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“Olvidalos Wendy, olvidalos a todos...
Veni conmigo ahi donde nunca,
nunca jamds tendrds que preocuparte
por cosas de mayores...”

-“Nunca...es muchisimo tiempo...”

Peter Pan, La gran aventura (2003)



RESUMEN

En el contexto de una sociedad posmoderna caracterizada como una cultura light,
aparece un fendmeno social muy vigente representado por personas adultas que siguen
siendo eternamente adolescentes, se trata del Sindrome de Peter Pan. Estos hombres
componen un target casi ideal ya que son el resultado de una mezcla perfecta para el
mercado: alma de nifo y cartera de adulto.

Esta investigacion se propone comprender la relacion entre la publicidad
audiovisual contemporanea con publico objetivo adulto y este sindrome, llamado también
de perpetua adolescencia.

Los objetivos especificos son identificar si se manifiesta el Sindrome de Peter Pan'y
qué aspectos se evidencian del mismo, en publicidades audiovisuales contemporaneas
cuyo publico objetivo esté formado por adultos; establecer de qué modo la publicidad
audiovisual representa esta “eterna juventud” y, finalmente, observar si en los spots las
conductas del sindrome se refieren a ambos géneros.

Para tal fin se realiza una investigacion descriptiva, utilizando como técnica de
recoleccion de datos la observacion. El corpus de materiales que componen la muestra se
conformo por dieciocho publicidades audiovisuales, finalistas en el Ldpiz de Platino del
afo 2011 -dirigidas a un publico adulto-. Estos anuncios, reconocidos en el ambito
publicitario como los mas destacados del afio 2010, fueron analizados de manera
cualitativa.

Los resultados arrojan que la mitad de las publicidades audiovisuales sometidas a
observacion parecen presentar la mayoria de los rasgos estudiados que hacen al Sindrome
de Peter Pan (aflorando en primer lugar rasgos como la inmadurez y la travesura,
siguiéndole caracteristicas como paralisis emocional, ansiedad, rebeldia y pensamiento

magico); ademas que esta eterna juventud aparece en todos los casos en hombres,
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generalmente protagonistas de los comerciales. Y, finalmente, se ha encontrado que en
estos comerciales el sindrome es reflejado principalmente en los dialogos, textos vy
graficos, y silencios y musica -elementos propios del discurso- y en los personajes

protagonicos y sus respectivas acciones —elementos de la historia-.

Palabras clave: publicidad audiovisual, Sindrome de Peter Pan, eterna juventud, publico

adulto, narrativa publicitaria.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Introduccion

La sociedad posmoderna suele caracterizarse como una cultura Light, donde nada
se toma muy en serio, donde prevalece la brevedad del ser. Autores como Fredric Jameson
y Gilles Lipovetsky (citado por Alejandra Ravettino, 2008) analizan el surgimiento de
expresiones estéticas en esta sociedad, donde la imagen se convierte en un lugar clave en
la comercializacion y el consumo para el hombre light.

En nuestra sociedad se esta produciendo una prorroga de las responsabilidades
sociales y la adquisicion de la propia independencia; aparece en dicho contexto un
fendmeno social caracterizado por personas adultas que siguen siendo eternamente
adolescentes: se habla del Sindrome de perpetua adolescencia, o lo que se conoce como el
Sindrome de Peter Pan.

Estas personas también conocidas como Kidults - término derivado de la
combinacion de las palabras inglesas Kid (nifio) y Adult (adulto), traducidas al espafiol
como Adultescentes- son cada vez mas una tendencia mundial en las ultimas
generaciones y un grupo de poblacion social y politicamente activo, cuyo consumo esta
vinculado a referentes de la cultura popular.

Puede reflexionarse que el modelo propuesto por esta sociedad es quizas la
exaltacion de la juventud. Se vive en un estado donde resulta dificil tomar decisiones y se
asumen pautas de comportamiento irresponsables. La admiracion de los atributos
juveniles aparece como la contracara del temor a ser adulto. La busqueda de la eterna
juventud no solo genera una exaltacion desmesurada del cuidado y del cuerpo, sino que
también crea el mito de la libertad sin limites. Creyéndose libre, el hombre cede al
mandato de sus caprichos y deseos; se hace algo porque no hay motivos para no hacerlo.

El consumo viene asi acompafado de la tendencia a poseer en forma individual y
7



compulsiva, puesto que la saturacion de bienes produce la ilusion de que ser es tener. El
consumo se encuentra asociado a los procesos de identificacion juvenil, ya que lo que se
tiene se consume y se hace, se utiliza para fortalecer esa identidad vy, a la vez, sirve para
diferenciarse de los otros.

Peter Pan fue empleado por el psiquiatra Eric Berne en 1966 para ilustrar el nifio
que todos llevamos dentro, que esta centrado en la propias demandas y necesidades. El
psicologo Dan Kiley escribio mas tarde, en el afio 1983, acerca del Sindrome de Peter Pan
aplicado a hombres que no quieren crecer (citado por Aquilino Poilano Lorente, 1999). Un
sujeto con este sindrome tiene un deseo enorme de que los demas cubran sus necesidades,
que le den lo que pide. Le seduce mas el Pais de Nunca Jamds —juventud- que tiene
idealizado, que su momento real -madurez-. Tiene miedo a la soledad y es inseguro,
aunque no lo demuestre. Su actitud esta mas centrada en recibir, pedir y criticar que dar,
querer o hacer. No esta familiarizado con la vida adulta, no se puede comprometer, ya que
cree que sera un obstaculo para su libertad. Esta insatisfecho con lo que tiene, pero no
hace nada por solucionarlo.

Consecuencia de un modelo sociocultural que privilegia la juventud fisica como
paradigma de la belleza, la salud y la felicidad, y de una industria publicitaria cuyos iconos
y figuras son siempre personas muy jovenes, casi adolescentes, muchos adultos se niegan
a asumirse como tales e intentan a través del consumo de objetos y estilos dirigidos a
jovenes perpetuar en este estado de eterna adolescencia. En los estereotipos comerciales
la credibilidad es mas importante que la verdad, porque los individuos tienden a aceptar
como verdaderas aquellas informaciones que se ajustan mas a sus creencias. Los anuncios
no son un reflejo fiel de la sociedad, sino que la muestran dulcificada, tratan sobre los
suefios de la gente.

“A través de la publicidad, existe una proliferacion de mundos que tienen

sus propios codigos de comportamiento que remiten a ciertas escenas,
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economias y placeres que tal vez sélo pueden ser alcanzados, como en un
espejismo, a través del consumo. Cada vez mas hombres y mujeres usan
objetos para significar cual es su lugar simbdlico en el mundo, qué es lo
que son, cuales son sus identidades. Hoy los productos constituyen signos
sociales"'.

Por todo lo dicho, comprender la relacion entre la narrativa propuesta por la
publicidad audiovisual y el Sindrome de Peter Pan resulta de gran utilidad actualmente ya
que estos hombres pasaron a ser el target casi ideal: tienen alma de nifio y los recursos
economicos de un adulto. De esta manera, son el resultado de una mezcla perfecta para el

mercado.

" RAVETTINO, A. El Estilo de vida Light. Hdbitos y patrones de consumo. Revista Cientifica de USES, Vol XII,
2008 [PDF] http://dspace.uces.edu.ar:8180/dspace/bitstream/123456789/115/1/El_estilo_de_vida_light.pdf
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1.2 Problema de Investigacion

¢Cual es la relacion entre la narrativa propuesta por la Publicidad Audiovisual

contemporanea emitida en Argentina dirigida a adultos y el Sindrome de Peter Pan?

¢Reproduce esta publicidad las caracteristicas de este fendmeno social?

10



1.3 Objetivos
Objetivo General
A Caracterizar la relacion entre la narrativa propuesta por la Publicidad Audiovisual

contemporanea emitida en Argentina dirigida a adultos y el Sindrome de Peter Pan.

Objetivos especificos
A Identificar si se manifiesta el Sindrome de Peter Pan y qué aspectos se evidencian
del mismo, en publicidades audiovisuales contemporaneas cuyo publico objetivo
esté formado por adultos.
A Establecer de qué modo la publicidad audiovisual representa la “eterna juventud”
que caracteriza al sindrome.
A Comparar las conductas tipicas del sindrome en funcion del género de los

protagonistas de los spots.
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1.4 Finalidad e importancia de la investigacion

Esta investigacion permitira proporcionar informacion util a los interesados en este
campo acerca del tipo de discurso propuesto por la publicidad audiovisual y su relevancia,
en relacion al Sindrome de Peter Pan, un fendmeno relativamente nuevo. Aportara asi
datos utiles para profesionales del area a la hora de construir campanas televisivas,
ayudando en la elaboracion de estrategias de comunicacion mas eficaces.

Ampliara también el conocimiento acerca de la evolucion de la comunicacion y su
adaptacion a la sociedad actual —especialmente a este nuevo segmento de consumo-, con
sus posibles consecuencias.

Hoy en dia, en que el mundo contemporaneo parece sumergido en una crisis de
identidad, la publicidad ha asumido el papel de ofrecer valores firmes, seguros, y
"aceptados” por la mayoria. Lo cierto es que muchos parecen buscar su identidad en el
voluble mundo de las marcas y el sentido de la existencia en la efimera felicidad de los
anuncios.

El mundo, los mercados, las tendencias, los productos y servicios van cambiando a
medida que cambian las necesidades, las exigencias y las expectativas de los
consumidores. Es por esto que se hace necesario estudiar constantemente al consumidor,
abordando aspectos que se relacionen directamente con €él, para conocerlo a profundidad,
educarlo y promover su participacion en una sociedad interactiva, promoviendo siempre el

consumo responsable.
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1. MARCO TEORICO.

2.1 La Publicidad Audiovisual.

Esta primera parte del marco teorico pretende, por un lado, delimitar y definir
aquellos términos publicitarios utilizados en la investigacion y, por otro lado, delinear la
manera en que se pretende analizar el corpus de publicidades audiovisuales.

Se ha considerado conveniente comenzar por aquello mas general, como lo es la
semiotica, para poder luego profundizar en el lenguaje estrictamente publicitario.

A lo largo de este capitulo se plantea un analisis de la publicidad audiovisual a
partir de la integracion de diversas teorias y autores, de manera de lograr un
razonamiento rico y detallado. Si bien se hace énfasis en la objetividad del analisis, no se
puede dejar de lado el hecho de que todo discurso existe en un contexto, mas
precisamente en una cultura dada, por lo que se encuentra permanentemente atravesado
por ella.

Dicho de otra manera, tal como lo plantea Jacques Amount y Michel Marie (1990),
no existe ningun método universal de analisis de films; cada analisis es singular con
respecto a la finalidad del mismo, sin embargo es necesario establecer cierta metodologia,

para que no pierda seriedad.
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2.1.1 Semiosis Social: el discurso publicitario.

Atendiendo entonces a la relevancia de la cultura en el discurso, se hace
indispensable enfatizar en la semidtica ya que, como lo establece Umberto Eco (1976), es
la que se encarga de estudiar todos los procesos culturales como procesos de
comunicacion. La cultura en su conjunto puede comprenderse mejor, si se la aborda desde
un punto de vista semidtico; los objetos, los comportamientos y los valores funcionan
como tales porque obedecen a leyes semidticas.

Ferdinand de Saussure (citado por Umberto Eco, 1976) define semiologia como
ciencia que estudia la vida de los signos en el marco de la vida social, mientras que
Charles S. Peirce (citado por Umberto Eco, 1976) entiende por semiosis una accion, una
influencia que sea, o suponga, una cooperacion de tres sujetos, como por ejemplo, un
signo, su objeto y su interpretante, influencia tri-relativa que en ningun caso puede
acabar en una accion entre parejas.

Seqgun Charles S. Peirce (citado por Umberto Eco, 1976), un signo es algo que esta
en lugar de alguna otra cosa para alguien en ciertos aspectos o capacidades; “un signo
representa algo para la idea que produce o modifica; aquello que representa se llama su
objeto; aquello que transmite, su significado; y la idea que da origen es su interpretante”.

Un signo esta constituido siempre por uno (0 mas) elementos de un plano de la
expresion colocados convencionalmente en correlacion con uno (0 mas)
elementos de un plano del contenido. Siempre que exista correlacion de este tipo,
reconocida por una sociedad humana, existe signo. Sélo en este sentido se puede
aceptar la definicion de Ferdinand de Saussure segun la cual un signo es la
correspondencia entre un significante y un significado.?

Eliseo Veron (1993) plantea que se trabaja sobre estados, que solo son pequefios

pedazos del tejido de la semiosis, los cuales pasan a ser productos a partir de esta

2 ECO, U., Tratado de Semiética General. Editorial Lumen, Barcelona, 1976. p 83.
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fragmentacion. La posibilidad de todo analisis del sentido descansa sobre la hipotesis

segun la cual el sistema productivo deja huellas en los productos y que el primero puede

ser reconstruido a partir de una manipulacion de los segundos. En otras palabras,
analizando productos, se apunta a procesos.

Este autor, en su libro titulado La semiosis social, entiende por ésta a la dimension
significante de los fendmenos sociales. El estudio de la semiosis es entonces el estudio de
los fendmenos sociales en tanto procesos de produccion de sentido.

Una teoria de los discursos sociales descansa sobre una doble hipotesis:

A La primera es que toda produccion de sentido es necesariamente social, es decir, no se
puede describir ni explicar satisfactoriamente un proceso significante sin explicar sus
condiciones sociales productivas.

A La segunda hipétesis estad basada en que todo fenémeno social es, en una de sus
dimensiones constitutivas, un proceso de produccion de sentido, cualquiera que fuera
el nivel de analisis.

Todo funcionamiento social tiene una dimension significante constitutiva. Pero la
hipotesis inversa es igualmente importante: toda produccion de sentido esta insertada en
lo social (Eliseo Verdn, 1993).

Esta doble hipdtesis es inseparable del concepto de discurso: este doble anclaje,
del sentido en lo social y de lo social en el sentido, s6lo se puede develar cuando
se considera la produccion de sentido como discursiva. Por lo tanto, sélo en el
nivel de la discursividad, el sentido manifiesta sus determinaciones sociales, y los
fendémenos sociales develan su dimension significante.?

Puede decirse a partir de todo lo analizado que la superficie de lo social existen “paquetes

textuales”, conjuntos compuestos en su mayor parte de una pluralidad de materias

significantes: escritura-imagen, escritura-imagen-sonido, imagen-palabra, entre otros.

*VERON, E. La semiosis social. Fragmentos de una teoria de la discursividad. Editorial Geisa, Barcelona, 1993,
p.126.
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Ellos son textos, término que en dicha investigacion no se restringe a la escritura. Se

reserva entonces la familia de términos discurso, discursividad, discursivo, para sefialar un

cierto modo de aproximacion a los textos en este apartado.
Las condiciones productivas de los discursos sociales tienen que ver, ya sea con
las determinaciones que dan cuenta de las restricciones de generacion de un
discurso o de un tipo de discurso, ya sea con las determinaciones que definen las
restricciones de su recepcion. Se denomina a las primeras condiciones de
produccion y, a las segundas, condiciones de reconocimiento. Se puede establecer
entonces que, generados bajo condiciones determinadas, que producen sus
efectos bajo condiciones también determinadas, es entre estos dos conjuntos de
condiciones que circulan los discursos sociales. El analisis de los mismos es la
descripcion de las huellas de las condiciones productivas en los discursos, ya sean
las de su generacion o las que dan cuenta de sus efectos. *

Mas alla de esto, desde el punto de vista de su produccion, siempre existen varias
lecturas posibles de los conjuntos textuales que circulan en el interior de una sociedad.
Cada tipo de lectura alude a una conceptualizacion especifica de las condiciones de
produccion. Es decir, un paquete textual cualquiera, es el lugar de manifestacion de una
multiplicidad de huellas que dependen de niveles de determinacion diferentes.

Puede establecerse entonces que, si bien esta investigacion se apoya en el lado de la
produccion, no se deja de lado que siempre existen dos lecturas posibles: la del proceso de
produccion -generacion- del discurso y la del consumo, de la recepcion de ese mismo
discurso. Estos dos conjuntos no son idénticos, es decir, las condiciones de produccion de
un conjunto significante no son nunca las mismas que las del reconocimiento.

Dicho de otra manera, entre dichos polos de la produccion discursiva no hay relaciones
simples, no existe relacion lineal; ningun fenomeno de sentido se determina por

convenciones que aseguran la univocidad del resultado.

* lid, p.127.
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Los objetos que interesan al analisis de los discursos no estan, en resumen, en los
discursos; tampoco estan fuera de ellos. Son sistemas de relaciones que todo producto
significante mantiene con sus condiciones de generacion por una parte, y con sus efectos
por la otra.

Umberto Eco (2000) dice al respecto que en la semiosis, tanto las condiciones
productivas cuanto los objetos contienen sentido. Entre las condiciones productivas de un
discurso hay siempre otros discursos. Tanto desde el punto de vista sincrénico como
diacronico, la semiosis social es una red significante infinita. En todos sus niveles, tiene la
forma de una estructura de encastramientos. Asi, en la medida en que siempre otros
textos forman parte de las condiciones de produccion de un texto, todo proceso de
produccion de un texto es, de hecho, un fendmeno de reconocimiento. E inversamente, un
conjunto de efectos de sentido, expresado como gramatica de reconocimiento, solo puede
manifestarse bajo la forma de uno o varios textos producidos.

Segun este autor, estas gramaticas no expresan propiedades en si de los textos;
intentan representar las relaciones de un texto o de un conjunto de textos con su mas
alla, con su sistema productivo, con su sistema social, el cual es necesariamente historico.

Se puede concluir que cuando se usa el lenguaje para mencionar estados del mundo,
hay que suponer, que una expresion siempre transmite un contenido cultural.

La existencia de los codigos es de orden cultural y constituye el modo como
piensa y habla una sociedad y, mientras habla, determina el sentido de sus
pensamientos a través de otros pensamientos y éstos a través de otras palabras.
Lo que comunmente se Ilama mensaje suele ser un texto: un reticulo de mensajes
diferentes dependientes de cddigos y subcodigos distintos, que a veces pone en

correlacion diferentes unidades expresivas con el mismo contenido -un mensaje

verbal va acompafiado de mensajes paralinglisticos, cinésicos, proxémicos, que

17



transmiten el mismo contenido, al mismo tiempo que lo refuerzan- y a veces pone
en correlacion diferentes contenidos con la misma substancia expresiva. ®
Asi entonces, se esta en condiciones de decir que una imagen, un gesto, un objeto
emitido, mas alla de sus funciones fisicas, esta destinado a comunicar algo.
La base de cualquier investigacion es el sujeto humano en cuanto actor de la practica
semidtica. Y no se debe olvidar, como recalca Umberto Eco (2000) que el sujeto de
cualquier actividad semiotica no es otra cosa que el resultado de la segmentacion

historica y social del universo.

S ECO, U., Op.Cit, p.p 103-104.
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2.1.2 El lenguaje audiovisual.

Una definicion simple y sugestiva acerca el lenguaje es aquella dada por el Dr. Pere
Marqués Graells (1995), profesor Titular de Tecnologia Educativa del Departamento de
Pedagogia Aplicada de la Universidad Autonoma de Barcelona (UAB) y director del Grupo
de Investigacion Didactica y Multimedia. Segun €I, el lenguaje es cualquier tipo de codigo
semiotico estructurado, para el que existe un contexto de uso y ciertos principios
combinatorios formales. El lenguaje audiovisual esta integrado por un conjunto de
simbolos y unas normas de utilizacion que hacen posible esta particular manera de
comunicacion. Contiene unos elementos morfologicos, una gramatica particular vy

determinados recursos estilisticos.
Es un sistema de comunicacion multisensorial -visual y auditivo- donde los
contenidos iconicos prevalecen sobre los verbales; que promueve un
procesamiento global de la informaciéon que proporciona al receptor una
experiencia unificada.
Es un lenguaje sintético que origina un encadenamiento de mosaico en el que sus
elementos solo tienen sentido si se consideran en conjunto; moviliza la
sensibilidad antes que el intelecto. Suministra muchos estimulos afectivos que
condicionan los mensajes cognitivos.®
El spot de television o publicidad supone entonces una pieza audiovisual con una
doble configuracion, como discurso y como historia. Se lo puede considerar como un
fragmento audiovisual de breve duracion que condiciona su articulacion discursiva y
narrativa a una funcion determinada por su origen extradiscursivo y que se concreta en un
objetivo plenamente comercial. Es decir, mas que en cualquier otro tipo de discurso, el
objeto del spot es incitar al consumo de un producto o servicio o contribuir a la creacion

de una imagen de marca que destaque aquellas cualidades que el agente anunciante

® GRAELLS, P. El Lenguaje Audiovisual. Facultad de Educacion, UAB, 1995. [PDF]
< http:/[ascun.moodle.com.coffile.php/1/Lenguaje_audiovisual.pdf > Consulta 03/01/11, p.1
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pretende transmitir al potencial cliente o usuario. Responde plenamente a los objetivos
que la publicidad posee en lineas generales (José P. Pérez Rufi, 2007).

La propia funcion del spot condicionara aquellos aspectos relativos tanto a su
formato como a su contenido o su desarrollo narrativo. Segun sefala Santiago Garcia-
Clairac (citado por José P. Pérez Rufi, 2007), la principal diferencia entre lo que denomina
estilo cinematografico y spot publicitario estriba en la subordinacion del anuncio
televisivo a un lenguaje publicitario, dada su naturaleza como comunicacion
eminentemente comercial. Comparte, sin embargo, con el resto de producciones
audiovisuales dos objetivos comunes, que son la difusion de unos contenidos culturales y
el logro de una rentabilidad que compense la inversion realizada.

De manera mas abarcadora, puede decirse que toda comunicacion audiovisual
implica una importante inversion economica que se pretende recuperar y que liga, por
tanto, la difusion de dicho contenido a un objetivo comercial.

El spot televisivo se inserta dentro de un continuum formado por los diferentes
formatos que componen la programacion televisiva. En este sentido, Inmaculada Gordillo
(citado por José P. Pérez Rufi, 2007), reconocida escritora y profesora espafiola de
Comunicacion audiovisual, destaca como principal rasgo caracterizador del discurso
televisivo la fragmentacion: formatos y géneros diferentes se alternan, interrumpen y se
fusionan creando un modelo discursivo que une a la fragmentacion originada por el
enunciador aquella introducida por el receptor a través de su uso del mando a distancia.

Inmaculada Gordillo (citado por José P. Pérez Rufi, 2007) agrega que el propio spot
se integra como un componente esencial del mas amplio discurso publicitario audiovisual
emitido por television. A pesar de la variedad de formulas publicitarias existentes, el spot
se mantiene como la estrategia comunicativa mas habitual. Segun esta autora, el medio

aun continua siendo rentable y su desaparicion, pese a la crisis del formato, no se

20



vislumbra a mediano plazo, debido principalmente a la rapida y amplia difusion que
dispone, mayor que en cualquier otro medio publicitario.

Integrado dentro de este contexto, se atendera al spot en cuanto pieza audiovisual
susceptible de ser analizada en términos similares a otros discursos también de naturaleza
audiovisual. Las relaciones extradiscursivas e intertextuales seran inevitables dada la
estrecha relacion del spot con el entorno social, economico y cultural que lo producen,
aspecto donde entra en juego el fendmeno social denominado Sindrome de Peter Pan, que
se describe mas adelante.

Seguin sefala Isidro Moreno (2003), pese la importancia del anuncio audiovisual
practicamente no existe bibliografia sobre el mismo: es como si investigadores y
estudiosos mirasen hacia otro lado o escribiesen exclusivamente sobre otros aspectos de
la publicidad y el marketing, pero no sobre los narrativos.

Esta realidad responde quizas a la afirmacion de Robert Heath y Paul Feldwick
acerca del anuncio televisivo (citado por José P. Pérez Rufi, 2007), para quienes “what you
say is less important than how you say it"-lo que dices es menos importante que como lo

dices-.
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2.1.3 Narrativa audiovisual publicitaria.

Los origenes de los relatos narrativos estan en la tradicion oral, que ensefiaron a
tener unas relaciones muy cercanas con el receptor, donde Idgicamente se aprende a
valorar lo que a éste le gusta.

Segun el estructuralismo y la semidtica, la narratologia es el tratado de los textos.
Seymour Chatman (citado por Isidro Moreno, 2003), siguiendo a estructuralistas franceses
tales como Roland Barthes, Tzvetan Todorov y Gerard Benette, plantea un qué y un modo.
Al qué de la narrativa lo llama su historia'y al modo su discurso.

Se divide entonces la narrativa en historia o contenido -personajes, acciones- y
discurso o expresion —elementos expresivos: imagen y sonido-.

Isidro Moreno (2003) plantea: la narrativa audiovisual publicitaria, como
disciplina, plantea un corpus de saberes tedrico practicos que ayudan a creadores e
investigadores a analizar y construir relatos publicitarios usando distintos medios y que,
ademas, sean capaces de dar razon cientifica de sus decisiones analiticas y poéticas.

La organizacion de la disciplina comprende la Morfologia, la Analitica, la
Taxonomia, la Poética y la Pragmatica. A continuacion se describen brevemente dichas
disciplinas (Isidro Moreno, 2003):

A La Morfologia tiene sus origenes en el cuento de Vladimir Propp (citado por Isidro
Moreno, 2003), quien en los afios 20 analizo los cuentos infantiles, descubriendo
que subsisten las acciones o funciones -valores constantes- y que cambian los
nombres y atributos de los personajes -variables-. Sin embargo, estos cambios son
relativamente pocos vy, al estructurar esos cuentos, Propp descubre que en ellos
hay 21 funciones (acciones, constantes). Si se analizan los anuncios actuales
puede observarse que también tienen estructuras fijas y mondtonas pero cambian

las apariencias; cambia el tiempo, espacio, personajes y acciones. La morfologia
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estudia estructuralmente el contenido y la expresion, es decir, la historia y el
discurso.

A La Analitica para conocer todas las estructuras utiliza dos caminos: construir y
desconstruir. Los origenes remotos de la analitica estan en la hermenéutica y los
origenes cientificos, de mitad del siglo XX, en la metodologia cientifica, en la
Escuela de Periodismo de Columbia: analisis de contenido basados en la
descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido de la comunicacion.
Es decir, estudiar unidades minimas y luego aplicarlas a los anuncios.

A La Taxonomia proviene del griego taxis (ordenacion) y nomos (ley); es la teoria de
la ordenacion o de las clasificaciones y su objetivo principal es ordenar, clasificar y
categorizar para comprender el como y el por qué de los relatos. Clasificando
relatos publicitarios puede observarse que anuncios distintos no lo son tanto
respecto a su morfologia.

A La Poética es una teoria de la construccion, de la creacion, cuya normativa la
aporta la Retorica y cuya norma suprema es la posibilidad de saltar por encima de
cualquier regla.

A La Pragmatica, por otro lado, trata de la relacion de los signos con sus intérpretes,
fundamental para la Publicidad, donde se crea un relato persuasivo con funciones
concretas que deben ser captadas por los receptores.

A La Semantica, por ultimo, es la relacion de los signos con aquello que representan.
Siempre interesa lo que significa en funcion de como se interpreta.

La Publicidad en realidad interacciona con todas las disciplinas. Se esta ante relatos

mucho mas complejos de lo que pueda parecer. Esta relacionada con Marketing,
Economia, Comunicacion, Psicologia, Sociologia, Semidtica, Historia, Artes, Antropologia,

Etica, entre otros.
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Volviendo a la distincion de historia y discurso, se puede definir a la historia como la
suma de sus elementos, los cuales son personajes, espacios, acciones, tiempo. Por otro
lado, el discurso es el sistema de difusion de esos contenidos audiovisuales, formado por
elementos o sustancias expresivas, como por ejemplo la imagen en movimiento y el
sonido.

Se entiende el concepto de narracion en el sentido de Francesco Casetti y Federico Di
Chio (2007), para quienes se trata de una concatenacion de situaciones, en la que tienen
lugar acontecimientos y en la que operan personajes situados en ambientes especificos.

Se considera también la afirmacion de Inmaculada Gordillo (citado por José P. Pérez
Rufi, 2007), por cuanto la ldgica narrativa no es una constante en los anuncios de
television: la brevedad, la busqueda de la originalidad, la necesidad de captar la atencion
del espectador son, entre otros, factores que conducen a la publicidad televisiva por
rumbos diferentes a los que recorren los discursos de ficcion, por lo general narrativos.

Lora Garrido (citado por José P. Pérez Rufi, 2007) afirma, sin embargo, que la
publicidad se encuentra cada vez mas comoda construyendo narraciones audiovisuales,
hasta el punto de que la mayoria de anuncios actuales son auténticos micro relatos.

La escasez de estudios sobre narrativa publicitaria lleva a Isidro Moreno (2003) a
cuestionarse acerca de la existencia de una narrativa audiovisual publicitaria, llegando a
la conclusion de que la narrativa desvela las claves para contar historias con los distintos
elementos expresivos a su alcance -imagen, sonido, textos, entre otros-. Por lo tanto, es
fundamental aprovechar al maximo esta capacidad en las narraciones publicitarias.

Antes de comenzar, resulta de interés destacar que si bien se distingue discurso e
historia para realizar un analisis mas metddico, no se ha olvidado que cada uno remite al
otro de forma constante, como parte de una sola pieza a la que ambos pertenecen. Por

ende, es factible que en dicha distincion la delimitacion sea algo difusa.
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2.1.3.1 Discurso

Se entiende como discurso todos aquellos elementos que hacen al modo o manera
en que se narra el relato audiovisual, atendiendo asi a diversos aspectos que forman parte
del lenguaje estudiado.

Dichos aspectos se pueden clasificar en morfoldgicos, sintacticos, semanticos,
estéticos y didacticos (Pere Marqués Graells, 1995). Al no tener el material audiovisual
sujeto a la investigacion una intencionalidad pedagdgica, no se considera la inclusion del
aspecto didactico en el desarrollo tedrico. Tampoco se analiza con mayor detalle la
funcion estética, ya que si bien todos los elementos formales de un producto audiovisual
la tienen, ésta no es util a la presente investigacion.

Por lo tanto, a continuacion se ahondara en las dimensiones morfoldgica,

sintactica y semantica.

2.1.3.1.1 Aspectos morfoldgicos.

Los mensajes audiovisuales se construyen utilizando elementos visuales por un
lado -imagenes- y elementos sonoros por otro -musica, efectos de sonido, palabras,
silencio-.

Al estudiar el lenguaje audiovisual desde su dimension publicitaria, se puede establecer
que la funcion que tienen estos elementos morfologicos es sugestiva (Pere Marqués

Graells, 1995).

Elementos visuales: las imagenes.
Sus elementos basicos son: puntos, lineas, formas y colores. Con estos elementos
las imagenes pueden representar cosas que existen y también cosas que nunca han

existido.
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Las principales caracteristicas de las imagenes-en sentido amplio- son las siguientes (Pere
Marqués Graells, 1995):

A Iconicidad o abstraccién. Segln que las imagenes sean o no un reflejo de la
realidad pueden ser figurativas, esquematicas o simbolicas y abstractas. No
obstante las imagenes nunca son de la realidad ya que diversos factores como
el encuadre, la luz, pueden modificarla.

A Denotacion y connotacion. Las imagenes dificilmente son monosémicas,
generalmente son mas o menos polisémicas segun su ambigliedad, capacidad
de sugestion y posibles connotaciones que suscitan.

A Simplicidad o complejidad. Depende de su iconicidad, organizacion y relacion
entre los elementos, el contexto. Las imagenes complejas —que no siempre
deben su complejidad al hecho de tener muchos elementos- requieren mas
tiempo y atencion para su analisis.

A Originalidad o redundancia. Segun sus elementos sean muy nuevos o0 ya muy

utilizados y conocidos.

Elementos sonoros.

El sonido, como parte de la escena o como pista de audio afadida arbitrariamente
-es decir, diegético o extradiegético-, puede dirigir la tension de una escena en un sentido
determinado al afectar decisivamente sobre la edicion del spot. El discurso sonoro se
convierte asi en un elemento emocional que crea un nuevo significado al conjunto del
discurso desde su asociacion con una secuencia de imagenes. El pulso del discurso sonoro
contribuye, por tanto, a la creacion de una impresion de tiempo psicologico (José P. Pérez
Rufi, 2007).

La ausencia de una pista musical o incluso el silencio total contribuiran

igualmente a la creacion de una secuencia de imagenes con un ritmo pausado o
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decelerara el ritmo anterior en el caso de que interrumpa una sucesion de planos
acompafados de musica.
Dentro de los elementos sonoros se encuentra entonces la musica, los efectos de

sonido, las palabras y el silencio.

2.1.3.1.2 Aspectos sintdcticos.
Cuando se crea un mensaje audiovisual, es necesario seguir unas normas
sintacticas que pueden influir poderosamente en el significado final del mensaje. Los

principales aspectos sintacticos a considerar son (Pere Marqués Graells, 1995):

Planos

Hacen referencia a la proximidad de la camara a la realidad cuando se realiza una
fotografia o se registra una toma. Los principales planos que se utilizan, de los mas lejanos
a los mas proximos son los siguientes:

A Planos descriptivos como lo son el gran plano general -que también puede adquirir
un valor expresivo cuando se quiere destacar la soledad o la pequefiez de las cosas
dentro del entorno que les rodea- y el plano general —que también puede aportar
cierto valor narrativo ya que permite apreciar bastante bien la accion que
desenvuelven los personajes-.

A Planos narrativos como lo son el plano entero —-que muestra a la perfeccion la
accion del personaje y puede tener cierto valor descriptivo ya que permite apreciar
sus caracteristicas fisicas generales-; el plano americano -al mostrar la cara y
manos del personaje tiene valor narrativo pero también expresivo-; y el plano
medio -es también expresivo porque permite apreciar las emociones del

personaje-.
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A Planos expresivos como lo son el primer plano —que afiade calor y detalle a la
trama- y plano detalle, cuyo valor depende del contexto; puede aportar un valor

descriptivo, narrativo o expresivo.

Angulos

Cuando se habla de angulacion o punto de vista se considera el angulo imaginario
que forma una linea que sale perpendicular al objetivo de la camara y que pasa por la cara
del personaje principal. Segun la posicion de la camara, el angulo mediante el cual el
objetivo captara los personajes se denomina:

A Angulo normal. La camara estd aproximadamente a la altura de la persona. El
angulo por si mismo no proporciona ningun valor expresivo especial aparte del que
aporten los demas elementos sintacticos utilizados. Denota de alguna manera una
situacion de normalidad.

A Picado. Este angulo se obtiene cuando la camara realiza un encuadramiento de
arriba hacia abajo. Ahade un fuerte valor expresivo a las imagenes ya que, por
razones de perspectiva, el personaje u objeto enfocado aparece mas pequefio en
relacion con el entorno. Denota inferioridad, debilidad, sumision del personaje.

A Contrapicado. El angulo contrapicado se obtiene cuando la camara realiza un
encuadramiento de abajo hacia arriba. Afade un fuerte valor expresivo a las
imagenes ya que, por razones de perspectiva, el personaje queda engrandecido,
potenciado, de manera que parecera mas grande y poderoso.

A Inclinacion lateral. La inclinacion de las imagenes afade un valor expresivo de
inestabilidad y de inseguridad que a menudo se utiliza cuando se aplica la técnica

de la camara subjetiva.
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Composicion.

Se denomina composicion a la distribucion de los elementos que intervienen en

una imagen dentro del encuadramiento que se realiza a partir del formato de la imagen y

de acuerdo con la intencionalidad semantica o estética que se tenga. En la composicion se

pueden considerar diversos aspectos (Pere Marqués Graells, 1995):

A

Lineas verticales. Producen una sensacion de vida y sugieren cierta situacion de
quietud y de vigilancia, se asocian a una situacion de estabilidad. Se alcanza esta
composicion cuando la mayoria de los objetos del plano estan dispuestos
verticalmente.

Lineas horizontales. Producen una sensacion de paz, de quietud, de serenidad y a
veces incluso de muerte. Al igual que las lineas verticales, se asocian a una
situacion de estabilidad.

Lineas inclinadas y curvas. Producen una sensacion de dinamismo, movimiento,
agitacion. Las lineas inclinadas también producen sensacion de peligro, mientras
que las curvas, en cambio, aportan sensualidad.

El aire. Se denomina aire al espacio mas o menos vacio que se deja entre los
sujetos principales que aparecen en una imagen y los limites del encuadre.
Simetria. Se produce cuando en un encuadre aparece repetido un elemento de
manera que parece el reflejo en un espejo. Las composiciones muy simétricas
resultan agradables, dan una sensacion de estabilidad, pero pueden resultar
mondtonas. Las composiciones asimétricas son mas dinamicas, producen una

sensacion de inestabilidad y pueden generar mas tension dramatica.
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Ritmo
El ritmo de un material audiovisual se consigue a partir de una buena combinacion
de efectos y de una planificacion variada. Constituye uno de los elementos que contribuira
mas a hacer que las imagenes tengan o no atractivo para los espectadores. Para
determinar el ritmo que conviene en una determinada publicidad es fundamental tener
presente el target y las sensaciones que se quieren transmitir. El ritmo debe estar al
servicio de de la narracion. Se pueden considerar dos formas basicas de ritmo (Pere
Marqués Graells, 1995):
A Ritmo dinamico; se consigue mediante la utilizacién de muchos planos cortos y de
corta duracion. El cambio rapido de planos dara sensacién de ritmo.
A Ritmo suave; se logra utilizando planos largos y poco numerosos.
No debemos olvidar que cada plano no es independiente sino que se relaciona no
ya unicamente con el resto de planos que componen el spot, sino con todo el
fragmentado discurso televisivo. Una sucesidon de planos cortos puede producir
una impresion de gran tensidén dramatica o dinamismo, es decir, de aceleracion,
en el caso del llamado ritmo "analitico”, donde se alternan planos cortos muy
numerosos. Por el contrario, una sucesion de planos mas amplios dara lugar a un
ritmo "sintético” o lento, de donde resultard una impresion de calma, monotonia,

sensualidad o cierto efectismo estético.’

lluminacion.

Ademas de su valor funcional, la iluminacion tiene un valor expresivo ya que puede
resaltar o suprimir formas y crear una atmdsfera determinada para producir diversas
sensaciones. La iluminacion crea y recrea ambientes y texturas, jerarquiza la importancia

de los elementos de la puesta en escena, crea y recrea el color mediante una manipulacion

7 PEREZ RUFI, J. El ritmo del spot de television actual. Narrativa audiovisual y categorias temporales en el
palmarés del Festival Cannes Lions 2007. Universidad de Malaga, 2007. En PDF:
http://www.ehu.es/zer[zer27/zer27-10-perez.pdf
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inteligente de la temperatura de color, altera las texturas, concede tridimensionalidad al
espacio bidimensional de la pantalla, subraya el género, indica el tiempo cronoldgico y
asiste para el conocimiento de los personajes.

Se pueden distinguir dos tipos basicos de iluminacion (Pere Marqués Graells, 1995):

A lluminacion suave. Es una iluminacién difusa que reduce los contrastes excesivos y
permite apreciar bien los detalles a la sombra. Es menos dramatica que la
iluminacion dura y proporciona una apariencia agradable a las personas.

A lluminacion dura. Es una iluminacion direccional que sirve para destacar las
formas y contornos de las personas y los objetos. Produce un fuerte contraste.
Cuando se utiliza una iluminaciéon dura las personas pueden aparecer con una

imagen amenazadora.

Color
El color de los objetos se produce por la luz que reflejan. Los colores producen, de
manera inconciente, diversos sentimientos y sensaciones. Segun su tonalidad, los colores
se pueden clasificar en dos grupos (Pere Marqués Graells, 1995):
A Colores calidos
Resultan excitantes y estimulantes. En general los espacios con colores calidos
parecen mas grandes, cercanos y pesados.
Blanco. Es el color de la luz y de la claridad. Se asocia a limpieza, pureza, paz, calma.
Amarillo. Es el color del sol y llama la atencion por su brillantez. Evoca alegria,
vitalidad y diversion. También es un color asociado a la riqueza, ya que el oro es
amarillo.
Naranja. Sus tonalidades suaves transmiten una sensacion agradable de ambiente
familiar y de confort. Por otro lado, como es un color muy visible, se usa para senalizar

peligro y llamar la atencion.
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Rojo. Es el color de la sangre y el fuego. Se relaciona con la accion, el coraje, la pasion,
el dinamismo. Comunica sensaciones de excitacion, agresividad y movimiento.

También se usa para llamar la atencion e indicar peligro.

A Colores frios.

Resultan sedantes; en realidad los espacios con colores frios parecen mas pequefios y
lejanos.

Verde. Es el color de la naturaleza que tranquiliza y relaja. También se asocia a la
esperanza, salud, vitalidad, sequridad.

Azul. Es el color del cielo y del mar. Simboliza cosas grandiosas, autoridad, lealtad,
dignidad, el infinito. Cuando es claro relaja y proporciona frescura, sequridad y
confianza; cuando es oscuro resulta triste.

Violeta. Se relaciona con ambientes elegantes o lujosos.

Gris. Color neutro, metalico. También evoca falta de color, tristeza, pobreza.

Negro. Tiene dos significaciones principales. Por una parte, en nuestra sociedad se
relaciones con el misterio, la ignorancia, el miedo, la soledad, la oscuridad, la muerte.

Pero también se asocia a poder, dominio, elegancia y sobriedad.

Movimientos de la camara

Ademas de ese punto de vista fisico proporcionado por la camara, el realizador

puede insinuar otros enfoques conceptuales que parten de las connotaciones de su forma

de mirar. El movimiento de la camara puede ser fisico u optico. En este ultimo se

encuentra el zoom. Los movimientos fisicos pueden ser:

A Panoramica. Consiste en un movimiento de rotacion de la camara hacia la derecha
y hacia la izquierda. Tiene un gran valor descriptivo y también puede tener valor

narrativo. Podemos distinguir panoramica vertical, horizontal y de balanceo.
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A Travelling. Consiste en un desplazamiento de la camara. Tiene un gran valor
expresivo, de relieve y perspectiva narrativa. También puede aportar un valor
narrativo: le hace sentir al espectador que esta tomando parte de la accion que el

travelling acompafia.

Textos y graficos

A veces las imagenes van acompaiadas de texto (verbal o escrito) y graficos
sobreimpresos. Sus funciones pueden ser diversas segun la intencionalidad del realizador;
se utilizan para fijar el significado de imagenes que pueden ser polisémicas, para ampliar
informacion o expresar ideas que inviten a la reflexion, para la presentacion de un

logotipo 0 marca, para presentar una contradiccion entre imagenes y texto, entre otras.

Musica y efectos sonoros

La musica tiene un papel importante en la creacion de los ambientes. Por eso
tanto ésta como los efectos sonoros no han de ser simples complementos de un material
audiovisual, sino que deben ser considerados desde el principio como elementos
importantes del material y con una funcion especifica. La musica puede cumplir diversas
funciones (Pere Marqués Graells, 1995):

A Musica documental: corresponde directamente al sonido de la historia narrada.
A Musica incidental: se usa para potenciar una determinada situacion dramatica;
evocar una €poca o un sentimiento, acompanar el ritmo de la accion, remarcar,

entre otros.

A Musica asincronica: se utiliza como contrapunto.
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Existen otros aspectos sintacticos como lo son la profundidad de campo, distancia
focal y continuidad que no han sido explicados ya que atienden a aspectos estrictamente

técnicos que no son de utilidad en la investigacion.

2.1.3.1.3 Aspectos semanticos.

Pere M. Graells (1995) plantea que ademas de las funciones descriptiva-narrativa y
estética, todos los elementos formales de un producto audiovisual tienen una funcion
semantica. Se debe considerar que si bien existe un significado denotativo propio de la
imagen, en un audiovisual, el significado de cada elemento depende del anterior y del
siguiente; y que, por ende, existen posibles significados connotativos, que varian segun las
interpretaciones que haga el lector.

Asi, el uso de recursos estilisticos contribuye a modificar el significado denotativo
de los elementos del mensaje.

Isidro Moreno (2003) dice al respecto que el fin del discurso retorico es y sigue
siendo la persuasion. Las tres categorias tradicionales de la retorica: docere (demostrar),
delectare (deleitar) y movere (mover los afectos) han dado lugar a distintos géneros
discursivos entre los cuales esta la publicidad. Las figuras mueven a la persuasion: elipsis,
sinécdoque, analogia, hipérbole, anafora, metafora; figuras que conforman la poética
publicitaria. Y es que la retdrica, como parte normativa de la poética, es fundamental en el
proceso persuasivo y este no puede desligarse del proceso creativo, del proceso poético.

La estructura persuasiva adopta infinidad de variantes y matices. La adecuada base
persuasiva seguin Aristoteles (citado por Isidro Moreno, 2003) suele ser el resultado de las
interacciones entre el ethos (quién lo dice), pathos (como lo dice) y logos (qué dice), pero
hay otros muchos elementos persuasivos que deben tener en cuenta los autores desde el

punto de vista narrativo.
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En la publicidad actual predomina la seduccion frente a la informacion, y eso lleva

a que exista cierta debilidad en la estructura informativa, tanto asi que en muchos casos

la unica referencia informativa aparece al final, con el logotipo de la marca.

> > > >

>\

Algunos tipos de seduccion son (Isidro Moreno, 2003):

Dominio-relevancia: seduccion por ostentacion de simbolos que manifiestan
status.

Sensualidad-sexualidad: seduccion directa del producto o servicio, es un puente
para seducir al otro.

Posesion acumulacion: la seduccion coleccionista.

Instrumental: seduccidn practica ligada al consumo mas directo, mas practico.
Seduccion altruista: hacer el bien al otro.

Seducciones cambiantes: unidas a la moda, a procesos cambiantes.

Mimetismos: seduccion por imitacion (come la manzana y seras como Dios, calza
las zapatillas y seras como el deportista que las anuncia).

Narrativa: la seduccion por el relato, por los simbolos y mundos enunciativos que

se crean alrededor de un producto o servicio.

Comentados entonces los diferentes aspectos que hacen al discurso de una publicidad

audiovisual, en el proximo apartado se pasara a detallar los elementos que componen

la historia de un anuncio.
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2.1.3.2 Historia

La historia incluye, como se dijo anteriormente, todos aquellos aspectos que hacen
referencia al qué del relato; es el contenido, alude a cuestiones menos técnicas y por ende,
requiere de un analisis mas subjetivo. En la historia se analizaran los personajes, el

espacio, el tiempo y las acciones.

2.1.3.2.1 Personajes.

El personaje es quien desencadena o recibe la accion. El personaje puede ser no
solo una persona, sino también un objeto, una fuerza de la naturaleza. Y su funcion
vendra marcada segun el tipo de publicidad.

En publicidad, los personajes son generalmente planos, predominando su
dimension fisica. Independientemente, un personaje tiene que ser un personaje
multidimensional.

Lagos Egri (citado por Isidro Moreno, 2003) disecciona los personajes y las tramas
de modo de ayudar a la hora de construir estos nuevos relatos. Habla de personajes
tridimensionales:

A Dimension fisica: modelo de personaje basado en sexo, edad, altura, peso, color de
pelo, color de ojos, pose, apariencia, defectos, aspectos hereditarios que es lo que
define a los malos personajes publicitarios. Se fija mucho en los defectos fisicos y
deformidades como pequefios detalles que también se deben tener en cuenta para
la credibilidad del personaje.

A Dimension socioldgica; clase (media, baja, alta), empleo (tipo de trabajo, salario,
horas), educacion (tipo de formacion, de colegio), vida familiar, religion, raza,
nacionalidad, afiliaciones, posicion en la comunidad, aficiones, diversiones.
Aunque sean aspectos que no salgan todos en el relato, son de ayuda a la hora de

conocer al personaje.
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A Dimension psicoldgica; vida sexual, moral, inquietudes, ambiciones, frustraciones,
desengafios, temperamento (colérico, tolerante), actitud vital (resignado,
combativo), complejos (obsesiones, fobias, inhibiciones), grado de introversion,
aptitudes, cualidades (imaginacion, gusto), idiomas, coeficiente intelectual.

Esta teoria de Lagos Egri es muy utilizada por muchos creativos para disefar

personajes, por lo que es de sumo interés para realizar la investigacion.

Son multiples los roles narrativos que puede representar un personaje en un anuncio,
pero simplificando se reducen a los clasicos desempefiados por los personajes en los
relatos tradicionales segun su importancia se encuentran protagonista, antagonista,
episodico, secundario y figurantes (Isidro Moreno, 2003).

Para comunicar claramente en un tiempo breve los objetivos del anuncio se recurre a
hiperbolizar casi todo, incluida la apariencia de los personajes, salvo que se quiera resaltar
su caracter indefinido. Su apariencia entonces puede ser euforica, disforica, o indefinida.
Ademas, las interacciones con el producto o servicio deberan venir en relacion con la
psicologia de los personajes. El producto, marca, o servicio objeto de la publicidad directa
o indirectamente es el personaje principal del relato y en torno a €l se crean una serie de
relaciones orientadas a reforzar los aspectos informativos y persuasivos del mismo. Estas
interacciones pueden ser de signo diverso dependiendo de los objetivos de la
comunicacion, ya sea de amistad, enemistad, entrega, indiferencia, interés, exaltacion,
identificacion, familiares, jerarquicas, compaferismo, hedonismo, solidarias y altruistas, de
valor simbdlico, moda, riesgo y otras (Isidro Moreno, 2003).

Las interacciones con el resto de los personajes pueden ser jerarquicas, de
dependencia, de interés, de indiferencia, de seduccion, de identificacion, de enemistad,
igualitarias, amistosas, paterno—filiales, materno—filiales, familiares, erdticas, de

compafierismo, solidarias, de entrega y otras (Isidro Moreno, 2003).
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El contexto —que refuerza la dimension sociologica y psicoldgica del personaje- puede
ser ordinario, extraordinario, de trabajo, de ocio, de intimidad, entre otros. EI contexto
espacial puede ser, por otra parte, el medio urbano, el natural u otros. Y, finalmente, el
contexto temporal, puede ser el presente, pasado, futuro o ser cambiante. (Isidro Moreno,
2003; Pere Marqués Graells, 1995)

Con respecto a los valores, los mas destacados de los personajes son generalmente la
seguridad, el éxito profesional, social y sexual, la comodidad, la utilidad, la agresividad, la
evasion y el placer; los valores sociales exaltados son la pertenencia a un grupo, la
solidaridad reciproca, el patriotismo, la competitividad, la pertenencia al grupo de edad; y
los valores temporales exaltados son habitualmente la nifiez, juventud, madurez, tradicion,
modernidad, novedad, permanencia, entre otros. Y por ultimo, también existen valores del
producto, encontrandose entre los mas destacados la tradicion, modernidad, novedad,
utilidad y solidaridad.

Se considera importante también en este apartado aquellos signos no verbales que
forman también parte del personaje. Si bien estos signos desempefan con frecuencia una
funcion de complemento de los signos verbales, son interesantes para el analisis del
corpus de materiales.

Con respecto a ello, Albert Scheflen (citado por Jests Maestro, 2003), en sus estudios
sobre el lenguaje del cuerpo y sus funciones en el orden social, estudia el comportamiento
comunicativo de la persona desde el punto de vista de sus funciones y posibilidades en el
seno de la vida social. De este modo, distingue entre comportamiento verbal, referente al
sistema linglistico y a los medios de comunicacion verbal, y comportamiento no verbal,
cuyo analisis dispone segun los principios de la paralingiiistica, quinésica, mirada,
gestualidad, emblematica, sistema neurovegetativo, comportamiento tactil, proxémica,
artefactos y factores de entorno. Detalla entonces estos aspectos que hacen al

comportamiento no verbal:

38



La paralingiiistica es aquella disciplina destinada al estudio de todos los
elementos de la comunicacion referidos al modo de expresion de los contenidos
que se pretenden transmitir. El paralenguaje responde, en este caso, al como se
dice lo que se dice cuando el emisor prescinde de signos verbales en el proceso
de comunicacion.
La quinésica estudia el analisis del conjunto de posiciones y movimientos
corporales, tanto de individuos aislados como de grupos sociales o étnicos, a
cuya comprension se accede a través de la observacion de la vida social o de la
consideracion de las formas artisticas en que se expresa su modo de vivir y de
actuar. Los signos quinésicos suelen ser habitualmente signos intencionales, cuyo
significado resulta al cabo facilmente decodificable, al informar sobre actitudes,
personalidad, ideologia, ritos, costumbres, entre otros.
La mirada, el color de los ojos, su disposicion y movimientos, la forma de los
parpados, acumulan en la literatura abundantes referencias.

Los gestos se identifican con movimientos corporales concretos, cuyo valor
semiotico es sumamente amplio y resulta muy utilizado en la literatura.
Los emblemas designan aquellos comportamientos no verbales que difieren de
otros por su uso frecuente, su escasa pero precisa informacion, su explicita
intencionalidad y su traduccion directa al lenguaje verbal.
Los llamados elementos del sistema neurovegetativo son todos aquellos
elementos fisicos de la persona que pueden adquirir sentido en los procesos de
comunicacion no verbal inherentes a la interaccion humana. Se incluyen en este
apartado todos aquellos actos no verbales que, similares a los anteriores, carecen
de movimiento, tal es su caracteristica principal: color de la piel, olores, rubor de

las mejillas, peinado, entre otros.
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El comportamiento tdctil se refiere al contacto fisico mantenido por dos o mas
interlocutores durante el tiempo en que transcurre la conversacion o dialogo.

La proxémica se refiere al uso y percepcion que el ser humano hace de la
distancia, posicion y movimientos en el dialogo.

El fenomeno de los artefactos se relaciona con la manipulacion, uso y funcion
de los objetos que sirven de estimulo a los sistemas de comunicacion no verbales;
por ejemplo colonias, productos de cosmética, indumentaria, objetos personales.
Finalmente, los factores del entorno son aquellos elementos que, interfiriéndose
en la comunicacion humana, no forman esencialmente parte de ella, si bien

ejercen una gran influencia en la interaccion comunicativa.

El comportamiento no verbal proporciona indicios para comprobar si el
pensamiento coincide o no con la expresidn externa: los signos no verbales
escapan casi siempre a la expresion del hablante y pueden funcionar como
sustitutos del lenguaje verbal, acentuando o confirmando parte de €I, y

requlandolo en todo caso.®

Todos los elementos a los cuales se hace alusion conforman a los personajes,

quienes son unidades objeto de distribucion y manipulacion por parte del narrador. Como

han escrito René Wellek y Austin Warren (citado por Enric Sulla, 2001), un personaje de

novela sélo nace de las unidades de sentido; esta hecho de las frases que pronuncia o que

se pronuncian sobre ¢€l. Tiene una estructura indeterminada en comparacién con una

persona biologica que tiene su pasado coherente.

& MAESTRO, J. Introduccién a la teoria de la literatura. 1997, Universidad de Vigo. [PDF]
<http://academiaeditorial.com/cms/uploads/pdf/Criticaheterodoxalntroduccionalateoriadelaliteratura20020
Novela.pdf > p.p 16-17
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2.1.3.2.2 Espacio.
El espacio narrativo es una recreacion del espacio real que contiene a los

personajes y donde se desarrollan las acciones que van ligadas al tiempo de la historia.

(Isidro Moreno, 2003)
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