

Onceavo encuadre Full shot
El pintor y una chica se sientan en el sillón,
En medio de ellos hay cojines, ambos comentan y se
quedan pensativos,, en el rincón permanece el viejito
sentado quieto callado confundiéndose con la pared

Doceavo encuadre full shot
Sentados en el sillón, en medio de ¡apareja
vemos al viejito, sin pintura, sonriente
platicando en medio de los dos

En este spot se ve claramente como el tiempo de la historia es mucho más largo que el
tiempo que el relato resuelve en un par de escenas

Primero, se nos presenta el rostro de un viejito en el tiempo del relato, en el tiempo de la
historia significa toda una vida del Sr, que llegó al momento en que nos los presentan

Segundo, el ancianito está solo, callado no opina, refleja soledad y silencio en el tiempo
del relato, en el tiempo de la historia quizá ninguno de sus familiares quiera hablar con él

Tercero, la habitación donde se encuentra el viejito es pintada y decorada en seis
encuadres en el tiempo del relato, en el tiempo de la historia, pintar, comprar los muebles y

96



decorar esa habitación quizás se llevó un par de días

Cuarto, los últimos dos encuadres del final nos presentan dos soluciones distintas si el
viejito no previo su futuro o si sí lo previo Dos formas de haber llevado su vida en el
tiempo de la historia son dos historias largas y distintas,, en el tiempo del relato sólo son dos
encuadres que resuelven dos escenas, con finales distintos

Tercer ejemplo de esta campaña:

Spot "Responsabilidad"

Cuarto encuadre cióse up del rostro
joven que está en la ventana fuera del auto
y del señor que está sentado dentro
del auto de perfil
PADRE,; ¡Qué pasó campeón I,
¡qué te parece mi nuevo auto estéreo!.
Quinto encuadre cióse up over shoulder
del rostro del padre

Sexto encuadre, cióse up del rostro
del joven, quién levanta las cejas para
contestar
HIJO: Esta padre
Séptimo encuadre big dose up over shoulder
del rostro del padre
PADRE ¡Está de lujo'.
Octavo encuadre big cióse up del rostro
del joven,
HIJO Pero dice mi mamá que
vinieron a cobrar

Noveno encuadre, big dose up del
rostro del padre
PADRE: Aaahhj mira diles que no me molesten
Décimo encuadre, big dose up del
rostro del joven
PADRE ¡ Ya les iré pagando cuando yo quiera!
Onceavo encuadre big dose up del
Rostro del padre
PADRE, Desde chico he trabajado para darme estos
caprichos ahhh que lata que no me fastidien ya
Doceavo encuadre, dose up de
La palanca de velocidades

En este fragmento del spot responsabilidad", podemos ver como las actuaciones
resuelven en una escena en el tiempo del relato, lo que en el tiempo de la historia pudo
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pasar en mucho tiempo y muchas veces

Primero el papá le muestra al hijo su nueva adquisición, un auto estéreo, en el tiempo del
relato pareciera que sólo ha sido una compra

Pero dos encuadres después, el hijo le contesta "pero, dice mi mamá que vinieron a
cobrar", en el tiempo del relato, lo que en el tiempo de la historia pudo ocurrir quizá en
varias ocasiones, que la familia ya no sabe que hacer con los cobradores

Segundo el padre se molesta y pide que ya no lo fastidien, lo cual indica que no es la
primera vez que pasa, además le replica al hijo que él desde chico ha trabajado para darse
esos caprichos, lo cuál quiere decir que no es el único capricho que se da, como vemos aquí
también se resuelve en una escena compuesta de nueve encuadres, lo que en el tiempo de
la historia pudo pasar a lo largo de muchos años incluso

En el caso de la campaña Planifica es cuestión de querer los spots utilizan mucho el
relato iterativo, en el caso de la primera etapa todo se desenvuelve a nivel de la escena y el
discurso, en el caso de la segunda etapa la discordancia se resuelve a nivel de escena,
discurso y además se apoya de la imagen Veamos (Ver anexo 4)

Si vemos en los dos ejemplos de la campaña Planifica es cuestión de querer: Retraso de
la unión Io etapa, y Retraso del primer embarazo Io etapa el tiempo del relato transcurre,
en un monólogo donde los gestos de la actriz nos refieren circunstancias que en el tiempo
de la historia requirieron de muchos años

Primero cuando habla de su prima la Lupe que "duró de novia", el gesto que hace con las
manos y los ojos nos refieren a muchos años en el tiempo de la historia, después esto se
confirma cuando dice que la prima quería madurar un poquito y juntar para el tenenito,
sabemos que en el tiempo de la historia juntar dinero para comprar un bien raíz es algo que
nos puede llevar más de seis años

Segundo, luego da un brinco en la historia y nos habla de la boda de la prima que en el
tiempo del relato fue ayer, y de su casita que quedo muy bonita, estas son dos cosas que en
el tiempo de la historia no suceden igual, los preparativos de bodas se llevan por lo menos
seis meses, y el acondicionar una casa quizá más tiempo, sin embargo esto se resuelve en
un monólogo de nueve encuadres, con una chica que con sus gestos nos refiere muchas
situaciones resueltas en un par de escenas

Tercero en el segundo spot "retraso del embarazo , el relato es reiterativo, con respecto
al relato anterior, comienza recordándonos la historia de su prima que pasó ya hace tiempo,
para luego hablar de la decisión que tomaron su prima y su esposo de no tener hijos luego,
luego, porque había sido una decisión que tomaron entre los dos, aquí vemos como hechos
que en el tiempo de la historia se tomaron su tiempo, en el tiempo del relato se resuelven en
once encuadres y con los gestos y expresiones de la actriz que nos los refiere

Tenemos relatos iterativos resueltos en monólogos con una primera parte discursiva y
la segunda parte apoyada de la imagen en (flash back) (Ver anexo 5)
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Los raccords también pueden construir un relato iterativo sin la ayuda de las palabras

Como señala Genette, en las formas tradicionales del relato, la narración iterativa se
utiliza para los resúmenes, mientras que la repetitiva se limita por lo general a las
anacronías, cuya función consiste en evocar acontecimientos antes referidos (analepsis
repetitiva) o bien anuncia otros ( prolepsis repetitiva)

No obstante, tanto la recurrencia como la extensión de estas dos formas de narración,
iterativa y repetitiva, son limitadas y en la mayoría de los casos están subordinadas a la
narración principal, que generalmente es de tipo singulativo

La narración tradicional parece preferir la narración singulativa para las escenas, la
repetitiva para las anacronías y la iterativa para los resúmenes; estos últimos pueden ser
también del tipo analéptico

De hecho, podríamos postular una triple correspondencia de naturaleza isocrónica y
cronológica entre los tres órdenes temporales: una narración estrictamente cronológica, sin
ruptura temporal, con una duración en escena, narrada en forma singulativa es una de las
combinaciones que con mayor frecuencia privilegia la narrativa tradicional La isocroniay
la cronología tienen ahí un valor jerárquicamente superior a las otras formas de estructura
temporal y entran en vigor en "los momentos fuertes" o "dramáticos" del relato; mientras
que las transiciones, "los momentos débiles" en los que "nada importante" pasa, tienden a
estar naiTados en resumen y de modo iterativo; de la misma manera los antecedentes, que
también son "momentos débiles" y, por lo tanto, segmentos narrativos subordinados,
tienden a ser narrados en forma de resumen y como analepsis
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CAPITULO V

LA PERSPECTIVA DEL RELAIO PUBLICITARIO
MUNDO NARRADO

Concluido el análisis de orden cuantitativo del relato publicitario, en este capítulo nos
ocuparemos de la perspectiva del relato publicitario, que es la última dimensión del
mundo narrado -pero ahora en el orden de análisis cualitativo-, y cuyo objetivo es
demostrar el punto de vista y la distancia desde los cuales es narrada una historia; es decir,
que importa igualmente no sólo qué se narra, sino desde qué punto de vista se narra

Así, entonces, el propósito fundamental de este capítulo es poner énfasis en la
importancia de la calidad y la confiabilidad de la información contenida en una narración,
pero también resaltar la importancia de las posibles limitaciones y distorsiones que pudiera
tener esa misma información Para lograrlo haré uso de otra categoría propuesta por Gerard
Genette para el análisis del relato: el modo, que se divide en dos subcategorías; la
perspectiva y la distancia

El modo establece las relaciones entre la historia y el relato La información narrativa
es susceptible de modularse de dos maneras: cuando los acontecimientos pueden contarse
con mayor o menor detalle ( distancia), y desde uno u otro punto de vista (per spectivá) La
distancia es la modalidad cuantitativa de la narración, indica el grado de implicación del
narrador en el discurso que emite La perspectiva, en cambio, es la modalidad cualitativa
de la narración, alude a la manera en que se percibe la información narrativa; es decir,
consiste en la posición adoptada por el narrador ante el objeto percibido

Como Genette sólo considera la perspectiva desde el punto de vista del narrador, y
nuestro análisis trasciende a éste, precisamos de una ampliación: analizaremos la
perspectiva desde dos ámbitos: Las partes que conforman el relato y la orientación
temática, Dentro de cada uno de estos ámbitos se tomarán en cuenta las siguientes
perspectivas:

a) Z as partes que conforman el relato es la dimensión más abstracta del problema de la
perspectiva Por ello es que el término/>e/spectivá se reserva para comprender que funciona
como un filtro, un principio de selección y de combinación de ta información narrativa, el
cual es definido también en términos de su origen es decir, por una posición odeixisde
referencia -que no necesariamente coincide con la filiación de la narración o con el sujeto
de la enunciación-, a partir de la cual funciona ese principio de selección y combinación de
la información narrativa La perspectiva así definida queda en términos de una limitación y
de una filiación, ubicadas en cuatros perspectivas que son.

> El narrador
> Los personajes,
> La trama
> El espectador
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A su vez estas cuatro perspectivas estarán en el análisis, ubicadas en siete planos que
corresponden al segundo ámbito

b) La orientación temática es un parámetro de análisis que puede organizarse triplanos
que se proponen como puntos de vista sobre el mundo narrado Dichos planos expresan
diversifican y matizan la perspectiva narrativa como noción general Los siete planos en
que se puede organizar la orientación temática son:

> Espacio-temporal
> Cognitiva afectivo
> Perceptual
> Ideológico
> Ético
> Estilístico

Estos planos constituyen las diversas formas de tematización de la perspectiva, cuya
estructura está fundada sobre el principio de limitación y filiación

Ahora bien, cada una de las cuatro perspectivas -narrador, personajes, trama, espectador
quien puede imponer sus propias restricciones de orden cognitivo, espacial, afectivo,
perceptual^ ideológico, ético o estilístico, precisando así, de manera cualitativa, el tipo de
perspectiva que en un momento dado organiza esa parte del relato

a) La perspectiva o punto de vista es el principio de selección y restricción de la
información narrativa Son diferentes la persona del narrador (el sujeto de la
enunciación), que la perspectiva o el punto de vista desde el que se nana Es decir,
quien percibe los hechos no necesariamente es el que habla, existe una distinción entre
perceptor (focalizador) y narrador ( voz narrativa) En todo relato es más fácil conocer
a quien percibe y lo que percibe por la narración, por el acto mediante el cual un
narrador nos cuenta los hechos que constituyen la historia Por esta razón el narrador es
quien cuenta los hechos y focalizador es el sujeto de las percepciones descritas o
contadas en el relato

Pero el focalizador no es sólo quien percibe los acontecimientos, también proporciona
directamente información sobre sí mismo Genette divide la focalización en dos categorías:
Relatos no focalizados o focalización cero y relatos focalizados los relatos focalizados los
divide a su vez en focalización interna y focalización externa

Relatos no focalizados: Son aquellos donde no hay restricción alguna de la información a
disposición del narrador

Relatos focalizados internamente; En este tipo de relatos el foco coincide con un
personaje el cual pasa a convertirse en el sujeto preceptor fundamental del relato La
focalización interna: Según cambien o no los sujetos de la percepción, puede ser: fija
variable o múltiple

Fija: Si quien percibe es el mismo focalizador todo el relato
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Variable. Cuando hay alternancia de fbcalizadores, se presentan aspectos distintos de la
historia de manera complementaria
Múltiple: Cuando un mismo hecho sea contemplado sucesivamente por diversos
focalizadores

Como los relatos que en esta investigación analizamos son audiovisuales valdría la pena
precisar que la dentro de la focalización interna contamos con dos elementos más además
del sujeto de la percepción estos son el sonido y la imagen, que en términos audiovisuales
se conocen como: ocularización y escucha

Ocularización Interna:, Es la fiscalización interna que en el audiovisual podría
confundirse o presentar ambigüedad entre ios términos saber y ver esta contusión podría
ser legítima en el relato literario, pero no en el audiovisual, por que et film tiene la
capacidad de mostrar lo que un personaje ve, y decir lo que este piensa La ocularización
caracteriza la relación entre to que la cámara muestra y lo que supuestamente ve Dentro de
la ocularización interna tenemos tres categorías: ocularización primaria (narración
disonante), ocularización secundaria (narración consonante) y la ocularización cero

Escucha: Cuando la ocularización se combina con los sonidos tenemos lo que se
conoce como: auricular ización, contrariamente a la imagen - que remite a la ubicación de
la cámara en el espacio quien lanza el sonido, se encuentra en la mayoría de los casos
desprovisto de dimensión espacial, como lo vimos en el capítulo 1 La auricular ización
también se divide en: auricular ización interna primaria, auricular ización interna
secundaria y auricular ización cero

Focalización externa:; Supone el mayor grado de restricción de la información narrativa
Es el procedimiento que le da primacía al objeto percibido y lo que la diferencia de otros
tipos de focalización (interna y cero) en los que destaca el sujeto focalizado: Su aplicación
más específica consiste en cubrir el espacio de la pausa narrativa

Una vez establecidas las categorías de la perspectiva, vamos a establecer la segunda
categoría del modo, la distancia

B) La distancia es la segunda subcategoría del modo propuesto por Genette, establece la
relación que se da entre la información narrativa y el sujeto que la emite. Considerando el
grado de distancia entre estos dos términos encontramos dos tipos de relatos: el relato de
palabras y el relato de acontecimientos

El relato de acontecimientos transforma lo no verbal (las acciones de los
personajes) en verbal (discurso narrativo) con una función primordial - la de
contar en sentido estricto - y un emisor que en mayor o menor medida interpreta
los hechos

El relato de palabras La distancia entre la información narrativa y el sujeto que
la emite es prácticamente nula el narrador desaparece y los personajes dqn cuenta
de sus propias acciones, hablan de ellos mismos sin necesidad de un intermediario
Se transforma un supuesto verbal (¡as palabras de los personajes) en verbal (el
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diálogo transcrito); su función por tanto no es en sentido estricto la de contar, sino
la de servir de expresión a las distintas hablas ajenas a la voz del narrador 70

La distancia en el relato publicitario es un elemento que estará presente en los diferentes
tipos de focalización o perspectiva con que se analizaron los spots de las dos campañas
sociales que se estudian en este trabajo, y que en adelante demostraremos

I, LA PERSPECTIVA DEL NARRADOR
LA FOCALIZACIÓN

La perspectiva del relato, sin importar cuál sea la terminología que se emplee para
referirla (visión, campo, punto de vista), tiene por objetivo establecer las relaciones de
conocimiento entre narrador y personaje, que se pueden resumir en el sistema de
igualdades o desigualdades propuesto por Todorov:

aNarrador > Personaje -» el narrador sabe más que el personaje o
más concretamente, dice más de lo que sabe cualquiera de los
personajes;

Q Narrador = Personaje ~> el narrador no dice más de lo que sabe el
personaje, y

a Narrador < Personaje —> el narrador dice menos de lo que sabe el
personaje 7I

II. RELATO NO FOCALIZADO O FOCALIZACIÓN CERO

Cuando el narrador es omnisciente, es decir, que dice más de lo que sabe cualquiera de
los personajes, se dice que está en focalización cero Este tipo de focalización fue utilizada
únicamente por' la campaña Planifica, es cuestión de querer, donde además hay un claro
predominio del relato de acontecimientos debido a que las acciones realizadas por algunos
personajes son narrativizadas, es decir, son contadas por otros personajes que dan cuenta de
su ser y su hacer Así quedo demostrado en la dimensión actorial del relato cuando se
analizaron los relatos figúrales transpuestos y nanativizados Aqui retomamos esos casos

Campaña Planifica es cuestión de querer, 2a etapa

Spot "Retíaso del piimer embarazo" (Lupe y Memo)

LUPE, Bien que me acuerdo la cara que puso mi prima Juanita cuando le
dijimos que íbamos a esperarnos para tener hijos
MEMO Ni se imaginaba que Lupe y yo tenemos bien platicado pues que nos
vamos a esperar Ya estamos echándole otro cuartito a la casa
LUPE Memo y yo estamos contentos, labrando nuestra vida Estamos madurando
otro poco y esperándonos pues para dar buenftvto

70 Ma de Lourdes, Romero Alvarez p.
11 Tzevetan. Todorov. " las categorías del relato literario en Roland. Barthes Análisis estructural del
retato Edit Diálogo Abierto, México 1997 pag 183
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En este relato los narradores Lupe y Memo saben más que el personaje "la prima Juanita",
y nos dejan saber' sobre sus planes en pareja que,, se entiende, nadie más conocía Veamos
otro ejemplo:

Spot "Teiminación de la fecundidad" ( Felipe y Carmen )

FELIPE De familia estamos completos, y con suerte ya no tenemos otro hijo" nos
dijo mi primo.
CARMEN; 'Cgmo que con suerte". le dijimos "Mejor hagan algo Fclipe.y yo va
nos decidimos por lo definitivo ".
FELIPE; Es que con pocos hijos es más fácil darles lo mejor Cuando escucharon
nuestras razones, mi primo y su esposa pues ¡se animaron!
QARMEN: Y con buena información, se decidieron por lo seguro, para va
no encargar más familia

En este ejemplo, los narradores Pelipe y Carmen saben más que los personajes "el primo" y
"la esposa", sobre los métodos definitivos y seguros de anticoncepción, y les explican
sobre sus ventajas y los lugares donde los pueden orientar para llevar el método
anticonceptivo más conveniente para ellos

Veamos otro ejemplo, de la misma campaña, pero con sentido distinto

Spot "Espaciamiento ínter genésico" (Luis y Lourdes/ 3a etapa)

LUIS Sus primeros años se van como agua. Y si no estás ahí te los pierdes. Con mi
hiia me tocó entrarle a las desveladas, estar pendiente de sus vacunas, de su$
travesuras Y uno cree que lo sabe todo, pero los hijos te enserian tantas cosas te
cambian la vida Con mi chavita y Lourdes mi mujer, ha sido padre aprender a ser
padre. ¿Otro?
LOURDES Apenas lo estamos empezando a platicar

En este ejemplo, el narrador nos habla sobre sus experiencias de ser padre, una vez que lo
ha vivido y tiene el procedimiento conocido y experimentado Entonces, su relato se
anticipa a las acciones que cuenta sobre lo ya vivido El monólogo empleado en este spot es
un relato de palabras pues es el mismo personaje quien narra su historia

En la campaña Planifica es cuestión de querer no existe ningún spot de los seis que son
donde se presente un caso de focalización cero

Pasemos a los relato focalizados, empezaremos por la focalización interna en todas sus
variantes
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12 RELATO EN FOCALIZACIÓN INTERNA: FIJA y VARIABLE

La focalizado» interna puede sei Jija o variable Cuando el relato da a conocer los
acontecimientos como si estuviesen filtrados por la conciencia de un solo personaje
estamos ante una focalización fija y cuando el personaje focal cambia a lo largo de la
narración, se dice que es focalización variable Entonces, el mismo acontecimiento se
evoca en distintas ocasiones según el punto de vista de diversos personajes

En las campañas publicitarias que aquí se estudian podemos notar una marcada diferencia
en la aplicación de estos dos tipos de focalización En la campaña Planifica es cuestión de
querer encontramos que en siete de 22 spots los relatos se desarrollan totalmente bajo la
perspectiva de focalización interna fija, por tratarse básicamente de monólogos En cambio,
en la campaña Pensemos con los pies en esta tierra sólo se emplea la focalización interna
variable, pues cinco de los seis spots que la integran tienen formato de diálogo

a) Focalización interna fija

En los siete spots de focalización interna fija, los personajes aparecen hablando consigo
mismos; su característica principal es que son monólogos, donde los personajes reflexionan
y hablan sobre sus experiencias personales o las experiencias de seres cercanos a ellos Esto
es; desde la conciencia del personaje narrador se filtra la focalización del relato Ejemplo:

Campaña Planifica es cuestión de querer.
Retraso de la unión: Juanita Iaetapa,

Narradora Duró de novia mi prima la Lupe ques que ella quería
esperarse un buen tiempo pal casorio, me dijo El Memo y yo nos
vamos a espera, puespa madurar otro poquito y pa juntar pal terrenito,
ji, ji y ayer que se nos casa la prima, aahhh! (suspiro) Se veía rete
bonita. Si vieras su casita les quedó como ellos la querían ¡ De veraz
que el Memo y la Lupe son rete abusados1, ¡bien que saben lo que
quieren'

(Consultar más ejemplos en Anexo 8)

b) Focaiización interna variable,

La focalización interna variable fue la perspectiva más representativa y utilizada en cinco
spots de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, debido a que en estos relatos
encontramos personajes protagonistas y antagonistas; es decir, hay en elfos una visión clara
del héroe y del villano Por tanto, la focalización interna es variable a lo largo del relato,
pues en él conviven y se exponen las dos focalizaciones, la del protagonista y la del
antagonista Este tipo de fbcalización se basa más que nada en diálogos y no se maneja
para nada en la campaña Planifica es cuestión de querer Ejemplo:
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Campaña: Pensemos con ¡ospies en esta tierra
Spot: Corrupción,

Padre Preocupado camina de un extremo a otro de la estancia
viendo la boleta de calificaciones de su hijo

Hijo; Llega feliz y despreocupado
Tons quepa,., ¿me dejas ir al reven?

Padre (indignado) No, nopuedes ir Estás reprobando el semestre
Hijo Oye Jefe ( saca la cartera y la abre para mostrársela a su
padre) ¿nopodemos arreglarlo de otra manera?
Padre: ¡ Pero, , qué te pasa! (sorprendido)
Narrador: Tú no dejarías que en tu casa se arreglaran las cosas de ésta
manera Entonces porqué permites que pase afuera Pensemos con los
pies en esta tierra

(Consultar más ejemplos en Anexo 8)

c) idealización interna múltiple.

Se dice que un relato está en focalización interna múltiple, cuando el mismo
acontecimiento se evoca en distintas ocasiones según el punto de vista de diversos
personajes. Este tipo de focalización es empleada en las dos campañas sociales En la
campaña Pensemos con los pies en esta tierra tenemos un ejemplo y en la campaña
Planifica, es cuestión de querer tenemos diez spots que la utilizan

En estos últimos vemos cómo el mismo hecho es relatado por dos personajes a partir de
su propia focalización; es decir, no son antagónicos sino que comparten desde su propia
experiencia un mismo hecho Ejemplos:

Campaña: Pensemos con los pies en esta tierra
Spot Casa desperdicio

Padre Llega a su casa entra por la cocina y observa toda clase de
desperdicios: el agua a chorro abierto derramándose por todos lados,
todas las llaves de la estufa activadas, la licuadora funcionando, la
tv prendida, el horno de microondas y el refrigerador abiertos, y
desde la cocina se escucha a la hija que está en la sala hablando por
teléfono y otra tv prendida, en el estudio la plancha sobre una
prenda quemándola

Hija (hablandopor teléfono) ¿cómo?, ¿en serioK y ¿ que le dijiste
tú? Yo que tú, te lo digo así todos son iguales
Padre: Claudita Por favor
Hija Por favor qué Pa y primero saluda ¿no?
Padre ¿Cómo qué?, el desperdicio del agua el gas
Hija ¿Cuál agua Pa?, ¿cuálgas?
Padre De la luz
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Hija; i hay Pa que agresividad1 Mi papá esta loco
Padre: También ¡aplancha
Hija; ¿Cuálplancha? Yo que tú si no es la primera vez le ponía un
hasta aquí.
Padre; ¿Tú hasta mando le vas a poner un hasta aquí a tanto
desperdicio?. Te pasas de veraz
Narrador; Entonces por qué permites que ajuera se sigan
desperdiciando recursos útiles para todos Pensemos con los pies en
esta tierra

Campaña: Planifica es cuestión de querer.
Spot Retraso del primer embarazo María y Jorge Ia etapa

Jorge; Bueno pues la verdad, nosotros sí nos cuidamos
María: Si Jorge y yo primero platicamos y pus , nos pusimos de
acuerdo,
Jorge: Pus pa que las cosas salgan bien, pus como nosotros queremos
¿no?
María: Porque pus al final de cuentas unopuede decidir cuántos hijos
tener y cuándo ¿no?
Nanador: Planifica es cuestión de querer

(Consultar más ejemplos en el Anexo 9)

En un relato con focalización interna -opción focal que permite una mayor complejidad
por la combinación de perspectivas-, el narrador se propone en la perspectiva de la
conciencia focal No obstante, hay distintos grados de convergencia, debido a que un relato
puede estar en focalización interna disonante o consonante, es decir, se puede o no
distinguir la "voz", la "personalidad" del narrador como diferente del personaje Una vez
analizada la focalización narrativa, pasemos ahora al análisis de la focalización bajo las
técnicas audiovisuales

1,3... SABER Y VER: FOCALIZACIÓN Y OCULARIZACIÓN

Cuando hablamos del término focalización aludiendo metafóricamente a la visión,
encerramos la confusión entre los términos saber y ver Esa confusión puede ser legítima
en el caso del relato literario, pero cuando intentamos reflexionar sobre la representación
del punto de vista en un arte visual como el video, se convierte en un obstáculo En el video
o en el filme se puede mostrar lo que ve un personaje y decir lo que éste piensa

Con esta técnica se muestra al personaje desde el exterior, lo que contradice el principio
de Genette sobre la focalización interna, según el cual el personaje focal no tendría, dentro
de este régimen, que ser designado desde el exterior
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"Partiendo de esta constatación, se ha podido plantear la
separación de los puntos de vista visual y cognitivo, dándoles a cada
uno su nombre"72

Según ese sistema, la ocularización caracteriza la relación entre lo que la cámara
muestra y lo que el personaje supuestamente ve Este término, forjado a partir del modelo
ocular —ya designe, como sustantivo, el sistema óptico situado del lado del observador
que sirve para examinar la imagen dada por el objetivo o, como adjetivo, al que ha visto
algo, el testigo ocular-, no es exactamente un neologismo, puesto que encontramos ya, de
puño y letra del poeta Jules Supervielle, esta advertencia:

En el cine, cada espectador se convierte en un gran ojo, tan grande
como su persona, un ojo que no se contenta con sus funciones
habituales, sino que añade las del pensamiento, el olfato, el oído, el
gusto, el tacto Todos nuestros sentidos se ocularizan La
focalízación sigue designando el punto de vista cognitivo adoptado
por el relato 73

Hay tres posturas posibles en relación con la imagen
cinematográfica: o la consideramos como vista por unos ojos y,
consecuentemente, la remitimos a un personaje, o bien la atraen
hacia sí el estatuto o la posición de la cámara, y entonces la
atribuimos a una instancia externa al mundo representado, gran
imaginador de todo tipo, o bien intentamos borrar la existencia
misma de este eje: es la famosa ilusión de la transparencia "74

En realidad, estas tres posturas se reducen a una sola alternativa: un plano, o bien está
anclado en la mirada de una instancia interna a la diégesis y se produce entonces una
ocularización interna, o bien no conlleva esa tal mirada y es una ocularización cero
Podemos explicar esta oposición dé la manera siguiente: La ocularización interna se divide
en primaria y secundaria En el primer caso, la imagen se constituye como un indicio,
como una huella que permite establecer un vínculo entre lo que ve el personaje y lo que ve
la cámara; en el segundo, en la imagen se presenta un plano contra otro, y de manera
subjetiva se trata de establecer un enlace entre ambos planos para lograr unificar un
contexto Y la ocularización cero es cuando la cámara narra algún suceso sin que para ello
tenga que estar presente algún personaje, como puede ser el caso de la pausa descriptiva
que se desarrolló en la categoría de duración en la dimensión temporal

72 Michcl, Chion La audiovisión (introducción aun aálisis conjunto de ¡a imagen y el sonido) Edit Paidós
Barcelona, 1993, p91
73 André, GedraultyFrancoist Jost Op cit p 40
74 Ibidem P 41
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A) LA OCULARIZACIÓN INIERNA PRIMARIA
NARRACIÓN DISONANTE

Aun cuando el narrador se limite a las restricciones de orden cognitivo perceptual,
espacial, temporal, etcétera, del personaje focal, puede hacerlo en distintos grados y sin
perder la individualidad de su punto de vista

leñemos distintas configuraciones Primer caso: cuando se señala en la narración la
materialidad de un cuerpo, inmóvil o no, o la presencia de un ojo que permite, sin que sea
necesario recurrir al contexto, identificar a un personaje ausente de la imagen Se trata
entonces de sugerir la mirada, en la obligación de mostrarla Para ello se constituye la
imagen como un indicio, como una huella que permite que el espectador establezca un
vínculo inmediato entre lo que ve y el instrumento de filmación que ha captado o
reproducido lo real, mediante la construcción de una analogía elaborada por su propia
percepción Obviamente en un tipo de focalización así también entran las perspectivas
externas tanto del espectador, como de la trama

De hecho, este tipo de inferencia sólo funciona bien si la imagen está afectada por una
convención de la información, donde se establecen referentes comunes entre los lenguajes
cinematográficos y los sociales, considerándose así como la visión normal de una época
determinada: se comprende que una imagen se vea distorsionada si la cámara pretende
referir la mirada de un sujeto bizco, borracho o a punto de desvanecerse

En este caso en particular no hay ejemplos en los relatos de las campañas motivo de
estudio

Segundo caso: La mirada también puede construirse directamente mediante la
interpretación de un cache que sugiera la presencia "en perspectiva" de un ojo: el agujero
de una cerradura, unos prismáticos, un catalejo, un microscopio, entre otras posibilidades

La representación de una parte del cuerpo en primer plano también permite remitir al ojo
por contigüidad, y queda lo que se denomina como movimiento subjetivo de la cámara, que
remite a un cuerpo, bien sea por su temblor, su brusquedad o su posición en relación con el
objeto observado

Tercer caso: El iraveüing subjetivo es más ambiguo: cuando la cámara tiembla ¿es para
evocar el cuerpo del que mira o es simplemente porque las condiciones de rodaje no han
permitido una mejor calidad de la imagen?

No siempre es fácil contestar esta pregunta, porque, semiológicamente, nada distingue a
la simple identificación primaría con la cámara, de la mirada de un personaje no
representado En este caso en ninguna campaña de las aquí analizadas se encomiaron
ejemplos de la ocularización primaria: disonante
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B) LA OOüLARIZACIÓN INTERNA SECUNDARÍA
NARRACIÓN CONSONANTE

En esta forma de focalización interna nos encontramos en la frontera entre la perspectiva
del narrador y la perspectiva de los personajes Se define por el hecho de que la
subjetividad está construida por diferentes encuadres (como en el plano-contra plano), es
decir, por una contextualización Cualquier imagen que enlace con una mirada mostrada en
pantalla, a condición de que se respeten algunas reglas sintácticas, quedará anclada en ella

Este caso muy particular lo podemos ver en la campaña Planifica es cuestión de querer,
donde, por ejemplo, en la primera y segunda etapas, los personajes dirigen la mirada hacia
un punto determinado que si bien puede ser su posible interlocutor, también puede ser ese
punto indefinido hacia donde los seres humanos dirigimos la mirada cuando nuestra mente
se sume en nuestros pensamientos y nos desconectamos del mundo para reflexionar Y algo
muy parecido sucede con los spots de la tercera etapa, en la que se pretende sean
testimoniales y los personajes dirigen la mirada o hablan de frente con ese personaje que no
vemos, pero que inferimos que existe: "el gran imaginador"

La característica de los spots de la campaña del Consejo Nacional de Población es que
tanto la primera y segunda etapa, los planos, los encuadres, se manejan uno contra otro
basándose en los rostros y las posturas del cuerpo de los personajes, como hemos insistido
no hay escenario, aunque en la segunda etapa si se marcan contextos, se utiliza la pantalla
dividida en dos como lo vimos en las finalidades del encuadre, y en una mitad de la
pantalla, con la imagen a blanco y negro se refieren los relatos y ías expresiones de los
personajes, aquí es importante resaltarlo las miradas de los personajes a pesar de no tener
un interlocutor visible, tanto en los "diálogos" como en los monólogos, la mirada de los
personajes es como lo explicamos arriba expresiva, siempre hacia arriba o hacia abajo, pero
jamás ven al frente, y en los supuestos diálogos tampoco se miran entre ellos, ( cómo
debería ser en un diálogo) sino que todo el tiempo ven ambos a su interlocutor invisible o
mantienen la mirada para sí mismos, pero nunca entre ellos

Ocularmente la focalización corresponde más a la trama y al espectador que a los
personajes mismos

En la campaña pensemos con los pies en esta tierra tenemos imágenes que se logran
anclar con la mirada de los personajes, aunque en esta campaña se maneja mucho la
interacción, y los personajes durante los diálogos solo se miran entre sí, tenemos el caso del
spot corrupción donde el encuadre se hace sobre la boleta de calificaciones del hijo y se
ancla perfecto como si diera el espectador viendo a través de los ojos del padre, se entiende
que esa mirada es la del padre En el spot casa desperdicio se logran anclar varias imágenes
con la mirada del Padre Cuando el Padre entra a ta casa por la puerta de ta cocina, la
cámara hace una paneo y en su recorrido nos muestra todos los desperdicios energéticos
que hay en la cocina es imagen se asocia perfecto con lo que ve el señor al llegar a su casa

En los ejemplos arriba citados de las dos campañas las imágenes nos asocian con
encuadres los puntos de visualización de los personajes, esto es, lo que los personajes ven
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como en el caso de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, Y lo que los
personajes piensan como en e! caso de la campaña Planifica es cuestión de querer.

C) LA OCULARI2ACIÓN CERO

En ninguna instancia intradiegética, Dingún personaje ve la imagen Cuando es puro
nobody's shot -como dicen los norteamericanos-, es decir, cuando no hay personajes
presentes, hablamos de ocularización cero El plano remite entonces a un "gran
imaginador", cuya presencia puede ser más o menos evidenciada Se pueden distinguir
varios casos: a) la cámara se encuentra al margen de los personajes; b) la cámara se pone
al servicio del narrador creando la ilusión de que los hechos se relatan solos, o bien, c) la
cámara es un instrumento estilístico que refiere la sensibilidad del realizador

I) La cámara puede estar al margen de todos los personajes, en una posición no
marcada (claro está que cada época define su plano estándar); se trata,

simplemente, de mostrar la escena intentando por todos los medios que se
olvide el aparato de filmación Es el régimen más común del cine comercial

Este caso lo vemos claramente en los spots de ambas campañas en estudio, pero de
maneta más notoria en la del Consejo Nacional de la Publicidad, ya que los planos que se
nos presentan en los encuadres de full shot, médium shot y cióse up, muestran de manera
contundente las escenas, dándonos la ilusión de que son los personajes quienes narran su
historia sin aparato de filmación de por medio

II) la posición o el movimiento de la cámara pueden subrayar la autonomía del
narrador con relación a los personajes de su diégesis: La cámara se pone al
servicio de un narrador que se propone decididamente afirmar su papel sin
intentar transmitirnos la ilusión de que el mundo se relata solo

Este caso se hace más evidente en la campaña Planifica, es cuestión de querer En ella,
como señalamos antes, es obvio que los personajes se dirigen a un intelocutor, inclusive a
alguien que los cuestiona, un personaje que no se ve a cuadro, físicamente, pero que
inferimos que está ahí

III) La posición de la cámara también puede remitir, más allá de su papel
narrativo, a una elección estilistica, que primordialmente revela más bien al autor

En la campaña Pensemos con los pies en esta tierra la posición de la cámara es
cambiante y va desde los full shot médium shot y cióse up hasta los over the shoulder s
tomas típicas del diálogo, pero encuadre por encuadre no sólo se perciben a los personajes y
sus características, sino se aprecian con claridad los escenarios cuidadosamente
acondicionados donde se desenvuelven e interrelacionan los personajes En esta campaña
como lo hemos venido viendo en los capítulos anteriores cobran importancia tanto; los
escenarios, los decorados, vestuarios, como los personajes y las situaciones en que estos se
encuentran, los factores estéticos y estilísticos están muy cuidados Y esto lo sabemos por
las posiciones de la cámara
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En el caso de la campaña Planifica es cuestión de querer la posición de la cámara es
mostrar la finalidad expresiva del encuadre, pues como lo hemos mencionado tanto en la
dimensión actoríal, como en la espacial, no hay mucha preocupación por los escenarios, y
sí por las finalidades expresivas de los personajes Lo que se pone de manifiesto en estas
tomas es la "supuesta forma de pensar y de actuar* de los públicos del sector popular del
país, concebidos desde la ideología de quien es el autor de estos testimoniales

D) LA ESCUCHA: LA OCULARIZACIÓN

El audiovisual en sí trabaja dos registros ~la imagen y el sonido—y, por tanto, no es
de extrañar que sea posible construir un punto de vista" sonoro, o más bien
auricular, mediante el tratamiento que se le da a los ruidos, a las palabras o a la
música, en definitiva, a todo lo que es audible Por simetría con la ocularización, lo
hemos llamado auricular ización, s

Construir la posición auditiva de un personaje plantea varias dificultades que enseguida
vamos a considerar:

i) La ocularización de sonidos = auricular ización

Contrariamente a la imagen —que remite, más o menos, a una ubicación de la cámara en
el espacio (y, acto seguido, a una mirada o no)—, el sonido filmico está, en la mayoría de
los casos, desprovisto de dimensión espacial, es decir, no está ni localizado ni lateralizado,
excepción hecha, por supuesto, de la estereofonía

En el caso concreto de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra, detectamos que
todos los spots cuentan con una banda sonora que permite la musicalización de los mismos
De los seis spots que integran la campaña, encontramos que en cuatro la música juega un
papel importantísimo como entidad dramática dentro de la diégesis Así es en los spots
"Corrupción", "Violencia", "Futuro" y "Casa-Desperdicio" Veamos

En "Corrupción", la música enfatiza lo grave de la situación y el desconcierto del padre
ante el soborno por parte de su hijo En "Violencia", al combinar los acordes bajos con el
lento caminar del anciano y los acordes altos con la velocidad con la que se aproxima el
joven, la música realza el encontronazo que sucederá En "Futuro", ayuda al relato en la
dramaticidad elíptica y acelerada que representa el decorar una estancia vacía, con el
contraste que presenta el viejito, solitario y callado, que se pierde en el blanco total de la
pared, así como la diferencia entre los dos posibles finales En "Casa-Desperdicio", la
música enfatiza cada uno de los desperdicios que vemos en la casa así como la
desesperación del padre al quererlos controlar y detener

Solamente en dos de los spots que integran esta campaña, podemos ver e identificar a
cuadro de dónde proviene la música de la diégesis. "Atención" y "Responsabilidad"

; Michel Chion Op cit p 91

151



En "Atención" se ve claramente la grabadora que está en el cuarto de la madre, de donde
proviene la música; inclusive., la hija misma, al entrar a la habitación, va a la grabadora y le
baja al volumen para que la madre preste atención a lo que quiere decirle, En
"Responsabilidad" lo que primero se ve, de hecho son las manos que golpean
rítmicamente el volante y, también, el nuevo autoestéreo, motivo de la discusión entre el
padre y el hijo

La mayoría de las veces "el sonido fílmico flota en el espacio de la proyección", su
escucha es aaismática; es decir, oímos sin ver cuál es, o dónde está, el origen del sonido

ii) El ambiente

Dos personas que hablan entre sí en la mesa de un café no ven en absoluto el mismo
decorado, aunque compartan un buen número de percepciones sonoras: los vasos que
entrechocan, los ruidos de los juegos electrónicos, las llamadas del camarero y el murmullo
producido por la conversaciones de los clientes

Este efecto es todavía más acentuado en el filme, que sólo conoce una perspectiva sonora
de dos dimensiones, en el sentido en que "no localiza un punto, sino una superficie" lo
que llamamos ambiente de una película es, precisamente, ese tejido sonoro que cubre tanto
el campo como el fuera de campo inmediato, sin distinción

En el caso de la campaña Planifica, es cuestión de querer los spots carecen de música,
por lo que carecen también de ambiente Esto, en el caso del audiovisual, descontextualiza
al personaje y, por ende, al relato

El caso contrario sería la campaña pensemos con los pies en esta tierra donde como ya lo
explicamos en la dimensión espacial, el ambiente se logia de una forma muy coherente y
convincente con sus relatos fíccionales La contextualización es correcta en esta campaña

iii) La inteligibilidad de los diálogos

Si en los inicios del cine sonoro se intentó privilegiar el realismo de la reproducción
sonora, rápidamente se advirtió que se corría el riesgo de perjudicar la inteligibilidad de los
diálogos y, para recrear el cine hablado, se codificó poco a poco una especie de verosímil
sonoro, ocultando durante los diálogos, por ejemplo, los ruidos demasiado elevados, la
música con un nivel demasiado fuerte

Todo esto hace que la limitación de la banda sonora a un punto de vista preciso sea
bastante compleja, y muchas veces los filmes comerciales no presentan casi ninguna
preferencia auricular, privilegiando la inteligibilidad del diálogo y reduciendo las
informaciones a lo estrictamente necesario Asi en el caso de los telefilmes, se prescinde de
los sonidos que no son necesarios para la comprensión de la imagen, como los pasos,
ciertos gestos, el hecho de abrir las puertas, entre otros
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En el caso de la campaña del Consejo Nacional de la Publicidad, vemos cómo en cuatro
spots se antepone la inteligibilidad del diálogo sobre los ruidos innecesarios En el spot
"Futuro" se privilegia el carácter dramático de la música, que no se identifica a cuadro,
sobre los ruidos de la colocación de los muebles y el jalar la escalera del pintor, pero al
mismo tiempo se exagera el ruido del raspar del rodillo al pintar sobre la pared

En "Atención", igualmente, se privilegia el sonido de la música de la grabadora y en
beneficio de la inteligibilidad, se saca el sonido de la secadora, que opacaría tanto la música
como el diálogo, si verdaderamente tuviera un audio como en la vida real

En "Responsabilidad", para privilegiar el diálogo, se va bajando el sonido de la música
y se escucha en un tono no muy alto el sonido del motor y acelerón del carro., así como
tampoco se escucha el sonido que tendría que hacer el auto al frenar

En "Casa-Desperdicio'\ para no perder inteligibilidad en el diálogo entre el padre y la
hija, no se escucha el ruido que deberían de hacer, juntos, el agua derramándose, la
licuadora accionada, el agua hirviendo y las televisiones prendidas

No obstante, en este contexto es posible indicar las grandes líneas de lo que es y de lo
que podría ser' más frecuentemente-- el sistema de auricular izaciones

a) AURICULARIZACIÓN INI ERNA PRIMARIA

Si no conocemos la distancia a la que se halla la fuente sonora, y si no disponemos de
señales que contesten la escucha activa, no es fácil saber si el sonido se filtra por el oído de
un personaje Por esta razón, un sonido remitiiía a una instancia no visible sólo cuando
ciertas deformaciones (filtro, pérdida de una parte de las frecuencias, por ejemplo)
construyan una escucha particular Esta transformación sonora es el indicio de un cambio
en el nivel narrativo

Esto aplica en los spots "Conupción" y "Violencia", en los que no se identifica la fuente
del sonido y la música es susceptible de ser atribuida a la conciencia de los personajes

En estos spots la música es extradiegética, no se localiza la fuente de sonido a cuadro y
la música se utiliza como ambientación y dramatización de los spots, esto hace que la
música se atribuya con facilidad a la conciencia o sentimientos de los personajes

b) AURICULARIZACIÓN INTERNA SECUNDARIA

Es cuando la restricción de lo oído a lo escuchado está construida por el montaje y/o la
representación visual, como en los spots "Futuro", "Atención", "Responsabilidad" y "Casa-
Desperdicio"

En estos spots la música y los sonidos sirven de marcadores, en algunos se localiza la
fuente a cuadro sobre todo de la música como son los spots Atención y Responsabilidad
donde se escucha la música salir de los radios, pero en los spots Futuro y Casa Desperdicio
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la música marca el cambio de escenas dándole sentido a los diálogos y las acciones de los
personajes

Asimismo en algunos de estos spots se ocultan sonidos que impedirían la comprensión
de las escenas y la claridad en los diálogos

c) - AÜRICÜLARIZACIÓN CERO

Cuando la intensidad de la banda sonora está sometida a las variaciones de la distancia
aparente de los personajes, o cuando la mezcla hace variar los niveles obedeciendo
únicamente a razones de inteligibilidad (que se baje el volumen de la música para dejar
pasar el diálogo, por ejemplo), el sonido no está transmitido por ninguna instancia
intradiegética y remite al narrador implícito

La perspectiva del narrador domina cuando es él la fuente de información narrativa Su
medio de transmisión puede ser el discurso narrativo, la narración seudofocalizada aunque
la deixis de referencia sea de apariencia figural, el grado de restricciones de orden temporal,
cognitivo, perceptual, estilístico, etc, corresponde más a la perspectiva narratorial que a la
figural-- o el propio discurso de los personajes utilizado como portavoz de la perspectiva
narratorial

En un relato en el que domina la perspectiva narratorial, será el narrador quien describa
los lugares, los objetos y las personas del mundo narrado; será quien decida cuándo
interrumpir el relato para narrar segmentos temporales anteriores o posteriores al relato en
curso, o bien para dar cuenta de otras líneas de la historia; será él quien narre sucesos y
actos; quien dé cuenta, inclusive, de los pensamientos y los discursos de los personajes,
pero haciéndolos pasar por el filtro de su perspectiva El narrador, pues, opinará, juzgará,
corregirá y matizará

Sin embargo, son pocos los relatos en los cuales domine la perspectiva del narrador En
general, la tendencia es a la polifonía, es decir, a la constante alternancia o interacción
entre la perspectiva del narrador o de los narradores y la de los personajes

1.4..- LA PERSPECTIVA DE LOS PERSONAJES

Al igual que con la del narrador, la perspectiva de los personajes no se ubica solamente
en el discurso figural: puede ser otro el que narre y, sin embargo, la perspectiva
corresponde al personaje, o viceversa Es decir, una descripción puede provenir, en
apariencia, del personaje pero estar organizada desde la perspectiva del narrador; o bien,
información o juicios, aunque transmitidas en voz del personaje, corresponden a la
perspectiva del narrador

De la misma manera, la perspectiva del personaje puede ubicaise tanto en discurso
narrativo como en discurso directo Está en discurso narrativo, cuando la perspectiva
figural orienta el relato bajo la forma de psiconarración constante, monólogo narrado,
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discurso indirecto libre o descripciones focalizadas, que son las formas privilegiadas del
relato en focalización interna fija

En este caso se hallan los relatos de los siguientes spots de la campaña Planifica es
cuestión de querer, "Retraso de la unión" (Juanita, Ia etapa), ''Espaciamiento
intergenésico" (Luis, Ia etapa), "Terminación de la fecundidad" (Felipe y Carmen, T
etapa), "Espaciamiento intergenésico" (Agustín, Ia, 2a y 3a etapas) y "Suegra" (3° etapa)
(Consultar ejemplos anexo 8)

Cuando la perspectiva del personaje está en discurso directo, la orientación fígural
asume las formas del monólogo, el diálogo y el diario, entre otras formas discursivas no
mediadas por el narrador; y que por ende se organizan en torno a la perspectiva del
personaje, es decir en tomo a restricciones de orden espacio temporal, cognitivas, etc, y
que se derivan del discurso en tanto que acción en proceso y no en tanto que
acontecimientos narrados

Es el caso de los spots "Corrupción", "Violencia", "Atención", "Futuro',
"Responsabilidad" y "Casa-Desperdicio", de la campaña Pensemos con los pies en esta
tierra (Consultar ejemplos anexo 8)

La teoría de la focalización de Genette aborda la perspectiva fígural a condición de que
esté mediada por el discurso narrativo. Por tanto, no es aplicable al discurso directo de los
personajes En éste caso podríamos decir que el discurso directo de los personajes está
mediado por el "gran imaginador" que está detrás de todo audiovisual

De tal manera que si la perspectiva fígural, mediada por el discurso narrativo, se define
en términos de una elección focal, en la presentación directa, no mediada, del discurso
fígural, su perspectiva se infiere, y en este acto de inferencia entroncan las perspectivas del
personaje, la de otros personajes y la del espectador, ya que este último es el responsable de
los actos de inferencia correspondientes

Desde sus inicios, el cine ha tenido como inquietud vital no sólo cómo representar la
mirada, sino también cómo traducir todas esas visiones que pasan por nuestra cabeza:
imaginaciones, recuerdos, alucinaciones, imágenes mentales de todo tipo Obviamente, la
dificultad reside en diferenciarlas de las imágenes percibidas directamente en la realidad
supuesta por la diégesis

Casos concretos del uso de este tipo de códigos los tenemos en los spots de la primera y
segunda etapas de la campaña Planifica es cuestión de querer En ellos, los personajes
aparecen sentados en una silla, hablando sobre sus recuerdos, sus reflexiones y sus planes,
y tienen como escenario un fondo negro En el caso de los spots de la segunda etapaL puede
decirse que la pantalla está dividida: en una parte, aparece el narrador, a fondo negro; en la
otra mitad, algunos momentos del relato que ilustran sus pensamientos

Es difícil diferenciar la imagen mental de una ocularización interna, lo que ha podido
suscitar incertidumbres relativas a su estatuto, dependiendo de los momentos y los
espectadores
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Si la ocularízación y la auricularización afectan, respectivamente, a la banda de imagen
y a la banda sonora, la focalización -concebida como foco cognitivo adoptado por el
relato— no puede deducirse pura y simplemente de una o de otra, en la medida en que lo
visto no puede asimilarse a lo sabido Ello se debe a las siguientes razones;

a) El valor cognitivo de la ocularización puede depender de las acciones puestas
en escena y del decorado A menudo consideramos que el plano "semi subjetivo",
que capta el campo por encima de la espalda (toma over de shoulder) de uno de los
personajes, nos hace compartir la visión de éste Sin duda ése es el efecto que más
comúnmente produce en el espectador Sin embargo, todo depende de las
informaciones que nosotros conocemos y el personaje no. En los diálogos déla
campaña Pensemos con las pies en esta tierra que es donde más comúnmente se
utilizan estas tomas durante los diálogos, en los spots corrupción, responsabilidad,
atención, el narrador sabe exactamente lo mismo que el personaje a pesar de que
cada uno de ellos tenga diferentes ángulos, es decir compartimos como
espectadores la visión del personaje

De modo que, para atribuir un valor cognitivo o una ocularización, hay que tener en
cuenta las informaciones narrativas representadas, así como las acciones puestas en escena,
examinando su pertinencia en cuanto a la comprensión de la historia

b) El valor cognitivo de la ocularización puede depender de la voz en qff
Generalmente, cuando oímos la voz de un narrador explícito, el punto de vista
verbal es el que permite fijar las imágenes en tal o cual personaje, ya se trate de una
ocularización interna primaria o de una ocularización ceto

Esto sucede con los cienes de spots en ambas campañas, cuando la voz en off de un
narrador explícito salta de la diégesis para llamar nuestra atención y fijar la atención en los
personajes, ejemplos

Campaña Pensemos con los pies en esta tierra

Spot "Corrupción"

NARRADOR Tú no dejarías que en tu casa se arreglaran las cosas de ésta
manera Entonces, ¿por qué permites que pase afuera? Pensemos con ¡os
pies en esta tierra

Spot "Violencia"

NARRADOR, Tú no permitirías la falta de respeto y la violencia Entonces,
¿por qué permites quépase afuera? Pensemos con los pies en esta tierra
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Spot "Atención"

NARRADOR: Tú no le negarías la atención a alguien de tu caía Entonces
¿por qué permites que pase afuera? Pensemos con los pies en esta tierra

Spot "Responsabilidad"

NARRADOR Tú no faltarías a las responsabilidades pata con tu familia
Entonces ¿por qué permites que pase afuera? Pensemos con los pies en esta
tierra

Spot "Futuro"

NARRADOR Para evitar convertirse en una carga, hay que prevenir el
futuro Pensemos con los pies en esta tierra

Spot "Casa-Desperdicio"

NARRADOR Entonces, por qué permites que afuera se sigan
desperdiciando recursos útiles para todos Pensemos con los pies en esta
tierra

Y en la Campaña del Consejo Nacional de Población, cada spot cierra con el narrador
explícito en off, diciendo: "Planifica, es cuestión de quered'

Las correspondencias entre lo visto y lo dicho son las que nos indican que el que habla es
también el que vemos en pantalla o aquel mediante el cual percibimos visualmente la
realidad

Existe focalización interna cuando el relato está restringido a lo que pueda saber el
personaje Ello supone que el personaje esté presente en todas las secuencias, o que diga
cómo le han llegado las informaciones sobre lo que no ha vivido él mismo

Esta limitación de los acontecimientos al saber de un personaje no implica, en cambio,
que compartamos siempre su mirada, como postulaba la teoría literaria Al contrario, en la
mayoría de los casos, efectivamente, si la película utiliza la ocularización interna primaria
hay al menos una cosa que nosotros desconocemos y que el personaje supuestamente
conoce, su apariencia física, así como su identidad

Generalmente, cuando una voz en qff va comentando la acción, la focalización interna
está asociada a una ocularización cero retransmitida por ocularizaciones internas
secundarias

De modo que lo importante para la comprensión del espectador no es tanto la perfecta
correspondencia entre lo que ha visto un personaje y lo que sabe, como la coherencia
global del montaje
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Las perspectivas de los narradores y las múltiples perspectivas de los personajes
interactúan para generar efectos de sentido verdaderamente polifónicos Y a este juego de
perspectivas se suman las formas de selección y restricción que orientan el entramado del
relato, dándole una "figura" bien definida, así como la compleja perspectiva del especiado

1,5.- LA FOCALIZACIÓN EXTERNA

La focalización extema es cuando no se permite que el espectador conozca los
pensamientos o íos sentimientos del héroe Este tipo de focalización supone un mayor
grado de restricción de la información narrativa Es el procedimiento que le da primacía al
objeto percibido y lo que la diferencia de otros tipos de focalización ( interna y cero) en los
que destaca el sujeto focalizador Su aplicación más específica consiste en cubrir el espacio
de la pausa descriptiva

Dentro de la focalización externa se pueden contemplar algunos aspectos de la
perspectiva tanto de la trama como del espectador veamos

1.5.1- LA PERSPECTIVA DE LA TRAMA

La perspectiva se define como un principio de selección y restricción de la información
narrativa Eso quiere decir que los acontecimientos de la historia no se narran arbitraria o
indefinidamente sino que están dispuestos en el relato por un principio de selección
orientada Entonces, se puede hablar de ese principio de selección en términos de una
perspectiva de la trama

El desarrollo de los acontecimientos, su selección y orientación nos estarían proponiendo
un punto de vista sobre el mundo, que puede coincidir con el del narrador, aunque no
necesariamente

En relatos narrados por un solo enunciador -es decir, un narrador que se nos presenta
como la única fuente de información narrativa-, parece inútil cualquier distinción en
términos de perspectiva, pues si el narrador es el responsable de la selección y orientación
en el entramado de la historia, es claro que su perspectiva y la de la trama tenderán a ser
una y la misma

Pero en relatos donde se multiplica la instancia de la enunciación, y lo que el narrador
afirma se ve negado por el desarrollo de los acontecimientos es necesario introducir
distinciones que maticen el complejo tejido de perspectivas que se observan en muchos
relatos

Para fines analíticos me referiré a este fenómeno como la perspectiva de la trama, pero
habría que considerar que en la dimensión temporal de su tejido se da una pluralidad de
perspectivas en transformación constante

Rara vez la perspectiva del narrador o la de los personajes puede reducirse a una En
general, el desarrollo del relato en el tiempo propicia una multiplicación y transformación
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continuas de las perspectivas que lo organizan. Es lo que sucede en las dos campañas
publicitarias que estamos analizando (Ver ejemplos en el Anexo 10)

Una historia es un "tejido" una trama, una verdadera figura Insisto una vez más en que
una historia implica, más que una secuencia puramente cronológica, una preselección

Es evidente, entonces, que inclusive en el nivel abstracto de la historia hay un proceso de
selección de ciertos acontecimientos en detrimento de otros Ahora bien, esta selección
orientada es, en sí misma, un punto de vista sobre el mundo, y puede, por' tanto, ser descrita
en términos de su significación ideológica, cognitiva, perceptual, etc

De ahí que, a partir del entramado lógico de los elementos seleccionados, se articule la
dimensión ideológica del relato Así, pues, una "historia" ya está ideológicamente orientada
por su composición misma y por la sola selección de sus componentes Pasemos ahora a
explicar la perspectiva del espectador

1,5.2-LA PERSPECTIVA DEL ESPECTADOR

En este apartado abordaré el problema de la audiovisión únicamente en términos de una
perspectiva; es decir, de una serie de elecciones, restricciones y combinaciones, operadas
dentro del mundo narrado durante el proceso de audiovisión Dejo en claro que no analizo
precisamente al espectador como publico objetivo, ya que un análisis de este tipo
correspondería a otra dimensión fuera del mensaje y sería motivo de otra tesis de la cual
ésta conformaría la base

Este análisis está orientado tanto por las tres perspectivas: la del narrador, los personajes
y la trama en constante convergencia y transformación, como por la postura del target
frente a su mundo, su enciclopedia cultural, su horizonte de expectativas; en una palabra, su
perspectiva del mundo que lo rodea

El sentido del filme se actualiza en el punto de convergencia de todas las perspectivas del
rodaje, pero el sentido sólo puede enfocarse desde un punto de vista El concepto de
espectador implícito remite a una estiuctuia fílmica que anticipa la presencia de un receptor
sin que necesariamente ío defina

Todo espectador real está invitado, por asi decirlo, a jugar un papel dentro del filme, a
ocupar el lugar definido por el espectador implícito, y más aun en el caso de la publicidad
social, donde se espera que el público objetivo o target se identifique plenamente con el
mensaje En consecuencia, resulta evidente que el espectador real no estará obligado a
ocupar el lugar del espectador implícito de manera pasiva

Hay dos aspectos interrelacionados en el concepto de espectador implícito el rol del
espectador como estructura fílmica y el rol del espectador como un acto estructurado
Puesto que es el espectador quien opera la convergencia de todas las otras perspectivas, su
papel de mediación en las estructuras del relato audiovisual es básico; al mismo tiempo, ese
acto de mediación es en sí mismo un acto de la audiovisión estructurada
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El espectador: en tanto que observador, está dentro del objeto contemplado y su
contemplación se da en sucesivos desplazamientos en el tiempo; en otras palabras, se ve
obligado a asumir un "punto de vista móvil" lo cual implica una constante actividad de
síntesis, corrección y modificación del sentido de lo que va ocurriendo en el filme. De tal
suerte que si bien el espectador es quien opera la convergencia de todas las perspectivas del
filme, esa convergencia no es única, sino múltiple y siempre parcial

La perspectiva del espectador es aquella que reúne a todas las demás en una instancia de
mayor apertura y complejidad, un punto de vista que le lleva ventaja a todos los demás,
pues es capaz de englobarlos a todos

No obstante, no basta con asumir la posición privilegiada que ha sido trazada para el
espectador en las estructuras fílmicas; un espectador presencia el filme como una identidad
que puede o no aceptar el universo cultural que se le propone; finalmente, la cosmovisión
del espectador es el contexto último al que habrán de remitirse todas las referencias del
filme, todas las perspectivas

Es en el espectador donde se va a dar el cruce de las cuatro grandes perspectivas que
organizan el relato, incluida la propia, donde se articulan dimensiones ideológicas,
simbólicas e intertextuales, que le dan toda su complejidad a una "audiovisión", entendida
ésta como una de las múltiples actualizaciones posibles de un filme

2.- LA DISTANCIA EN LOS RELATOS PUBLICITARIOS

I al y como lo mencionamos en un principio la distancia es la relación que se establece
entre la información narrativa y el sujeto que la emite En la distancia podemos encontrar
relatos de acontecimientos y relatos de palabras

I) En los relatos de acontecimientos se pueden presentar los hechos de diferentes
maneras, esto depende de diferentes circunstancias porque el nartador es quién decide, y
selecciona los procesos narrativos que empleará para exponer los acontecimientos, así
como sus sentimientos, opiniones y reflexiones Las descripciones de personas objetos y
lugares, también se hacen presentes en este tipo de relatos

Para referir el relato de acontecimientos contamos con tres tipos de discurso: el
narrativo, el expositivo y el descriptivo

El discurso narrativo: en sentido amplio: es el recurso empleado
para contar acciones
El discurso descriptivo: tiene como finalidad representar personas,
lugares o cosas por medio del lenguaje, refiriendo o explicando sus
distintas partes, cualidades y circunstancias
El discurso expositivo: alude a la expresión de las ideas
reflexiones, juicios y opiniones, tanto del narrador como de los
personajes del relato 7Ó

'Ma de Lourdes Romero Alvarez Op cit p 139-HO
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En los relatos publicitarios aquí analizados encontramos ejemplos de los tres tipos de
discurso en los relatos de acontecimientos

A) DISCURSO NARRATIVO:

Dentro de éste ámbito tenemos los spots de la campaña Pensemos con los pies en
esta tierra, cuya finalidad del narrador es contarnos una historia

1, "Corrupción"

(El adolescente, desgarbado llega al estudio del padre)
HIJO Tonsqué pá... ¿me dejas ir al reven?
PADRE: No, no puedes ir Estás reprobando el semestre,
HIJO Oye jefe ¿no lo podemos arreglar de otra manera?
PADRE: ¡Pero qué te pasa!
Narrador: Tú no dejarías que en tu casa se arreglaran las cosas de esta
manera . Entonces, por qué permites que siga pasando afuera Pensemos
con los pies en esta tierra

2 "Violencia"

(Nieto y abuelo chocan en el pasillo)
ABUELO: ¡Fíjatepor dónde vas!
NIETO j Fíjate tú abuelo! ¿¡No ves que yo llegué primero?!
ABUELO ¡Sí, pero tú venias corriendo Hasta me tiraste la taza!
NIETO ¿Qué te traes!
ABUELO ¡La que quieras!
Narrador: Tú no permitirías la falta de respeto y la violencia en tu casa
Entonces, por qué permites que pase afuera Pensemos con los pies en esta
tierra

3 "Atención"

(Hija entrando a la recámara; la madre arreglándose frente al espejo)
HIJA. jMami! ¡Mamil
MADRE. Ahh (de disgusto)
HIJA Mami
MADRE.: Queeé
HIJA ¿ Te puedo contar algo que me pasó...?
MADRE Uyyy, no, no Fíjate que eso si va a estar difícil porque yo
atiendo hasta las tres y ya son las tres y cinco Ai mañana date otra
vueltecita ¿si?
Narrador Tú no le negarías la atención a alguien de tu casa Entonces, por
qué permites que pase afuera Pensemos con los pies en esta tierra
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En la campaña Planifica es cuestión de querer encontramos ejemplos de
este tipo de discuno sobre todo en la tercera etapa Ejemplo,

1) "Retraso de la unión" (Juanita y Martín/ 3a etapa)

—Ahorita Martin y yo estamos abriéndonos camino, El en sus cosas y yo en
las mías conociéndonos
—Como novios compartimos muchas cosas
—Hablamos de lo que cada quien quiere de lo que sentimos, de lo que nos
emociona y nos molesta/
—De nuestras dudas,
—Estamos muy comentos como novios, pero eso no quiere decir que ya
estemos pensando en casarnos,

2) "Retraso del primer embarazo" (Laura y Manuel/ 3a etapa)

—Ahorita los dos andamos de un lado para el otro todo el día/
— afianzándonos en nuestro trabajo/
— , viendo al futuro
—Apenas empezamos a vivir juntos
—Yno se trata de dejar de hacer cada quien sus cosas
—Nos estamos conociendo y aprendiendo a disfrutar la vida en pareja
—¿ Un hijo? No aún no está en nuestros planes
-Por eso nos cuidamos

3) "Espaciamiento intergenésico" (Luis y Lourdes/ 3a etapa)

—Sus primeros años se van como agua Y si no estás ahí te los pierdes Con
mi hija me tocó entrarle a las desveladas, estar pendiente de sus vacunas,
de sus travesuras Y uno cree que lo sabe todo, pero los hijos te enseñan
tantas cosas te cambian la vida Con mi chavita y Lourdes mi mujer, ha
sido padre aprender a ser padre ¿Otro?
—Apenas lo estamos empezando a platicar

B) Discurso Descriptivo,

Lo podemos apreciar a nivel de imagen más que nada en los spots Futuro y
Casa desperdicio de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra y en
los spots de la segunda etapa de la campaña Planifica es cuestión de
querer.
Ejemplos:

1) "Casa-Desperdicio"

(Hija al teléfono padre entrando a casa)
—¡Claudita por favor'
—¡Por favor _ qué papá1 Primero saluda ¿no?
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--/ Cómo qué! El desperdicio del agua el gas/
— cuálagua papá,,
— . la licuadora la luz/
—Ay, papá, qué agresividad.
(A ¡a presunta amiga del teléfono ' mi papá está loco ')

también la plancha
—., cuál plancha
(Al teléfono "yoquetú, si no es la primera vez le ponía un hasta aquí )
—Y tú hasta cuándo le vas a poner un hasta aquí a tanto desperdicio, Te
pasas de-ve-ras

2) "Retraso del primer embarazo" (Lupe y Memo/ 2a etapa)

—Bien que me acuerdo la cara que puso mi prima Juanita cuando le dijimos
que íbamos a esperarnos para tener hijos
—Ni se imaginaba que Lupe y yo tenemos bien platicado pues que nos
vamos a esperar Ya estamos echándole otro cuantío a la casa
—Memo y yo estamos contentos, labrando nuestra vida Estamos
madurando otro poco y esperándonos, pues para dar buen fruto

3) "Retraso del piimei embaiazo" (Maitha y Eduardo/ 2a etapa)

—Eduardo y yo nos vamos a esperar para tener hijos
—Ahorita Mar tha necesita tiempo para terminar bien la escuela, y yo estoy
aprovechando para prepararme más y salir adelante en el trabajo
—Todo a su tiempo Y pues los dos decidimos esperarnos- nos vamos a
preparar, queremos asentarnos bien como pareja antes de encargar
familia

C) DISCURSO EXPOSITIVO

Además de ser el cierre de todos y cada uno de los spots de las campañas
que aquí se estudian, también aparecen algunos discursos expositivos en
ambas
campañas- Ejemplos

Campaña Pensemos con los pies en esta tierra
1) "Responsabilidad"

—Qué pasó campeón Qué te parece mi nuevo autoestéreo
—Está padre
—¡Está de lujo1

—Pero dice mi mamá que vinieron a cobrar
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—¡Mira diles que no me molesten! ¡ Ya íes iré pagando cuando yo quiera!
Desde chico he trabajado para darme estos caprichos ¡Ohh qué lata!
¡Que no me fastidien ya!

Campaña: Planifica es cuestión de querer,,
2) "Retraso de la unión" (Floi/ Ia etapa)

FLOR: Pues la mera verdad que yo sí tengo novio, Se llama Fer ¿Qué
cvándo nos casamos ? No, todavía falta mucho para eso. La verdad es que
yo quiero terminar la escuela Y él tiene la idea de juntar dinero para
comprar un terrenitoy casarnos Por eso decidimos esperarnos Además lo
que tenemos es más tiempo que vida ¿o no?

II) Relatos de palabras:; Como ya lo mencionamos el relato de palabras
tiene la función de reproduciré el discurso ajeno, o sea, el del
personaje Para Genette el problema del discurso ajeno es de tipo modal
y no lingüístico El propone según el grado de mimesis una tripartición
para el relato de palabras

a) Estilo directo: El narrador se mantiene al margen del
discurso del personaje
b) Estilo indirecto: El narrador esta presente y asume el
papel de mediadoi o interpretador de lo dicho
c) Estilo indirecto libre: Se establece una ambigüedad
entre lo dicho por el narrador y el personaje77

Podemos decir que el estilo directo es el que se utiliza en todos y cada uno de los spots de
la campaña del Consejo Nacional de la Publicidad, ya no se van a citar porque aparecen
reiteradamente en varíaos ejemplos, también la campaña del Consejo Nacional de Población
encontramos este tipo de relato, particularmente en la tercera etapa El estilo indirecto se
utiliza exclusivamente en la campaña del Consejo Nacional de Población, en vatios spots de
la primera y segunda etapa Ejemplos

1) "Teiurinación de la fecundidad" (Felipe y Carmen/ Ia

etapa)

-"De familia estamos completos, y con suerte ya no tenemos otro hijo'", nos dijo
mi primo
— "Cómo que con suerte ', le dijimos 'Mejor hagan algo Felipe y yo ya nos
decidimos por lo definitivo '
—Es que con pocos hijos es más fácil darles lo mejor Cuando escucharon
nuestras razones mi primo y su esposa pues ¡se animaron'
—Y con buena información se decidieron por lo seguro, para ya no
encargar más familia

?7Ibidemp 173
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2) "Espaciamiento intergenésico" (Luis y Lourdes/ 3"
etapa)

—Sus primeros años se van como agua Y si no estás ahí te los pierdes Cotí mi
hija me tocó entrarle a las desveladas estar pendiente de sus vacunas de sus
travesuras. Y uno cree que lo sabe todo pero los hijos te enseñan tantas cosas
te cambian la vida Con mi chavita y Lourdes mi mujer ha sido padre aprender a
ser padre ¿Otro?
—Apenas lo estamos empezando a platicar

3) "Retraso del primer embarazo" (Juanita 2/ Ia etapa)

JUANITA: ¿Te acuerdas de mi prima la Lupe? La que esperó pa'
casarse Pues ora de casada dice que en lugar de encargar luego luego
se va a esperar pa tener hijos "Psss tendrás tanta suerte ", Y ella me
dice; ''"'No es suerte uno decide cuándo encargar a los hijos ' "Y el
Memo qué dice''"', le digo :No_ pues él está rete contento —me dice—, fue
una decisión que lomamos entre los dos".

El tercer' estilo el indirecto libre no se utiliza en las campañas aquí analizadas

Como podemos ver en este capítulo apreciamos acontecimientos narrados desde ei
interior donde los narradores están presentes como personajes en la acción, es decir ellos
mismos cuentan su historia, como es el caso de los seis spots de la campaña del Consejo
Nacional de la Publicidad y algunos cuantos de la campaña del Consejo Nacional de
Población como es el caso, sobre todo, de la tercera etapa

Dentro del ámbito de la narración de los acontecimientos desde el interior, también
tenemos los narradores ausentes como personajes de la acción, es decir los narradores
analistas y omniscientes que cuentan la historia, como es el caso del spot Futuro de la
campaña del Consejo Nacional de la Publicidad

En los personajes presentes en la acción, tenemos acontecimientos analizados desde el
exterior, como fueron los relatos de palabras de estilo directo en los últimos ejemplos, sobre
todo, en la campaña del Consejo Nacional de población

Con esto podremos decir que la información que e! narrador muestra y no nairativiza,
cuyo manejo de la focalización se centra más en los personajes, en el narrador intradiegético
y en la orientación temática del espacio- temporal, cognitivo, afectivo y perceptual como es
el caso de la campaña Pensemos con los pies en esta tierra tiene un mayor grado de
mimesis y confiablídad que la campaña del Consejo Nacional de Población Planifica es
cuestión de querer, donde se narrativizan los hechos se maneja demasiado el estilo indirecto
y la orientación temática se va más a lo ideológico y afectivo
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CONCLUSIONES

El objetivo de esta tesis fue realizar el análisis del relato publicitario para corroborar
que, cuando las leyes que rigen el relato se ocultan, ignoran o no se manejan
adecuadamente, se obtiene como resultado un mensaje inverosímil, con una apariencia
inmediata de falsedad y, por ello, incapaz de cumplir con su objetivo principal: convencer y
persuadir En este trabajo, se analizaron dos campañas sociales provenientes de dos
instancias distintas: una empresarial y otra gubernamental; ambas emplearon como
característica común la técnica del relato para diseñar sus mensajes

El resultado del análisis aplicado a las campañas sociales Planifica, es cuestión de querer
y Pensemos con los pies en esta tierra nos permite inferir que es preciso considerar los
elementos que conforman las partes del relato para lograr la buena ejecución de sus
mensajes, cuando este tipo de campañas recurre a la estrategia del relato para presentar
pequeñas historias con mensajes emotivos, memorables y creíbles que permitan la
procuración de los buenos hábitos Es así como se logra generar un mundo de ficción, un
mundo narrado construido por la enunciación de un narrador

Un buen relato se integra por dos dimensiones: el mundo narrado y el mundo narrador
El mundo narrado se conforma por el espacio-tiempo donde se desarrolla la acción, la
organización y selección de los eventos o sucesos que se van a nanar; los personajes que
habitan e interactúan en ese mundo de acción, y la perspectiva o punto de vista desde el
cual se nana los hechos Los primeros con cuantitativos; el tercero, cualitativo El mundo
narrador; al enunciarse, construye el mundo narrado; en él se puede distinguir diversos
niveles de narración

El mensaje debe estar centrado en un solo tema; pata ello es necesario estar seguros de
qué se quiere comunicar, a quién se va a informar y cómo se quiere dar a conocer el
mensaje De la decisión y la buena planeación que se tenga al responder estas interrogantes,
depende que todo el desarrollo de la historia quede bien conformado y que el mensaje sea
claro, emotivo y memorable

Al desarrollar la historia se debe pensar en cómo ilustrar con imágenes y palabras lo que
se quiere comunicar en un mensaje publicitario Ello implica lo que se expone en las líneas
siguientes

I- Considerai el espacio donde se suscitan los hechos dentro del relato publicitario

a) Ninguna historia se desarrolla en el aire: los sucesos se dan cita en un tiempo-
espacio determinado Toda acción realizada por el hombre está vinculada con un
momento específico y con un contexto específico; sin ellos, simplemente no hay
acción

El tiempo y el espacio determinan el tipo de interacción entre los seres humanos; en
ella se aprecia clases sociales, relaciones laborales y familiares, diferentes clases de
habla, costumbres y hábitos, ideologías y creencias propias de una época, modales y
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actividades de diferentes grupos sociales Sin estos elementos, sería imposible
concebir acción alguna: son indispensables para todo relato audiovisual

b) En el relato audiovisual conviene reconstruir adecuadamente los espacios donde se
va a llevar a cabo cada escena; no hay que olvidar que su intención es representar o
recrear la realidad Por esta razón se vuelven necesarios:

-El escenario, que es el espacio diseñado para la representación y para la acción de
un relato En él se resalta el personaje; es en ese entorno donde se desarrollará
adecuadamente las acciones En los relatos audiovisuales, esos escenarios son las
locaciones o áreas físicas donde ocurren los hechos que son relatados; es el lugar
donde se pone de manifiesto los factores del entorno (objetos y cosas) que permiten
ubicar al relato en un tiempo-espacio específico

-El decorado, que ofrece al espacio una dimensión estética La intención del
decorado es darle un aspecto real al escenario donde se desarrolla el relato; cada
objeto, mobiliario, arquitectura y vegetación denota las características físicas y
específicas de un contexto

-La ambientación, la cual denota un espacio simbólico-cultural que connota
relaciones interpersonales de proximidad y distancia, ideologías, modas, etc

-El campo, que en el discurso audiovisual es el espacio representado y resulta de una
representación ¡cónica. Si la imagen figurativa onece a los ojos un campo visual, es
porque los límites del cuadro señalan una elección, definen un punto de vista y
delimitan el contenido ficcional

En un relato audiovisual, cobra significativa importancia lo que está dentro de
campo, porque es lo que delimita la acción tanto dentro del escenario como fuera de
él (como la música y los sonidos) Ambos elementos juegan un papel importante en
la diégesis: acentúan las actuaciones, dan dramatismo a la escena, provocan
emoción, anticipan los acontecimientos, recrean suspenso Además, marcan o
eliminan sonidos de acuerdo con la trama (en ocasiones hay sonidos que es preciso
exagerar si son importantes dentro del relato; en otras, si los sonidos son tan fuertes
que hacen incomprensible un diálogo o alguna acción, hay que eliminarlos) Los
sonidos están fuera del campo visual, pero son recursos formidables para dar
credibilidad al relato audiovisual

Con los cuatro elementos anteriormente mencionados se conforma una imagen Ésta
es la unidad base del discurso audiovisual; es un significante notablemente espacial,
y su capacidad consiste en expresar, al mismo tiempo, los sucesos que constituyen el
relato y el contexto en el que ocurren

En comparación con el relato literario —donde el narrador no puede describir el
suceso ni el entorno donde ése tiene lugar ya que no puede decir todo a la vez—, el
relato audiovisual es polifónico y constituye un doble relato: el de imágenes y
sonidos al mismo tiempo En e! relato audiovisual, el espacio está presente y
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constantemente representado; tiene la capacidad de mostrar una gran cantidad de
información y, para ello, se vale de los movimientos de cámara, los planos y el
mismo espacio, así como las palabras y los sonidos

Podemos concluir que. sin escenario, no hay acción

II- Considerar la temporalidad def relato publicitario

a) El orden —la forma como se dispongan los sucesos para ser contados— es
arbitrario: depende de cómo se quieran narrar los hechos Puede ser del
principio a fin del suceso,, del final al principio, o de en medio al final; lo
importante es que en un solo relato se agote el tema, es decir; que quede
perfectamente claro cuál es el tema motivo de la historia, y que esa idea se
mantenga durante todo el discurso

En ocasiones, es preciso recurrir a hechos breves del pasado para aclarar la
situación actual que propició el suceso (analepsis) Debido a la brevedad de
los relatos publicitarios, lo mejor sería que estas analepsis fueran concretas,
próximas a la historia que se está contando, y que se enfocara la mayor parte
del relato a desarrollar el suceso de actualidad

¿Qué pasa cuando un relato se desarrolla únicamente en hechos del pasado?
Primero: al no ser una novela, sino un relato de 30 segundos máximo, no hay
oportunidad de aclarar muchos detalles o incluso de vivenciar la historia, por
lo que el relato queda incompleto o mal formado Segundo: cuando se centra
en el pasado y no se desarrolla los hechos a los que refiere la historia, el
discurso genera incertidumbre y el mensaje se desarrolla con un tono de duda;
resulta, por tanto, una comunicación más falaz que real, e incumple la
condición publicitaria de evidenciar, es decir, dar a conocer alguna situación
muy precisa objeto de la comunicación

b) La duración de un relato marca su ritmo En los relatos audiovisuales, el ritmo
con que se narran los hechos consta de dos ejes paralelos: el ritmo del discurso
y el ritmo audiovisual El ritmo del discurso tiene que ver' con el ritmo o
velocidad narrativa; es consecuencia del volumen de información que pasa o
se pierde de la historia al relato Hay cuatro procedimientos que determinan la
duración de la historia en la narración de los hechos:

• Pausa descriptiva, que se presenta cuando el narrador detiene el
tiempo de la historia para dar paso a descripciones de personajes,
ambientes, paisajes objetos o circunstancias, y extiende el tiempo de la
narración Las pausas descriptivas nos ayudan a comprender mejor1

ciertos detalles de la historia y nos ponen al tanto de las consecuencias
de algún suceso; por ello son importantes Deben ser precisas y
oportunas en el momento de narrar la historia
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• Escena Es la incorporación del principio dramático del relato; da un
tono de mayor credibilidad y comprensión al mensaje, y permite
recrear una situación que normalmente se desarrollaría en diálogos o
monólogos Con este procedimiento, se logra empatar el tiempo de la
historia con el tiempo de la narración, y, al momento de contar un
suceso, se logra crear una mimesis muy próxima a la realidad Es
recomendable que los relatos publicitarios utilicen más este recurso y
que los mensajes se resuelvan en diálogos o monólogos, debido a que
es lo más próximo a estar en el momento de la acción

• Sumario o resumen. Es el procedimiento más acelerado del discurso;
permite dar mayor dinamismo al relato Es la concentración de sucesos
en un tiempo reducido; a veces es oportuno resumir un conjunto de
sucesos que es irrelevante detallar, ya sea porque se repiten demasiado
o poique la explicación es obvia Es un recurso grandioso para el relato
publicitario debido al reducido tiempo con que se cuenta para dar
información,

• Elipsis La importancia de su uso radica en eliminar cierta
información de la historia Produce un ritmo muy acelerado que,
aunque frena la narración, permite que el tiempo de la historia siga
corriendo La utilidad de este recurso narrativo en el relato publicitario
es la de permitir la conclusión de mensajes con hechos obvios que no
requieren una explicación mayor para ser comprendidos

El ritmo audiovisual resulta de utilizar todos los recursos temporales del ritmo
y de la duración en escenas concretas; es consecuencia del montaje Existe un
ritmo visual por la imagen, uno auditivo por el sonido y uno narrativo por la
acción En el discurso audiovisual, el ritmo se crea por la concordancia entre
la duración material y psicológica de las tomas Podemos considerar cuatro
tipos de este tipo de ritmo;

• Ritmo analítico Se conforma por numerosos planos cortos, donde se
desarrolla mucha información mostrada de manera muy rápida Es
decir: la cámara tiene el privilegio de describir mostrando un sólo
encuadre para ubicar un lugar o situación, y pasar rápidamente de
uno a otro encuadre Con este elemento podemos comprender toda
una situación o contexto de manera veloz

• Ritmo arrítmico Es la utilización de planos cortos o largos que
pueden causar monotonía Si no se cuenta con una tonalidad espacial
concreta, cuando los cambios de un plano a otro se dan de manera
brusca, estos producen sorpresa en la naiiación

• Ritmo in crescendo Este ritmo tiene la capacidad de crear suspenso
al utilizar planos cada vez más cortos o cada vez más largos
Provoca tensión en la narración, o la vuelve demasiado relajada

El ritmo en el relato provoca que existan tiempos fílmicos; en ellos se resuelven
fílmicamente los discursos narrativos Son seis los tiempos fílmicos donde se puede
desarrollar un relato:
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• Tiempo en Adecuación, que tiene la cualidad de empatar el
tiempo de la acción con el tiempo de la proyección Esta clase
de tiempo casi no se usa, excepto cuando se desarrollan escenas
simples resueltas en diálogos o monólogos Este tiempo es
parecido a hacer una sola toma larguísima, pues la acción dura
lo mismo que la proyección

• Tiempo en Condensación Es el más recurrido en el discurso
audiovisual; gracias a él, podemos resumir mucha acción en
poco tiempo Esta capacidad se logia utilizando los recursos del
montaje en el audiovisual y de la elipsis en el relato Se suprime
elementos narrativos y descriptivos de una historia, de tal
manera que conserven los datos suficientes y se puedan entender
los sucesos

• Tiempo en distensión Se produce cuando el tiempo real de una
acción determinada se alarga subjetivamente; esto sucede
cuando la velocidad y multilinealidad del tiempo de la historia
nos impide ver los diferentes eventos que suceden en un mismo
tiempo-espacio No es la cámara lenta, es la capacidad de narrar
varios sucesos ocurridos en un mismo momento, "frenando"
sólo de manera simulada cada acción en el tiempo de la historia
y alargando, por supuesto, la narración

• Tiempo en continuidad Consiste en lograr que el tiempo fílmico
transcuna en la misma dirección que el tiempo real Esto es no
tener ningún salto anormal en el tiempo

• Tiempo en simultaneidad Se presenta cuando se altera dos o
más tiempos vitales de la acción En este caso, la acción pasa de
uno a otro tiempo, incrementando y diversificando el interés Es
el caso del flash back, en el cual la acción comienza en algún
punto de la historia presente y, por el recuerdo o la referencia, se
retrocede a épocas y situaciones anteriores

• Tiempo psicológico Es un tiempo subjetivo (personal) distinto
al tiempo marcado por el reloj Se consigue por la combinación
de tiempos débiles y tiempos fuertes, en los que nos
enfrentamos, respectivamente, a acciones de interés escaso y de
gran interés Así, los tiempos débiles se sienten eternos; los
fuertes, en cambio, se sienten cortísimos El manejo adecuado de
los tiempos psicológicos es fundamental para la consecución del
ritmo de un filme

En todos los relatos audiovisuales se debe saber aprovechar estos
recursos, pues de ello depende que el relato sea entendible, completo y
ameno Para lograr mensajes con un ritmo dinámico fluido bien
estructurado y comprensible, en los relatos publicitarios audiovisuales
debe considerarse la buena combinación de la duración del discurso con
los tiempos fílmicos
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c) La frecuencia Cuando se narra los hechos, tenemos la capacidad de
exponerlos y ponderarlos de acuerdo con la importancia que les queramos dar
Es decir: hay sucesos que en el tiempo de la historia tienen origen sólo una
vez, como un siniestro, algún accidente o evento, y, si así lo queremos,
podemos contarlo igual, citando el incidente solamente una vez y continuar
con la narración de las consecuencias; entonces decimos que es un relato de
tipo singulativo Si decidimos darle más importancia al asunto, aunque el
incidente haya ocurrido una sola vez, lo citamos en repetidas ocasiones., y en
cada repetición podemos añadir más información o una nueva interpretación
de los hechos; llamamos repetitivos a estos relatos Si el incidente o suceso se
presenta frecuentemente en la historia, podemos nombrarlo sólo una vez y
explicarlo; éste sería un relato iterativo,

Podemos concluir diciendo que la importancia del tiempo en el relato publicitario es
de vital importancia, porque nos permite ordenar los sucesos de la historia, decidir

cómo la vamos a contar y calcular el tiempo (30 segundos máximo) para desarrollar
una situación que sea comprensible, concreta y que tenga un inicio, un climax y un
final Pero, sobre todo, tendremos mensajes que se desarrollen con un ritmo capaz
de despertar la curiosidad, el interés y la acción del público al cual van dirigidos

Hí:-Considerar los personajes que actúan en el relato publicitario.

El personaje es un ser humano que vive en un mundo ficticio; por lo tanto, está
presente y participa en dicho mundo Es actor de la historia, así como objeto y
sujeto de las acciones de la trama El personaje existe en un espacio simbólico
relatado; en éste refleja conducta y pasiones que solamente tienen sentido en el
universo que lo rodea (objetos, personas con las que interactúa, circunstancias,

ideologías, etc) Los personajes pueden ser:

• Protagonistas, cuando son el centro de la historia El objeto de la ^
narración es contar su vida o un episodio de ella; es afectado por la
mayoría de las acciones El desarrollo total de los sucesos depende

de él
• Secundario Es el personaje que participa en algunos

acontecimientos Su presencia es importante para que la historia del
protagonista se pueda realizar; su función puede ser antagónica o

protagónica
• Personaje incidental Es un personaje secundario de menos grado y

más relajado Interviene esporádicamente en el transcurso de la
historia o una sola vez; puede fungir como narrador y relatar la

historia, o ser un testigo que no intervenga

Sin importar cuál sea el personaje todos son individuales y únicos: todos
tienen una identidad que se materializa con su nombre o sus acciones Su
personalidad y acciones los definen en una moral y en una sociedad
determinada; permiten saber sus características y se definen como héroes o
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villanos, como protagonistas o antagonistas La información que tenemos de
los personajes no siempre es reflejada en sus acciones y apariencia (a veces
obtenemos mayor información de cada uno a través del discurso de los otros
personajes); esto nos permite saber si su apariencia y acciones coinciden
con la realidad de su ser, pues la percepción de los otros personajes permite
descubrir características y funciones del resto de los personajes

Un personaje no se escoge arbitrariamente: tiene que estar acorde con el
mundo ficcíonal en el que se va a insertar Su lenguaje, conducta y
apariencia tienen que ser coherentes con el contexto donde se va a
desarrollar la acción Estos elementos hacen que el personaje sea creíble,
auténtico y coherente con la narración

Si el personaje no es coherente con el contexto, inmediatamente desencaja,
y la narración se vuelve chocante e inverosímil Por lo tanto, concluiremos
haciendo hincapié en la necesidad de buscar personajes cuyas características
físicas, lingüísticas y conductuales sean coherentes y empáticas con el
espacio-tiempo donde se desarrolla la acción

IV - Considerar la perspectiva en el relato publicitario.

En la conformación de un relato, es preciso considerar no sólo la cantidad
de información que vamos a proporcionar, sino la calidad de la misma Esto
hace que prestemos atención al punto de vista desde el cual se relata los
hechos, ya no desde una visión cuantitativa, como en los tres puntos
anteriores, sino desde una visión cualitativa: la perspectiva del relato. Ésta
se debe abordar desde dos parámetros importantes: la descripción de
articulaciones estructurales y la orientación temática organizada en
planos

La descripción de las partes que conforman el relato es lo más abstracto del
problema de la perspectiva; por esta razón, cuando nos referimos a la
perspectiva, queremos expresar su función de filtro que selecciona y
combina la información narrativa Esta selección tiene que ver con un
origen que no forzosamente ha de coincidir con la persona que cuenta la
historia Es decir, no siempre el narrador es quien selecciona la información
para darla a conocer; pero, de cualquier manera, la perspectiva está
supeditada a una limitación y a uno. filiación
Un relato se puede analizar desde cuatro perspectivas
1) La del narrador (quien relata la historia);
2) La de los personajes (quienes participan en la historia relatada);
3) La de la trama (la consecución de los hechos);
4) La del espectador (el receptor del mensaje),
A su vez, cada una de estas perspectivas es susceptible de expresar distintos
puntos de vista Esta es la orientación temática organizada en planos, estos
expresan, diversifican y matizan la perspectiva orientada, que es la
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perspectiva narrada Estos puntos de vista se pueden agrupar en siete planos,
que son:

a Espacio - temporal;
b Cognitivo;
c, Perceptual;
d Ideológico;
e Ético;
f Estilístico

Es importante dejar claro que el resultado de la apreciación de un relato —en
este caso, de uno publicitario—, depende del punto de vista desde el cual es contado.
Para dar a conocer su punto de vista, quien diseña un mensaje se escuda en el
narrador, el personaje, la trama o el receptor; de esta suerte, los hechos son relatados
desde la perspectiva de cualquiera de los cuatro y, obviamente, bajo las restricciones y
limitaciones espacio-temporales, cognitivas, perceptuales, ideológicas, éticas o
estilísticas que cada uno tenga Al momento de elaborar un relato, hay que ponderar
bien estas perspectivas, pues las cuestiones quién cuenta los hechos y cómo los cuenta
definen el tono, la seriedad, la objetividad o subjetividad del mismo relato De no
ponerse riguroso cuidado en la buena conformación de este ámbito cualitativo de la
realización de un relato, no lograremos despertar ia respuesta deseada con nuestro
mensaje

Es preciso considerar también los recursos con los que contamos en el discurso
audiovisual para orientar la perspectiva temática del relato:

1 En lo concerniente al plano espacio-temporal, el filme puede ocultar la perspectiva
de quien narra al sólo mostrar los hechos También, al intercalar los sucesos que se
dan cita a un mismo tiempo, puede mostrarnos distintas perspectivas simultáneamente

2 En el plano cognitivo, el filme permite apreciar lo que los personajes están
pensando Puede anticipar los hechos o proporcionarnos más información de la que
tiene el personaje sin interrumpir la acción o detener el tiempo

3 En el plano perceptual, se recurre a distintos trucajes de cámara para referir la
percepción de los personajes, como cuando se mueve la cámara simulando que el
personaje va a caer o está mareado, cuando se desenfoca la lente para representar la
percepción de un personaje que está, por ejemplo, perdiendo el sentido o borracho

4 En el plano estilístico, permite combinar la sincronía de imagen y sonido para
cambiar la perspectiva entre lo que podemos ver y lo que podemos escuchar
[ocularización y auricular ización, respectivamente)

Con todos estos elementos, es posible orientar correctamente la perspectiva del
relato, a manera de hacerlo más vivencial y verosímil que en el lenguaje escrito
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V,- Considerar1 las formas de enunciación en el relato publicitario

La situación de enunciación en un relato, implica, necesariamente, una relación
temporal de interdependencia entre el acontecimiento y el enunciador que da cuenta
de él Lo característico de un relato es esa dualidad del modo narrativo: mundo
construido o narrado y la voz que al enunciarlo lo construye Hasta ahora hemos visto
el mundo narrado, pero también es importante considerar, al realizar un relato, quién
le va a dar vida y quién lo va a construir con su enunciación

El relato se desarrolla gracias a la intermediación de un enunciador; éste es el
narrador principal En un relato audiovisual, es posible conocer un universo de acción
humana gracias a la intermediación de un enunciador que lo construye, aunque en el
discurso audiovisual se disfrace a este enunciador simulando que nadie narra, que los
eventos se presentan solos y que ocurren ante nuestros ojos como los vemos Pero no
es así: el enunciador tiene una identidad y debe unir su voz a la de los demás para que
el relato siga un curso creíble, unívoco y uniforme, cediendo en su momento la
palabra a distintos narradores además de él, que se encuentran dentro del mundo
fíccional y que cuentan su perspectiva de los hechos

Cada vez que cambia el narrador, cambia el nivel narrativo; en consecuencia, algunas
narraciones están más próximas o más distantes de los hechos Esto provoca que el
relato sea más objetivo o subjetivo, de acuerdo con la distancia que el narrador tenga
de los hechos

El tiempo gramatical es el principal delator de la distancia y posición del narrador, así
como de su identidad Obviamente, en el relato los hechos están en presente y más aún
en el filme; pero la elección del tiempo gramatical que el narrador haga para contar la
historia será la principal delatora de su existencia

El narrador, al contar la historia, orienta su discurso hacia un receptor presente o
ausente; pero de antemano sabe que, al momento de enunciar un acontecimiento,
alguien será el receptor El narrador, en su tono de voz, en su percepción e ideología y
en la forma particular como decida contar un relato, va definiendo las características
de su interlocutor; supone que comparten un mismo referente, que pueden entender el
contexto y el código en que esta cifrando su mensaje Ésta es la importancia de la
elección del nanador y de cómo va a contar su historia

Cuando un nanador no consigue que la historia sea comprendida, quizá se debe a que
no definió a su interlocutor adecuado. En un relato publicitario de ninguna manera
debemos permitir que eso pase, sin importar que cuan discreto o invisible sea el
nanador Sólo de esta manera, cuando hay aun narrador y un interlocutor adecuados,
podemos garantizar mensajes eficaces

Nada de lo aquí expuesto sería novedoso si no hubiéramos puesto en tela de juicio, con
esta tesis, la credibilidad de los mensajes publicitarios Como hemos dicho, la publicidad
es una herramienta de comunicación que, al igual que el periodismo, debe tener como
fundamentos principales la credibilidad, la actualidad, ser concisa y despertar en el publico
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la atención, el interés, el deseo y la acción; de lo contrario, no cumpliría con su objetivo de
ser informadora confiable y creativa

Como lo señalé al principio de esta investigación, toda campaña publicitaria se ejecuta
tomando como base la estrategia creativa Éste es un documento indispensable donde se
establecen y se dejan muy claros los objetivos de comunicación que se pretenden alcanzar
con la campaña

Es obvio que los creativos publicistas se preocupan más por la satisfacción plena de los
parámetros de la estrategia creativa, más que por los mecanismos que utilicen para hacerlo
A veces, en su afán de hacer mensajes memorables y auténticos, sobrepasan la línea de lo
verosímil y caen en la extravagancia y el exceso. Esta situación los lleva a hacer un mal uso
no sólo del lenguaje audiovisual, sino también deí narrativo; esto da por resultado
campañas falaces y condenadas al fracaso

En esta tesis quedo de manifiesto que, aun en treinta segundos, se puede contar una
historia producto de un relato, y que los relatos más creativos, memorables y convincentes
son aquellos que, dentro de su ficción, respetan sus propias leyes de coherencia y
verosimilitud Esto resulta en campañas verdaderamente exitosas

En las dos campañas que integran este estudio, se analizaron las dos importantes
dimensiones que se debe considerar para la realización de ambos relatos Por un lado, las
dimensiones espacial, temporal y actorial, que, junto con la perspectiva, como lo
establecimos desde un principio, corresponden a la dimensión del mundo narrado del
relato Por el otro, la dimensión del narrador, que correspondió al mundo narrador del
relato Este análisis particular nos permite inferir de manera general aspectos recurrentes en
campañas sociales que se realizan con estas mismas características:

• No importa cuan exagerados, ficticios o dramáticos sean los relatos publicitarios,
pues estos van a ser creíbles si logran recrear un ambiente, espacio, decorado y
personajes propicios y adecuados para un contexto determinado Tal fue el caso de
la Campaña del Consejo Nacional de la Publicidad Pensemos con los pies en esta
tierra que, con el uso retórico de la hipérbole aplicada a la narración audiovisual,
logra recrear seis universos de acción con claros y sencillos mensajes que logran ser
evocativos, provocativos y convocativos, capaces de hacerse memorables en la
mente del público al cual están dirigidos

• En cada uno de los seis spots que integran esta campaña, queda ciato el mensaje
central; las acciones y el lenguaje de los personajes son coherentes con el contexto
en que se desenvuelven; se identifican perfectamente escenarios, situaciones y
personajes; el ritmo del relato es fluido, y se logra un ambiente propicio para cada
tema desarrollado en la campaña

• En la campaña del Consejo Nacional de Población Planifica es cuestión de querer
no se logra tener el mismo nivel de credibilidad que en la campaña anterior
Primero, poique sus personajes aparecen en 18 de los 22 spots que integran la
campaña sin escenario alguno Segundo, porque no existe un contexto, una
dimensión espacio-temporal claramente definida; por esta razón, no puede haber
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una explicación ni una coincidencia de los personajes con su entorno Tercero.,
porque no hay acción: sólo hay discurso, uno que habla de hechos del pasado —en
ocasiones ajenos al personaje narrador o expositor— y de futuros hipotéticos que no
se logran consolidar en el relato Estas incoherencias traen por consecuencia la
primera causa de inverosimilitud fe\ mensaje
Cuando el personaje está fuera de contexto, su discurso también está fuera de lugar:
el estilo de habla de los personajes que aparecen en esta campaña no es ni
remotamente parecido a las ideologías, costumbres, creencias y hábitos; en una
palabra, a la cultura del público objetivo al cual pretenden llegar
Para terminar, la identidad de los personajes en la campaña del Consejo Nacional de
la Publicidad es muy clara, y se obtiene por oposición y acumulación en el corto
relato de 30 segundos Los personajes no requieren de un nombre personal para
poder ser identificados, pues es suficiente su rol referencial: padre-hijo madre-
hija, padre-hija y abuelo-nieto; estas personalidades se consolidan en el relato, y su
identificación es clara y plena

No es así en la campaña del Consejo Nacional de Población En ella, los
personajes tratan de identificarse mediante un nombre cuya referencia es similar a la
de su público objetivo: Juanita, Flor, Agustín, Lupe, Memo, etc Y se pretende que
el público los identifique a lo largo del tiempo en que la campaña esté al aire

Esto es imposible por dos razones: primera, un nombre referencial es muy
subjetivo, y más ahora que en las comunidades urbanas de nivel socioeconómico
bajo les ha dado por líamai a sus hijos con nombres extranjeros, como Jennifer
López, Alexander Sánchez, Stefanni Pérez etc , sin pasar por alto que en algunos
lugares del interior de la república se nombra a los niños de acuerdo con el santoral
del día en que nacen; así podemos apieciar nombres como Petra, Agripina
Nepomuceno, Eduviges y Filogonio Pensar que el público se va a identificar con un
nombre es muy relativo. Segundo, la campaña de CONAPO se conformó por tres
etapas que se transmitieron durante el sexenio 1994- 2000; los spots se
transmitieron diferidos en una abundante programación de otro tipo de anuncios y
en horarios establecidos Esta circunstancia hace que la gente no retenga con
facilidad a los personajes que actúan en cada spot, por lo que la identificación por
acumulación o las historias contadas en partes diferidas no tienen muchas
oportunidades de tener éxito: jamás podrán compararse con las telenovelas o las
teleseries

Solamente me resta mencionar que esta propuesta de construcción del relato
publicitario puede ser retomada en el futuro para la realización de campañas
publicitarias tanto de tipo social como comercial Si los mensajes publicitarios que
consumimos a diario fueran elaborados con una mejor metodología —una que sirva
para generar relatos—, tendríamos muchos más mensajes entretenidos divertidos,
persuasivos e incluso educativos

La aportación del presente análisis al campo profesional, es la reflexión sobre el
reto que tienen en la actualidad los publicistas para crear mensajes de publicidad
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social, esta tarea no es nada fácil y mucho menos si se utiliza el relato para hacerlo,
como podemos ver recrear un mundo de acción requiere de cuidar muchos detalles:
buscar un escenario adecuado, acondicionarlo bien elegir cuidadosamente a los
personajes y procurar que su ser y hacer sean coherentes con ese mundo fíccional
que se está planteando

Más aüá de todos estos elementos, la intención es lograr que los publicistas
vuelvan los ojos al relato y pongan atención en la buena aplicación de esta técnica,
para que en aras de un mejor esfuerzo se logre elevar positivamente la calidad y la
efectividad de las campañas sociales en nuestro país

Sería importante que los publicistas tanto profesionales como amateurs, estén
cada vez mejor preparados, para que sean capaces de aplicar de manera consciente y
correcta recursos como: la retórica, la semiótica, la psicología, y en este caso el
relato en provecho de mejores resultados en su trabajo, por ello una materia que no
debe faltar en la curricula de quienes estudian la carrera profesional de publicidad o
comunicación, es e! análisis del mensaje y en este caso de los mensajes
publicitarios, sin importar que metodología o teoría les enseñen, - nanatología,
lógica del relato, estructura del relato o pragmática- lo importante es que aprendan
a utilizar el relato como una buena opción para conformar mensajes interesantes,
memorables, divertidos, pero sobre todo eficaces

En esta tesis se analizó el mensaje en sí mismo, y es el primer paso o la base
para realizar análisis posteriores que arrojen resultados mucho más completos, esto
quiere decir que una vez analizado el mensaje o texto, ahora se puede pasar a un
segundo nivel de análisis que sería el contexto, este segundo nivel de análisis es el
pragmático que seguramente podría hacerse en una investigación posterior
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