TEMA 1. LA NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA.
1. ORIGENES Y DEFINICIÓN DEL CONCEPTO.

ORÍGENES DE LA NARRATIVA: TRADICIÓN ORAL
La tradición oral permitía establecer relaciones cercanas con el receptor, así se aprendía a valorar lo que le gustaba al receptor (los juglares o los cuentacuentos que narraban historias en las plazas son un ejemplo).

Relato: hay relato en todo tipo de anuncios (incluso en los informativos).

Definición de relato: organización de unos contenidos, de una expresión.

Definición narrativa según la RAE.

Habilidad, destreza en narrar o contar cosas. Género literario constituido por la novela, la novela corta y el cuento.

No nos vale porque no se tienen en cuenta otros géneros, ej. El cine.

Definición narrativa según el estructuralismo y la semiótica.

Narratología: tratado de los textos narrativos.

Tampoco es válida del todo porque habla de texto en general pero también puede ser audiovisual.

Definición según Chatman.

Sigue la misma línea que el estructuralismo francés como Barthes, Todorov y Genette.
El QUÉ de la narrativa es la historia y el MODO su discurso.

Historia = contenido.

Discurso = expresión.

DEFINICIÓN DE NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA
Relato persuasivo costeado por personas, empresas o instituciones y orientado a la promoción, venta y/o concienciación de ideas, bienes y servicios.
La narrativa audiovisual publicitaria como disciplina, plantea un corpus de saberes teórico prácticos que ayuden a creadores e investigadores en la realización de análisis y la construcción de relatos publicitarios utilizando distintos media y que, además, sean capaces de dar razón científica de sus decisiones analíticas y poéticas.

4. NARRATIVA AUDIOVISUAL PUB Y NUEVOS MEDIOS

La publicidad se adapta extraordinariamente en cada momento a su tiempo y muchas veces va por delante. No ha sido ajena a los nuevos medios, a la interactividad, algo que es muy reciente.

La publicidad interactiva en Internet surge en 1994. La publicación “Wired”, en su versión digital, incorpora un banner. En estos 6 años ha habido una explosión impresionante de la publicidad en Internet (poco audiovisual por las limitaciones de la red)
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El primer banner apareció en la revista digital www.hotwired.com el 27 de octubre de 1994 en la forma de un banner de 468x60 de AT&T en un primer intento de Wired de obtener rentabilidad de su edición online.
La narrativa lineal: spot tradicional. Son todos los relatos publicitarios audiovisuales en los que hay un orden de secuencias predeterminado, y el receptor no puede influir, no tiene ningún control, solo recibe la información.
La narrativa interactiva: introduce la capacidad de actuación del receptor (banners). Son relatos publicitarios en los que se da una participación directa del receptor (a través de Internet) Normalmente la participación del receptor es meramente selectiva aunque hay otras formas, se da la posibilidad de transformar y construir.
Se produce así una adaptación de las agencias a la narrativa interactiva creándose departamentos de new media en las agencias y agencias de pub interactiva. El lector pasivo de los medios tiende a transformarse en lectoautor q actúa como programador e incluso como realizador, que elige la publicidad personalizada que quiere ver. Las convergencias digitales nos permiten todo esto, pero no son exclusivas de la narración interactiva.

Como ya dijo en su día Michael Mädel cuando asumió la presidencia europea de J Walter Thompson en unas declaraciones a el País: "Los meros fabricantes de anuncios morirán, porque el mercado requiere otro tipo de estrategias" abogando posteriormente por la publicidad integral (total branding)
Características que vienen marcadas por estas nuevas convergencias digitales y el gran alcance de la red:
1. Las redes son medios convergentes, que utilizan las sustancias expresivas de muchos medios: tiene calidad de los audiovisual, la fotografía, la infografía, 2D y 3D, tipografía... La banda ancha ha eliminado la limitación en el envío de información siendo posible ahora observar imagen en movimiento en tiempo real con mayor calidad que en tv analógica.
2. Este medio es universal, por lo tanto nuestro público objetivo puede proceder de todos los lugares del mundo en los que posean medios adecuados. Público objetivo universal.
3. Es un medio virtual. Se ha llegado a decir, realidad virtual, que son dos conceptos contrapuestos. Se están construyendo mundos virtuales.

4. Está continuamente abierto, los contenidos siempre están ahí.

5. Es un medio incontrolado y caótico, lo cual es bastante atractivo. Para la publicidad es un reto a la hora de definir el público objetivo: hay una necesidad de una segmentación mayor.

6. Es un medio relativamente económico, no es tan caro como los tradicionales.

7. Está empezando a ser masivo y a la vez individualizado.
8. Es un medio muy cambiante.

TEMA 2. EVOLUCIÓN NARRATIVA DEL RELATO PERSUASIVO.
De una publicidad muy ligada al producto (referencial) se está pasando a una publicidad simbólica, muy distinta.

1. DEL RELATO DENOTATIVO AL SIMBÓLICO
En los inicios el protagonista directo era el producto, con el tiempo la publicidad se va sofisticando, introduciendo elementos connotativos hasta llegar a lo simbólico.

Conceptos:
· Señal: indicio directo de un fenómeno. Ej. Humo=fuego

· Icono: síntesis grafica de la señal. Ej. Dibujo de casa con humo por la chimenea.

· Símbolo: nada tiene que ver con lo que representa. Es una convención social. Ej. El luto, en unos países es el negro; en otros, el blanco...

Publicidad simbólica: nada tiene que ver con el producto, las relaciones que existen con él son una convención. También se le llama publicidad enunciativa, estructural. Este tipo de publicidad no vale para cualquier producto.

Def. Publicidad simbólica:

· Baudrillard: la publicidad no remite a objetos reales, a un mundo real, a uno referencial, sino de un signo a otro, de un objeto a otro, de un consumidor a otro.
· Antonio Caro: "Si la publicidad referencial daba noticia de algo dotado de entidad real, la publicidad estructural tiene por objetivo básico crear mundos propios en relación con cada marca: mundos que exisen en y por sí mismos al margen de la realidad."
El relato referencial o denotativo se apega al producto y a sus características, mientras que el enunciativo o simbólico genera mundos posibles sin ningún vínculo con las propiedades del producto.
La publicidad referencial no se agota en el bueno bonito y barato. Sin abandonar la referencia al producto, acude a la retórica para connotar indirectamente aquellos atributos qe a veces se siguen presentando de manera directa. 

Conclusiones: la publicidad simbólica es la más difícil de hacer, no se puede usar con cualquier producto. Es la más agradecida y no es cierto que se anuncie por sí misma. En ella priman los estilemas de marca.
En definitiva, crea en torno al producto atributos ficcionales generados por el propio relato, ya que los atributos de los símbolos siempre son inventados, de ahí que se cambien con las distintas culturas, pudiendo un mismo símbolo representar valores apuestos. Ej. Pepsi-Cola construye un mundo trasgresor alrededor de su producto para diferenciarse de las eternas sonrisas de “la chispa de la vida” del mundo de Coca–Cola.

Se podrían clasificar los relatos publicitarios de la siguiente manera: denotativos, connotativos y enunciativos o simbólicos, dependiendo de que muestren las características del producto directamente, indirectamente valiéndose de la retórica, o creando atributos que nada tienen que ver con el producto, pero que pueden llegar a relacionarse mediante la creación de símbolos.

2. DEL RELATO SIMBÓLICO AL INFOPUBLICITARIO Y VENAL

Después de ver el spot simbólico buscamos información (infopublicitario) y luego la venta (venal).

Llegados a ese punto simbólico debemos "retroceder" y hacer converger lo enunciativo, anunciativo, informativo y venal. Esto se logra con la Publicidad interactiva: convergencia de Marketing, Publicidad, promoción y ventas.

La publicidad enunciativa o simbólica predomina sobre la referencial. Sin embargo, los cambios en los medios tradicionales, con la eclosión de los hipermedia, obligará a generar relatos radicalmente distintos en los que la interactividad será el gran elemento diferenciador.
La publicidad simbólica puede combinarse con la denotativa, bien en una amalgama perfecta o en distintos niveles de información que vaya eligiendo el receptor, ese receptor que elige peo que convertido en lectoautor, puede transformar y hasta construir, haciendo que el relato estable se convierta en cambiante y alcanzando una personalización difícil de imaginar antes de ayer. 
De lo simbólico, con la eclosión de los hipermedia, pasamos a lo infopublicitario o venal. Publicidad interactiva: convergencia entre Mk, publicidad, promoción y ventas. Convergencias entre lo enunciativo, anunciativo, informativo y venal. En un futuro habrá nuevas convergencias: imaginemos centros comerciales en realidad virtual compartida con avatares personalizados... podrás comprar desde casa, o probarte ropa...

(www.habbohotel.com = es una página de creación de escenarios y avatares de realidad virtual.)

3. DEL RELATO ESTABLE AL RELATO CAMBIANTE

El relato estable se caracteriza porque lo importante es la perdurabilidad de la campaña, pues se pensaba que a más duración más éxito. Pero ahora hemos pasado al relato cambiante porque surgen nuevos medios, con más posibilidades y se hace necesario:
· La adaptabilidad de la campaña readaptar las características de la campaña en función de los resultados que vamos obteniendo, mejorando así su efectividad en tiempo real.

· La personalización de la campaña Publicidad dirigida y emitida para el PO, con contactos asegurados.

· El cambio adaptativo-productivo continuo.

4. DE LA MACRODIFUSIÓN SINCRÓNICA A LA PERSONALIZACIÓN ASINCRÓNICA.

Cambios del mundo analógico al digital en la producción, difusión y recepción.
Los medios tradicionales de comunicación de masas (Tv, RADIO, prensa) nos permite alcanzar una difusión masiva en un momento determinado (exceptuando prensa que el lector puede volver a ella a su antojo). Así mismo se difunde un mismo mensaje estándar para todos los receptores.  Ahora con los nuevos medios tales como Internet se da otra situación: si bien también se alcanza una difusión masiva e incluso mucho mayor que la de los tradicionales medios (debido al alcance universal de Internet nuestro banner se podría ver en China), lo que ocurre es que ya no es sincrónica, el mensaje no es emitido para todos los receptores al mismo tiempo, si no que el mensaje está ahí para cuando los receptores se lo encuentren o lo busquen, por lo tanto es asincrónico, así mismo en vez de lanzar un mensaje estándar se puede personalizar dependiendo de la información que nos de el consumidor o de sus elecciones. 

Mark Kwamme afirmó en su día que el advenimiento de la era digital supondrá en lugar de un target pasivo condenado a sufrir el mensaje publicitario un receptor activo que escoge lo que le interesa en el momento que desea. 

La televisión analógica obliga a una macrodifusión sincrónica de los mensajes pero los nuevos medios interactivos permiten la personalización asincrónica eligiendo el receptor cuándo y con qué ritmo recibe la información, dominando el orden, la duración y la frecuencia.

5. CONVERGENCIAS TECNOLÓGICAS – NARRATIVAS: LOS NUEVOS RELATOS PUBLICITARIOS

· Convergencias de medios (fotografía, video, animaciones, sonidos, infografía, tipografía, etc…) y de disciplinas... (publicidad, mk, promoción y ventas).

· Relatos cambiantes.

· Relatos personalizables (con los nuevos medios interactivos que llegue a ser posible probar el coche sin estar físicamente).

· Relatos ubicuos, que son difundidos para un público universal, genera el problema que los que es efectivo en un lugar puede no serlo en otro i.e. Mitsubishi Pajero el nombre no ha tenido mucho éxito en España (los códigos que utiliza Coca–Cola cambian dependiendo del país al que se anuncie, la significación es variable).

· Relatos en los que el receptor es emisor y viceversa  (participación selectiva, transformativa y constructiva).

· Cambios en la persuasión y fidelización (en Internet ha habido grandes patinazos con el tema de la fidelización equivocándose con las promociones).
La convergencia de medios, disciplinas, técnicas... es la característica principal de estos nuevos relatos. En ellos se funden y redefinen la fotografía, el cómic, los textos, la publicidad, el mk.... Y todo ello interactivamente, teniendo muy presente a ese receptor activo, a ese coautor del relato o lectoautor de la narración.

Conclusión: La publicidad ha de reinventarse con modelos abiertos que aprovechen las convergencias tecnológico narrativas que se presentan. En lugar de respuestas, muchos anunciantes plantean preguntas: ¿te gusta conducir? A propósito de este spot de BMW Tony Segarra apunta: "... Internet ha cambiado la forma de comunicarnos. Ahora ya los anunciantes no somos Dios. El mercado se ha vuelto un diálogo. Habrá que acostumbrarse a ponerse al lado del consumidor, darle una palmadita en la espalda con mucho cuidado y decirle: Venga hombre, cómprame esto. Cualquier tipo de 30 años ha visto ya diez mil anuncios y ha probado doce colonias. Sólo podrás seducirlo dirigiéndote a él con un guiño, siendo sutil, jamás insultando su inteligencia. Aún se ven manuales de publicidad en los que se advierte que un lema nunca ha de ir entre interrogantes. Sin embargo nosotros hemos preguntado: ¿te gusta conducir? y la cosa funciona.
TEMA 3. EL RELATO PUBLICITARIO: CONVERGENCIA DE ESTRUCTURAS NARRATIVA, DRAMÁTICA, INFORMATIVA Y PERSUASIVA.
1. ESTRUCTURA NARRATIVA: HISTORIA Y DISCURSO.

La estructura narrativa contempla el contenido y la expresión del relato y sustenta el resto de estructuras que se agregan en ella como gran macroestructura.
Todos los anuncios son narrativos porque en todos se cuentan cosas. Contamos algo para persuadir y lo que contamos es información. Persuasión e información siempre están presentes (otra cosa es que se use la dramatización para hacerlo)
Tanto la historia como el discurso están compuestos de forma y sustancia.

Historia (contenido)

· Forma: los elementos de la historia: personajes, tiempo, espacio y acciones.
· Sustancia: son los códigos culturales del autor los que transforman la forma en sustancia. Son los creativo publicitarios los que dan sustancia a esa forma que está ahí para vehicular la autoría aplicada.
Discurso (expresión)

· Forma: el sistema semiótico particular en que se incardina el relato adiovisual publicitario: cine, radio, Tv, hipermedia

· Sustancia: la forman las distintas sustancias expresivas del discurso narrativo:
· visuales

· sonoras (músicas, sonidos)
· Infografía 2D y 3D

· tipográficas

· puras

· pueden adquirir el valor de imagen. Ej: el anuncio de Vodafone en el que todo el escenario y elementos que aparecen son palabras, el edificio en vez de estar hecho de ladrillos pone edificio y así con todos los elementos.

2. LA ESTRUCTURA DRAMÁTICA: TRAMA Y SUBTRAMA.

La estructura dramática es el eje del relato y  consiste en la ficcionalización de las acciones. La publicidad NO siempre incorpora este tipo de estructura. Ej. Anuncio de Disney: chico que regala zapato de cristal a una chica para pedirle matrimonio.
Lo malo de la estructura dramática es que pierde la emoción una vez vista. En publicidad hay que encontrar algo que enganche al receptor para que le sorprenda cada vez que lo vea, en este sentido el jingle es muy importante, por ejemplo.

Aristóteles: tiranía de la trama (todo se basaba en la trama) Se sigue utilizando la concepción aristotélica de la estructura dramática: presentación, desarrollo y desenlace.

En este sentido es curioso ver que las artífices del destino humano en la mitología griega eran las Moiras o Parcas que tejían con el Hilo de la Vida y la Suerte el destino de las personas y luego cortaban con una tijera cuando la vida llegaba a su fin. Sus decisiones no podían ser alteradas ni siquiera por los Dioses (el famoso fatum griego). 
Estructura

· Trama (acciones principales, argumento, la disculpa narrativa, el hilo conductor) 

· Subtrama (acciones secundarias, pensamiento, el contenido, la visión del mundo del autor)

· Partes de la estructura dramática: presentación, nudo y desenlace.

En publicidad utilizamos una trama para atraer al receptor pero todo lo que decimos está en la subtrama, es lo importante para nosotros.

Por ejemplo en el anuncio de Sandoz la trama es la presentación de una guerra de trincheras, en la que un soldado es elegido por su capitán para salir al ataque, se despide de su familia/novia dejando una carta clavada con un cuchillo con su reloj, y cuyo desenlace es la muerte del soldado en el ataque. La subtrama es que el jefe le envía al combate para quedarse con su reloj que es por lo tanto un bien muy preciado. 

Diferencia narrativo-persuasiva del desenlace en publicidad: en publicidad es muy importante el desenlace abierto (al revés del mundo Disney) porque cuando ya se ha visto una cosa pierde emoción volver a verla. También hay que tener en cuenta la estructura interactiva abierta, donde el receptor elige entre distintos caminos.
3. ESTRUCTURA INFORMATIVA

Este tipo de estructura siempre estará presente en el relato a diferencia de la dramática que puede o no aparecer.

Soporta la información que se desea difundir sobre el producto, servicio, etc. Puede ser denotativa, connotativa, acudir a mimetismos mediáticos (ej. Como el anuncio de la leche Pascual que se anunciaba como si fuera una noticia, analogía con un telediario. De esta manera se consigue dar más credibilidad a un producto). La información denotativa alude directamente al producto y la connotativa lo hace de forma indirecta.

Publicidad referencial, denotativa o anunciativa: Se basa en las características del producto (bueno, bonito, barato)
· Enumerativa. Por ejemplo una enumeración de las ofertas del Carrefour.
· Comparativa. Generalmente el ejemplo anterior también es comparativo pues implica que la competencia es más cara. 
· Diferencial: nos venderá el elemento diferencial del producto. Hoy en día es muy difícil tener un producto como elemento diferenciador debido a la saturación de mercado. Por ejemplo la crema para zapatos Kiwi.
Publicidad connotativa: Pretende generar preferencia a la marca acudiendo a emociones, sentimientos, sensaciones…
· Enumerativa.

· Comparativa.

· Diferencial.

Ej: Anuncio: en una escena de crimen donde había derramada mucha sangre se hacia un símil presentando una “compresa” que absorbía la sangre y así el asesino no dejaba pistas. (Vaya anuncio comparado con las pasteladas de ahora, jeje) Contiene también estructura dramática y no se puede considerar referencial. Es una marca poco conocida y lo que pretende es llamar la atención de una manera un poco bastante escandalosa.

4. LA ESTRUCTURA PERSUASIVA

El relato publicitario busca una relación persuasiva intencional orientado a cambiar, reforzar o crear ciertas actitudes en el receptor respecto al producto o servicio anunciado.

Se busca una interacción positiva del mensaje con el receptor. Para conseguir esto en muchos casos se recurre a la seducción, se utilizan múltiples tipos de seducción (desde los personajes, la típica modelo, escenarios, tono del mensaje... toda una esfera de seducción para que el receptor disfrute con el mensaje que transmite el anuncio sin darse cuenta de ese halo seductor que le embriaga)

La retórica se utiliza como base persuasiva utilizando los arquetipos narrativo-persuasivos (símbolo visual, problema-solución, demostración, etc) Es muy importante saber a quién (ethos), cómo (pathos) y qué se dice (logos), para aplicar los distintos recursos según las características que se den.

La estructura persuasiva se acopla dentro del resto de estructuras y, en publicidad, siempre está presente.

Se podrían considerar diversas cuestiones:

· Interacción mayor del mensaje con el receptor

· Información vs seducción

· Retórica como base persuasiva

· Arquetipos narrativo-persuasivos

· Implicación con el resto de estructuras (dramática, narrativa e informativa)

TEMA 4. PERSONAJES
1. EL PERSONAJE MULTIDIMENSIONAL 

El personaje es quien desencadena o recibe la acción. El personaje puede ser un objeto o una fuerza de la naturaleza no necesita ser una persona. En publicidad el pesonaje principal siempre es el producto o servicio.

Aristóteles decía que los personajes están bajo la tiranía de la trama pero en publicidad nos interesa la subtrama, lo que el anunciante quiere lanzar.
Los estructuralistas al estilo de Aristóteles consideraban a los personajes productos de las tramas, evitando la esencia sicológica, interesándose por lo que hacen no por lo que son. esta visión reduccionista del personaje encaja en parte con los personajes que presenta la publicidad audiovisual. Los personajes son planos y están ahí para obedecer a los caprichos del anunciante y del autor respecto a la trama. 
Sin embargo para Chatman “una teoría del personaje viable debería conservarse abierta y tratar a los personajes como seres autónomos y no como simples funciones de la trama." Se podría considerar la famosa paradoja de Unamuno que considera que el Quijote fue quien inventó a Cervantes y no al revés ya que cada uno "es hijo de sus obras". 
En publicidad se habla habitualmente de que los personajes son planos, hay predominio de la dimensión física. Existen programas basados en la disección de personajes y estructura dramática. Teoría de Lajos Egri (habla de las dimensiones que tiene un personaje, subdividiéndolas en múltiples características). Estos atributos corresponden al ser, hacer y parecer y marcarán sus acciones:
1. Dimensión física:

· Sexo, edad, altura y peso, color del pelo, ojos y piel, pose, apariencia, defectos, aspectos hereditarios. Ej: en la peli de Mar adentro se disimularon los hombros de Bardem para que se pareciera más al personaje. En publicidad nos fijamos demasiado en el nivel físico, un ejemplo claro son los anuncios de productos de belleza: a pesar de anunciar un antiarrugas la chica que aparece no tiene ni una.

2. Dimensión sociológica:

· Clase social, empleo, educación, vida familiar, religión, raza, nacionalidad, posición en la comunidad, afiliaciones políticas, diversiones y aficiones.

3. Dimensión psicológica:

· Vida sexual y moral, inquietudes personales, ambiciones, frustraciones, principales desengaños, temperamento, actitud vital, complejos, extrovertido, introvertido, capacidades personales, cualidades, coeficiente intelectual.
El estudio de los personajes a través de la visión tridimensional de Lajos Egri puede desenmascarar a los personajes planos bidimensionales. Algunos de los mejores anuncios presentan personajes abiertos, llenos de matices que hacen pensar al receptor (por ejemplo en el spot de Amnesia de Volkswagen Golf). Los personajes planos, los anuncios cerrados, los lemas lapidarios, tienen muy poco que ver con esta nueva publicidad.

Ej de anuncios: 

· Aspirina de Bayer: “Papá pone una semillita en mama” “lo has entendido?” “Yo sí, pero la muñeca no” Aquí se utiliza muy bien la psicología del niño.
· British Telecom: “el bebé adulto” Se tiene lo atractivo de la novedad y también la experiencia.


Los personajes publicitarios responden  a los modelos - a veces antimodelos- socioculturales dominantes y, en buena medida, actúan como el espejo ideal donde reflejarse o espejo cóncavo deformante que facilita la sonrisa. 


2. ROLES NARRATIVOS.

Son múltiples los roles que puede representar un personaje en un anuncio, pero simplificando se reducen a los clásicos desempeñados por los personajes en los relatos tradicionales según su importancia: protagonista (es el héroe), antagonista (impide al héroe cumplir sus objetivos), episódico (son los que tienen protagonismo en un determinado momento), secundarios (son los sujetos de las acciones secundarias) y figurantes (todos los que no son ni protagonista ni antagonista), el presentador, locutor narrador (se utiliza en publicidad cuando el personaje se termina convirtiendo en locutor, presentador del producto).

 Parte de los relatos incorporan un locutor-narrador que puede, a su vez, formar parte de la historia, encarnado en cualquiera de los roles apuntados (homodiegético) o contar la historia sin formar parte de ella (heterodiegético); pudiendo tener en ambos casos un conocimiento omnisciente o limitado de la misma.

En los tiempo de Platón y Aristóteles el concepto se opuso a mímesis, bajo la diferencia entre mostrar las acciones de los personajes, y contar lo que hacen y supuestamente piensan y sienten los personajes involucrados por un tercer narrador. Sócrates utilizaba la diégesis para narrar sus aventuras a menores de edad.

Genéricamente, en la narración de la ficción y no ficción, es lo que se cuenta de la narración por el narrador, quien puede adquirir las formas de narrador invisible hasta el narrador omnisciente. Le concierne también aquello que se incluye y excede a la línea argumental principal como un relato dentro de la narración o la descripción de algún evento o actor referido por alguno de los personajes.

3. INTERACCIONES CON EL PRODUCTO O SERVICIO.

El producto, marca, o servicio objeto de la publicidad directa o indirectamente es el personaje principal del relato y en torno a él 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 comunicación: de amistad, enemistad, entrega, indiferencia, interés, eróticas, solidarias, de hedonismo, jerárquicas, altruistas... En publicidad nunca debemos confundir lo verdadero con lo verosímil.

4. INTERACCIONES ENTRE PERSONAJES.

Las interacciones con el resto de los personajes completan el círculo comunicativo que se produce alrededor de la estructura narrativa para expresar en breves relatos historias que emulan a los grandes relatos ficcionales e informativos, siempre que desde esa perspectiva persuasiva interesada que plantea la publicidad.
Tipos: jerárquicas, de dependencia, de interés, igualitarias, amistosas, paterno-filiales, materno-filiales, familiares, eróticas, de compañerismo, solidarias, de entrega, etc.
Ej de anuncios: 

· Seguros de vida: Kennedy y muñeco vudú. Nos transmite, nos hace sentir el daño físico.

· Brasil campeón mundial de fútbol también campeón mundial en accidentes de tráfico. “Perdamos este mundial” (tocando ahí la vena sensible)

5. CONTEXTOS.

El contexto social servirá para reforzar el conocimiento de la dimensión sociológica y psicológica del personaje, bien utilizándolo como complemento lógico o como contraste. Permite múltiples combinaciones: trabajo, ocio, de intimidad, extraordinario...

El contexto espacial: dependiendo de los públicos objetivos este contexto variará mucho. Puede ser medio urbano, natural, otros.

Contexto temporal: presente, pasado, futuro, cambiante.

Pensemos por ejemplo en el anuncio de Volkswagen Lupo en que el coche aparece aparcado entre berlinas de lujo "No intente esto otro coche. Su reputación podría verse seriamente dañada"

6. VALORES.

Dependiendo del tipo de producto o servicio y de los valores que se busque transmitir de los mismos, variarán extraordinariamente los valores que se destaquen de los personajes, así como los valores sociales y temporales.

· Valores de los personajes: seguridad, éxito profesional, social y sexual, comodidad, agresividad...

· Valores sociales exaltados: pertenencia a un grupo, solidaridad recíproca, patriotismo, competitividad...

· Valores temporales exaltados: niñez, juventud, madurez, tradición, modernidad...

· Valores del producto más destacados: tradición, modernidad, novedad, utilidad, solidaridad...
7. APARIENCIAS.

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 carácter indefinido.
· Eufórica.

· Disfórica.

· Eufórico – disfórica.

· Disfórico – eufórica.

· Indefinida.

8. DIRECCIÓN DE LOS PERSONAJES.

Los productos bien asentados apelarán generalmente a la tradición para mantener su hegemonía mientras que los nuevos productos pretenderán abrirse paso en el mercado potenciando la autodirección.
· Tradición.

· Autodirección.

· Heterodirección.

Así una madre al visitar a su hijo recién independizado y observar su resfriado, le incitará a tomar lo de siempre y él le replicará que ya es mayorcito y toma las decisiones por sí mismo para enseguida apostillar que toma Bisolgrip.
9. INTERACCIONES DE LOS PERSONAJES CON EL RECEPTOR.

· Interacciones indirectas mediante preguntas.

· Interacciones directas en productos interactivos del tipo selectivo (respecto a los atributos del personaje), transformativo (de los atributos físicos, sicológicos y sociológicos) y constructivo.

10. TIPOS Y ESTEREOTIPOS.

· Personajes multidimensionales.

· Personajes estereotípicos.

11. EL PERSONAJE ABIERTO.

En la publicidad interactiva los personajes pueden compartir atributos con el personaje tradicional pero también pueden ser abiertos para que el receptor los complete e incluso los construya totalmente. Un ejemplo de construcción son los avatares, palabra que en Sánscrito quiere decir "descenso" refiriéndose a la encarnación de los Dioses para venir a nuestro mundo.
· Personajes virtuales en la publicidad lineal.

· Personajes virtuales en la publicidad interactiva:


1 Yo clónico: avatares clónicos hechos a imagen y semejanza del personaje real.


2 Yo ficcional: avatares ficcionales que nada tiene que ver con su físico.


3 Yo epidérmico: webcam que le hace participar con su yo epidérmico 

Todos pueden adoptar su identidad cotidiana o una ficcional.
TEMA 5. ESPACIO
1. ESPACIO IMPLÍCITO, EXPLICÍTO Y EXPLICITACIÓN TOTAL

El espacio narrativo es una recreación del espacio que contiene a los personajes y donde se desarrollan las acciones que van ligadas al tiempo de la historia.

Tipos de espacio:
1. Espacio imaginado de la historia (story board y shooting)

2. Espacio materializado en el discurso:

- Natural: exterior e interior. Real, no transformado para el rodaje.
- Artificial infográfico (exterior e interior)

· mimético natural (verosimilitud)

· infográfico natural

· infográfico abstracto

-  Artificial (exterior, interior): construido por medios tradicionales. 


-  Natural-artificial
EXPLÍCITO (ON) el que se ve.

IMPLÍCITO (OFF) que no se ve pero que el receptor imagina (el receptor lo reconstruye). A veces por falta de presupuesto se invita de alguna manera al receptor a que sea él quien construya con su imaginación el espacio (por ejemplo en vez de rodar en el Palacio de Versalles, ponemos una silla pintada de oro y una alfombra roja que hace que el receptor imagine un palacio).
EXLICITACIÓN TOTAL: normalmente se explicita solo una parte. En un espacio de realidad virtual se construye todo el espacio y es el receptor quien elige la explicitación de espacio que quiere ver. Ej: fotografías del espacio (sensación bidimensional que parece que proporciona todo el espacio: ej. Un aula, se toman dos fotos de 180 grados, mediante un programa se unen y dan la sensación de parecer todo el aula). Explicitación total sería por ejemplo un anuncio de un piso en venta donde se crea una representación total virtual del espacio que uno puede pasear con su avatar, es una explicitación total porque se crea un clon virtual del espacio.
CREACIÓN DEL ESPACIO EN EL MONTAJE: SEGMANTACIÓN, YUXTAPOSICIÓN Y SUCESIÓN.

Lo habitual son segmentos espaciales (planos), raro es ver un plano secuencia. (Si os acordáis hay una peli de Hitchcock que está rodada entera en un plano secuencia, creo que se titula “La soga”)
Los segmentos por medio de yuxtaposición los unimos y logramos una sucesión que trate de ser verosímil (conseguimos formar un espacio continuo), q muchas veces tiene poco que ver con la realidad. Ej. Se graba en un plató de Madrid decorado con la imagen de un piso en Paris.

VALOR NARRATIVO DEL ESPACIO IMPLÍCITO
Espacio que se ajusta a la imaginación del receptor: le damos un espacio semiconstruido porque lo que nos interesa es que lo reconstruya el receptor.

2. PERCEPCIÓN ESPACIAL CON LOS CINCO SENTIDOS.

El más importante es la vista pero el oído también tiene mucho valor, los sonidos suelen evocar el espacio. Ej. Un estadio de fútbol, un eco para que pensamos que estamos en una cueva. Si sacamos un primer plano de unos ojos y ponemos una banda sonora con ruidos de coches pensaremos que está en una calle de una ciudad si ponemos pajaritos pensaremos que está en el campo.
La banda sonora tiene muchos valores narrativos. A veces es complemento de la imagen, aunque cada vez está adquiriendo más valor fuera del de mero acompañante.
Olfato: se utiliza más en plan experimental ya que es más complicado cambiar de un olor a otro porque hay que dejar tiempo para que desaparezca el primer aroma (se necesita un sistema potente de extracción) Hay una experimentación que trata de reproducir olores por medio de ondas, esto debería evitar el problema de la extracción, aunque de momento es ciencia ficción.
Con el gusto pasa los mismo.
Tacto: mucha investigación relacionada con los nuevos medios: guantes de realidad virtual, el problema es que te permiten moverte por el espacio pero no percibes su tacto. Es el sentido más difícil de reproducir. 
3. INTERACCIONES DEL ESPACIO CON LOS OTROS ELEMENTOS NARRATIVOS.

El espacio se configura con los elementos que aparecen en él.

- Interacciones con los personajes configurando diversos contextos sociales: de trabajo, de ocio... También informándonos del personaje según el orden del espacio: el amueblamiento, decoración...

- Interacciones interespaciales: el espacio se configura por sus relaciones con espacios anteriores y posteriores.

- Proporcionando el contexto espacial del personaje: urbano, rustico... 

- - Interacciones con el tiempo histórico (pasado, presente, futuro) con el atmosférico o con el horario.

- Interacciones con las acciones, ya que estas se desarrollan en él.

4. HIPERESPACIO INTERACTIVO: ESPACIO DE SELECCIÓN Y DE REPRESENTACIÓN.

- La interfaz como espacio de selección. Una interfaz es la parte de un programa informático que permite a éste comunicarse con el usuario o con otras aplicaciones permitiendo el flujo de la información.  
- El espacio de representación: donde nos conduce la interfaz.
La interfaz en los nuevos medios sería como el menú de una web.
La interfaz puede ser:
· Opaca: (pull) son aquellas en las que el receptor debe “tirar” de la información a través de una intermediación (tipográfica, icónica, simbólica) que actúa como filtro para la información. No sabemos que hay detrás del espacio de selección porque no coinciden.

· Transparente (push): Al revés que la anterior traen el programa o contenido hacia el receptor sin usar una máscara, “empujando” la información hacia el receptor sin intermediación, como la realidad virtual o los mosaicos de las plataformas digitales. El espacio de selección es el mismo que el de representación. 
El hiperespacio siempre es infográfico debido a la imposibilidad técnica que presenta una cámara para representar la totalidad de un espacio con todos sus puntos de vista, por el que después se pueda mover libremente, en cualquier momento y sin corte alguno, variando la focalización y la ruta. Esta cámara imposible que se hace realidad gracias a la imagen digital tridimensional la concibió en la ficción Bioy Casares en la Invención de Morel. Una cámara reconstruye el espacio y los personajes con tal fidelidad, que resulta imposible, a posteriori, discernir si se está en el espacio real o el virtual.
5. ESPACIO AUSENTE Y POLISEMIA ESPACIAL.

Anuncio AMENA: la nueva telefonía móvil libre (el que salía con la música de fondo de “libre”): espacio neutro/ausente: fondo blanco.

- El espacio ausente y el espacio sugerido cobra el valor de espacio polisémico (un espacio que nos sugiere otros espacios). El receptor debe imaginar el espacio. Se utilizan para lograr que el espacio sea más universal y así no representar un espacio concreto (ej. una oficina), así el receptor no asocia el producto a ese espacio en cuestión y lo encasilla. Ejemplo: anuncio contra la agresión sexual en el trabajo, se presenta la oficina como un espacio en blanco, ya que puede ocurrir en cualquier sitio donde haya una relación laboral.
- Transformaciones narrativas óptico-lumínicas del espacio (objetivo de la cámara): se utilizan para transmitir las sensaciones.

CAMARA: ej. Nosotros en clase superagobiados: no podemos utilizar un gran angular que da una visión amplia y no generaría la angustia que queremos transmitir.

LUZ: lo mismo ocurre con la luz, la usamos según situaciones. Ej. Menos luz, transmitimos terror, suspense, espacio mas intimo...

6. FUNCIONES NARRATIVAS DEL ESPACIO.
1. Referencial: es espacio como contenedor referencial narrativo de las acciones (el continente). Es decir donde ocurren las acciones. 
2. Retórico-simbólica: aprovecha los atributos del espacio para la narración. Ej. Espacio de futuro, atributos: innovación, tecnología... Muchos productos aprovechan esta función del espacio para definirse. Ej. Nuevo móvil que es la leche en cuanto a nueva tecnología = espacio futuro.

3. Poética: constructiva. Tiene que ver con la forma que se tiene de tratar el espacio, la autoría de ese espacio. Denota la forma de crear de un autor, es su estilema (estilo personal). Por ejemplo los espacio oníricos de Dalí con sus formas de relojes blandos, animales imposibles y mujeres desnudas. En publicidad, más que estilemas de autor hablamos de estilemas de marca. Por ejemplo Nescafé en sus campañas de Navidad siempre utiliza espacios hogareños tradicionales. 
4. Hermenéutica: el espacio nos habla de los personajes, del tiempo, del género y por tanto nos ayuda a interpretar el mensaje. Cuando hay un anuncio de una marca muy consolidada enseguida la reconocemos por su estilo, por ejemplo si vemos un espacio que sea un cielo con unas nubes pintadas enseguida reconocemos Vueling. Hay ocasiones en que se busca lo contrario, ayudado de un teaser, se presenta un espacio que es desconocido sin decir la marca para familiarizar al receptor con ese estilo, una vez que se desvele el misterio. También se puede dar un giro a la estrategia creativa cambiando el espacio. 
NOTA: La hermenéutica (del griego ερμηνευτική τέχνη, hermeneutiké tejne, "arte de explicar, traducir, o interpretar") es el conocimiento y arte de la interpretación, sobre todo de textos, para determinar el significado exacto de las palabras mediante las cuales se ha expresado un pensamiento.

TEMA 6. TIEMPO
1. TIEMPO DE LA HISTORIA Y DEL DISCURSO

El tiempo es la dimensión o multidimensión temporal de las acciones de la historia que se materializa en el discurso. El tiempo cronológico sugerido es la historia y el tiempo materializado es el discurso.

En cuanto al anclaje histórico, el anclaje horario y el tiempo atmosférico, historia y discurso suelen coincidir.

La duración psicológica: el discurso es capaz de transformar las relaciones con la duración real.

Por ejemplo se puede usar un tiempo meteorológico adverso para mostrar las cualidades técnicas de un vehículo. 

2. ORDEN, DURACIÓN Y FRECUENCIA (GENETTE –es un autor que nombra mucho el profesor)

ORDEN: se construye mediante la yuxtaposición de fragmentos temporales (los planos) para alcanzar una sucesión que creará un tiempo narrativo.

TIEMPO (DURACIÓN) Diégesis pura e impura:

- Diégesis Pura: cuando coincide exactamente el tiempo y espacio. Ej: un partido de fútbol. Se retransmite a la vez que se produce (multicámaras)

Ej. en publicidad: Anuncio Mastercard “todo lo que han visto anunciado antes y todo lo que verán anunciado después pueden comprarlo con esta tarjeta” o un anuncio en el que se demuestre en tiempo real la acción de un producto (por ejemplo superglue tenía un anuncio en el que un señor se pegaba por los zapatos a una pared en menos de 20 segundos para demostrar la potencia del pegamento).

- Diégesis Impura: cuando no coincide el tiempo narrativo con el real. Suele ser más largo el real aunque puede suceder lo contrario (si utilizamos la ralentización).
Ej: cuando congelamos algo. Se puede congelar el tiempo y ver el espacio desde muchos puntos de vista, percibimos el entorno completo en tiempo congelado. Acordaos de los efectos especiales de Matrix.

Este tipo es el más usado en publicidad.

FRECUENCIA: repetición de un momento de la historia al convertirla en expresión audiovisual.

Tipos de frecuencia según Genette:
1. Singulativa: ausencia de frecuencia, un momento, un segundo.

2. Multisingulativa: mismo espacio distintos tiempos.  Por ejemplo el profesor llega a clase el lunes a las 1400, el profesor llega a clase el martes a las 1500.
3. Repetitiva: mismo espacio, mismo tiempo. Llega a clase el lunes a las 1400, llega a clase el lunes a las 1400, llega a clase el lunes a las 1400.
(Estas dos últimas tienden a ser hiperbólicas cómicas. Pensar en una repetición de una escena a cámara rápida en plan el show de Benny Hill)

4. Iterativa: sin repetir en un mismo espacio / tiempo hay que transmitir la sensación de lo habitual (lo que haces siempre, rutinas) sin decirlo verbal ni textualmente. El problema viene a la hora de usar solo imágenes. Ej: un hombre entra en un bar y con sólo verle el camarero le pone su cerveza preferida. Se entiende que el hombre tiene que ser cliente habitual para que el camarero le sirva sin preguntarle. Es la más frecuente. 
3. LA ELIPSIS: ANAELIPSIS Y PROLEPSIS.

El término elipsis puede referirse a los siguientes artículos:

· Elipsis (figura retórica), una figura retórica que consiste en la supresión de algún término de la oración. 

· Elipsis (lingüística), la supresión de algún elemento del discurso sin contradecir las reglas gramaticales. 

· Elipsis (cinematográfica), es la supresión del tiempo innecesario en la narración de una historia. 

La elipsis se caracteriza por ser anacrónica, es decir hay saltos en el tiempo de la narración del pasado al futuro o a la inversa. Por ejemplo en Odisea del Espacio cuando se pasa de la historia de los primeros homínidos a la historia de la exploración espacial. La elipsis es el recurso más utilizado en publicidad debido a la corta duración de los spots. Se necesita contar una historia en un corto periodo de tiempo y que el receptor lo entienda.

Tipos:

· Anaelipsis: es el llamado flashback.

· Prolepsis: flashforward.

· Metanalepsis y metaprolepsis. Flashback dentro de un flashbacks y flashforward dentro de un flashforward. Por ejemplo un personaje está recordando su pasado y vemos las imágenes (flashbacks) dentro de la acción vemos el niño que fue ese personaje y de repente el niño se queda pensativo intentando recordad qué le dijo su madre y vemos que su madre le está diciendo en pantalla “Acuérdate de no hablar con extraños” y el niño tras tener ese flashbacks (que sería una metanaelipsis) dentro de la narración sigue su camino. 
4. LA REPRESENTACIÓN VISUAL DEL TIEMPO.

Representación del tiempo meteorológico, cronológico, histórico, psicológico, sociológico, publicitario...

Ejemplo: Anuncio BMW, tren bala, tiempo cronológico y tiempo sicológico (el tren tarda más en llegar que el coche).

Ejemplo: Anuncio Mercedes “No con este tiempo”. 

5. EL DOMINIO DEL TIEMPO POR EL RECEPTOR.

El tiempo del autor y del lectoautor.

Anacronías y metanacronías.

Temporalidad vs. atemporalidad

6. FUNCIONES NARRATIVAS DEL TIEMPO.
· Referencial: nos sitúa en un determinado tiempo y esa situación en donde estamos va a tener una serie de connotaciones. Acudimos a nuestro imaginario asociado de sensaciones. 
· Retórico-simbólica: recurren a nuestro imaginario, a nuestra experiencia. Connotaciones tanto espaciales como temporales. Por ejemplo un tiempo rápido puede crearnos sensaciones de agobio mientras que un tiempo lento puede darnos la sensación de que no está pasando nada. 
· Poética: tiene que ver con la creación, con el estilo. (Cada autor pone su estilo en todo lo que hace y eso es particular de él, por ejemplo el tiempo en una película de Almodovar no es el mismo que el tiempo en una película de John Woo.
· Hermenéutica: interpretativa. El tiempo nos ayuda a interpretar mejor el mensaje que estamos lanzando. 
TEMA 7. ACCIONES
DEFINICIÓN DE ACCIÓN: La acción es un cambio de estado que se produce en un espacio y en un tiempo determinados en el cual intervienen unos personajes. Los personajes pueden ser personas, objetos, productos, fuerzas de la naturaleza.
Chatman distingue entre acción y acontecimiento:
· Acción: cambio de estado producido por un personaje. El personaje es el sujeto narrativo. 
· Acontecimiento: cambio que afecta a un personaje. El personaje es el objeto narrativo.

1. LA ACCION Y LA ESTRUCTURA DRAMATICA

Acciones principales (nucleares) y secundarias (satélites)
· Acciones principales: trama (argumento). Si las quitamos no entendemos el relato. La trama es el “cebo” para nuestro público. Necesitamos recurrir a ella para que la comunicación sea atractiva. 
· Acciones secundarias: subtrama (pensamiento), lo que se transmite implícitamente. 
El juego entre acciones principales y secundarias es muy importante para la estructura dramática que tiende a agotarse en el primer visionado. Hay que buscar elementos que superen ese primer visionado, algo que dé algo 

de que hablar más allá de ese primer visionado. Dejar elementos abiertos. Pero esto se debe hacer inteligentemente, no vale sacar algo raro porque sí. 

2. EL DESARROLLO DE LA ACCION

Motivo: unidad mínima de la acción (objetivos, medios e impedimentos)

Motivo aparente y motivo real. Ej: el anuncio de “hola soy Edu, Feliz Navidad” Fomento la venta de móviles pero no solo de Airtel, el motivo aparente es el llamar para Felicitar, el motivo real era usar el móvil nuevo que le acaban de regalar. No debemos dar excesiva importancia al motivo aparente porque puede confundirse con el real, dejando a éste fuera, y a veces, con eso favorecemos a la competencia, al top of the list. En el anuncio anterior el efecto no sólo favoreció a Airtel si no a toda la competencia. 

Desarrollo del motivo: presentación, desarrollo y desenlace. Estas fases cuentan con cambios climáticos, “cambios de giro”, cuando en la presentación parece que todo está controlado, que ya se sabe qué va a pasar, aparece un punto climático que hace que nuestra atención permanezca. Este punto climático nos conduce al desarrollo, donde se repite el proceso. En Publicidad, por su brevedad, esos puntos climáticos tienen que condensarse. 

3. LA DIRECCIÓN Y EL RESULTADO DE LAS ACCIONES

Se estudia el desarrollo de las acciones en relación a los personajes y también el final de las acciones en relación con los personajes.

· Dirección y resultado de las acciones según las interacciones con los personajes.

1. Pórico: eupórico, dispórico y apórico. Desarrollo de las acciones.

Eupórico: Si el desarrollo de la acción es positivo para los personajes, la acción es eupórica para los personajes.

Dispórico: el desarrollo de la acción es negativo para los personajes..

Apórico: Si no le afecta, ni fu ni fa, apórico.

2. Télico: eutélico, distélico y atélico.  Fin de las acciones.

Eutélico: Si el final es positivo para los personajes.
Distélico: Si el final es negativo.

Atélico: Si ni fu ni fa.

Ej: si se caga una paloma y luego te limpia el detergente el desarrollo de la acción seria dispórico y la conclusión eutélica.

Ej. Anuncio amnesia de Golf. 


El = apórico, eutélico (de la enfermedad) y distélico.


Ella = dispórico (su marido no recuerda nada)

La combinación dispórico-eutélico es la más utilizada como en el caso de los detergentes y jabones. 

4. ACCIÓN Y PARTICIPACIÓN

La acción abierta en la publicidad audiovisual lineal y la participación indirecta del receptor. La acción abierta deja el final abierto, es la acción inteligente planteada para propiciar varias interpretaciones a través de la participación indirecta y pasar del primer visionado con interés. Hace que el anuncio tenga notoriedad.
La acción hipermedia en la publicidad interactiva y la participación directa del receptor.

Lo que nos interesa es la primera, la acción abierta a la participación e interpretación.

Antes se buscaba siempre cerrar la significación de los anuncios. Ej. BMW ¿te gusta conducir? No cierra el ciclo.

Antes la publicidad era más cerrada, más dictatorial. Ahora se sabe que es más rico dejar que el receptor participe y opine en la comunicación. 

La participación indirecta requiere medios lineales. Esa participación es indirecta porque la acción la dejamos abierta para ser cerrada por el receptor, y ese cierre admite varias interpretaciones. 
La acción hipermedia en la Publicidad interactiva y la participación directa del receptor. El propio receptor se puede convertir en coautor. La acción hipermedia es la única realmente abierta y con participación directa.

5. FUNCIONES NARRATIVAS DE LA ACCION.

1. Referencial: la acción como aglutinante del resto de elementos de la historia interacciona con el sentido referencial de todos ellos para completarlo y fijarlo.
2. Retórico-simbólica: La acción aprovecha todas las connotaciones retórico-simbólicas del resto de los elementos de la historia para orientarlas en función de los objetivos del anuncio.
3. Poética: Con la acción toman sentido el resto del los elementos del contenido y toman el sentido que les imprimen sus creadores con los estilemas propios de los mismos o de las marcas.
4. Hermenéutica: al producirse la interacción de todos los elementos en la acción, la narración comienza a mostrase tal como será discursivamente, permitiendo una interpretación completa de la misma con todas las connotaciones estilísticas, de genero, ideológicas...
TEMA 8. SUSTANCIAS EXPRESIVAS
IMÁGENES AUDIOVISUALES Y TIPOGRÁFICAS

Forma y sustancia del discurso.

· La forma del discurso sería el medio difusor (radio, televisión, hipermedia...)

· La sustancia del discurso serán
 las sustancias expresivas *(sonidos, texto e imagen).

Imágenes audiovisuales.

· Convergencia de los elementos de la historia en el plano.

Textos escritos e imágenes tipográficas.

· El texto escrito convertido en imagen mediante un tratamiento retórico audiovisual (normalmente los textos que añadimos en publicidad van más allá de la propia significación de los textos escritos, tiene una serie de valores añadidos y connotaciones).

TRATAMIENTO DE LA IMAGEN: LA ILUMINACIÓN Y LA CÁMARA NARRATIVA

1. - La iluminación estético expresiva.

La iluminación es una parte de la imagen, un modo de tratarla, pero no es una sustancia expresiva. Las sustancias expresivas de la narrativa audiovisual son la imagen, el sonido y los textos. Los elementos del contenido de la historia son los personajes, el tiempo, el sonido y la acción. 

· Transformación y creación de espacios y de la puesta en escena.

· acentuación o disminución de la perspectiva.

· efectos de rodaje y de postproducción (etalonaje tradicional y expresivo), temperatura de color... El etalonaje supone que la yuxtaposición de planos crea una historia continua y esta historia debe tener una unidad de iluminación. Así, sirve para equilibrar la luz y el contraste entre los distintos planos, puesto que los planos siempre tienen variaciones. No siempre conviene tener un plano más oscuro y otro más claro. A veces sí conviene crear esos contrastes, en función de la expresión. 

· creación de texturas y tonalidades de color.

· Definición de los distintos tiempos a través de las texturas y de otros efectos (cronológico, histórico-sociológico, psicológico...). Por ejemplo, para el pasado se utilizan colores cálidos o sepia; para el futuro se juega con tonalidades frías, con plateados, blancos azulados... que es algo aprendido del género de la ciencia ficción.

· Influencia sobre la fisiología, psicología y sociología de los personajes (por ejemplo, según iluminemos a un personaje, éste será más o menos guapo; una iluminación muy contrastada por debajo, conseguirá un efecto siniestro; con filtros flow podemos conseguir una sensación preciosista). Pensemos en la sobra de Nosferatu que se alargaba delante del mismo. 
· Importancia en la definición del género (así, en una comedia la iluminación será más amable, sin sombras al revés que en una película de terror).

2. - La cámara narrativa

· La cámara como focalizador y selector visual denotativo y connotativo: cámara subjetiva, cámara cambiante.

· El valor expresivo del tipo de objetivo. Si la distancia focal transforma la perspectiva, a menor distancia focal, mayor perspectiva, por lo que tendremos que usar un gran angular. Viceversa, utilizaremos teleobjetivos.

Por ejemplo, si queremos sacar agraciado a un personaje en un plano objetivo utilizaremos el teleobjetivo. Estamos influyendo en lo físico y en lo psicológico de los personajes.

· El valor expresivo de los movimientos de cámara.

Podemos hacer dos tipos de acercamientos: el zoom (que es un travelling óptico) y el travelling (que es un acercamiento real). El travelling es un movimiento más natural, al acercarnos nosotros al objeto; el zoom es un movimiento más artificioso. Con los movimientos de cámara podemos expresar en continuidad los distintos puntos de vista: picados, contrapicados... (un picado daría a una persona la sensación de ser débil y frágil; un contrapicado nos mostraría una casa grande y majestuosa).

· Los valores expresivos cambiantes de la cámara (por ejemplo, disparar a la cámara y que ésta se rompa, como en las películas del oeste o de James Bond).

Los movimientos de cámara permiten expresar distintos puntos de vista: en el anuncio del ovni llevándose la vaca, el punto de vista en contrapicado de la vaca da la connotación de que es pesada y, aún así, el ovni puede con ella perfectamente. Esto contrasta con el punto de vista del ovni en picado que hace que lo demás parezca pequeño. 

Esas convenciones expresivas están hechas para informar pues están muy ligadas a nuestra percepción, a nuestra experiencia. No obstante, en Publicidad se usan estéticamente, por lo que estas connotaciones se pueden romper. 

El punto de vista normal es con la cámara a la altura de los ojos, ni más arriba ni más abajo. Por ejemplo, en Amena: contrapicados, cambios rápidos de los planos lo que transmite más libertad. 

el sonido y la música. Los sonidos no musicales

· La focalización sonora y sus relaciones con la visual. Con el sonido nos permitimos más libertades que con las imágenes. Los planos sonoros muchas veces no corresponden con los planos de imagen (por ejemplo, ver a los actores muy lejos pero escucharles perfectamente).

Lo verdadero no tiene por qué corresponderse con lo verosímil en el mundo sonoro (las bandas sonoras no son verdaderas, pero sí verosímiles). Ello justifica que un puñetazo en la tripa suene. No es verdad, pero sí verosímil. Lo que hacemos es darle al sonido un protagonismo cada vez mayor. El sonido se ha ido barroquizando para hacerlo más expresivo y envolvente. Le damos cada vez mayor protagonismo narrativo. 

Desde un punto de vista narrativo, más científico, no utilizamos la clasificación on/off, sino in, off y over. 

· In es semejante a on, es el sonido está dentro del campo visual, la fuente productora del sonido se ve.
· Off es el sonido que escuchamos, pero la fuente productora del sonido no está en el campo visual, pero podríamos verla, esto es, si damos la vuelta a la cámara lo veríamos (el sonido off se realiza en el set de rodaje);

· Over sería el sonido que escuchamos, pero que no se ve la fuente ni podríamos verla ya que no ha sido realizado en el set de rodaje (por ejemplo, una banda sonora).
Los sonidos de la banda sonora: sonidos directos, de sala, músicas (originales, específicas, originales preexistentes y/o de archivo) y sonidos “no musicales” (efectos especiales). Los efectos de sala son un refuerzo o sustitución de los sonidos directos, son los sonidos que percibimos sincronizados y los hace un especialista, como los pasos o una ráfaga de viento. Mientras que los efectos especiales son refuerzos artificiales que nada tienen que ver con la realidad, aunque también los efectos de sala tienen cierto cariz de especiales porque, por ejemplo, un galope de caballo no suena con tanta fuerza. 

INTERACCIONES ENTRE LAS SUSTANCIAS EXPRESIVAS

· Interacciones entre imagen y sonido: el sonido en general es muy barroco, tendemos a que todo suene pero nos olvidamos del valor expresivo del silencio. El silencio también es muy importante.

· El horror vacui es una expresión latina que se usa en el mundo del arte para referirse a la tendencia a rellenar todo espacio vacío en una obra de arte. Típico por ejemplo de los embaldosados matemáticos, de diseños entrelazados celtas, del Barroco y Rococó, la decoración islámica, arte Bizantino, etc… En relación con el sonido sería el miedo al silencio.

· La expresividad de la imagen silente: efecto auditivo o señal de fondo sonoro. Puede existir una gran expresividad con la ausencia de la imagen.

· Un buen orador es el que mejor domina los silencios.

LA CONSTRUCCIÓN DISCURSIVA FINAL

· Montaje y edición. Edición es cuando se hace un vídeo; montaje, en cine.

· El montaje es muy importante en un relato elíptico como es la Publicidad, pues la elección de planos es vital para que tenga lógica narrativa.

· Montaje interno (producción) y externo (postproducción). El montaje interno es el montaje hecho dentro de plano, sin cambiar. El montaje interno es el que se hace en la producción, teniendo que haber una misma intensidad de luz, etc. El montaje externo es el de los cortes, une fragmentos yuxtapuestos para lograr la unidad lógica. El externo es el de postproducción. Dependiendo del estilo el realizador recurrirá al montaje interno o externo. Por ejemplo Berlanga prefiere el montaje interno, pasando por ejemplo de un grupo a otro de personajes sin cambiar de plano (lo que se llama un plano secuencia).
· Continuidad o racord directo: luces, movimientos, sonidos, colores, formas, ejes de cámara... Esa continuidad la podemos lograr a través del etalonaje (luminosidad). Y no sólo en el mismo ambiente, sino incluso con distintos ambientes. A veces es el sonido el único que se encarga de lograr una continuidad. también puede conseguirse a través de colores, formas, símbolos...

· Un fallo de racord por ejemplo es cuando vemos en un plano a un personaje con sombrero y tras un corte, en el siguiente plano no tiene sombrero.  O acaba de empezar a fumarse un puro y en el siguiente corte de plano el puro está casi acabado.
·  Tipos de montaje según Fernández Díez y Martínez Abadía:

· Narrativo. Es el montaje dramático, el montaje que está en función de lograr una estructura dramática tradicional (introducción, nudo, desenlace).

· Descriptivo. Está al servicio de un mayor conocimiento físico del producto / servicio.

· Expresivo. Se utiliza pensando en la corriente del expresionismo. Se trata de exagerar algunos elementos para destacar el producto sin describirlo. Esto se puede hacer a través de un angular: aumentar las perspectivas.

· Simbólico. Busca las relaciones retóricas, marcar los simbolismos del producto, aunque nos olvidemos del propio producto.

SUSTANCIA EXPRESIVA Y ESTILEMAS

Los estilemas son los rasgos diferenciadores de cada autor. 

Rasgos estilísticos diferenciadores:
· Estilema de autor. Por ejemplo el estilema del creativo que hace el anuncio. 
· Estilema de marca. Estamos cediendo nuestro estilema a favor de la marca. Así, un autor puede seguir el rastro de otro autor anterior que ha dejado su impronta en la marca, y buscar un nuevo rasgo diferenciador.

· Estilemas basados en los elementos de la historia.

· Estilemas basados en el discurso, por ejemplo en la forma de tratar a los personajes. Por ejemplo los Cuerpos Danone en tonos metálicos grises y azulados.

· Estilemas conceptuales.

· El estereotipo como estilema. Hay anunciantes que adoptan estereotipos, debido a que los públicos son muy diversos, o porque los públicos no están bien definidos (un ejemplo sería El Corte Inglés). Lo que no es válido es que un anunciante tenga un estereotipo que no ha buscado, esto es, que no lo usa intencionadamente.

ESPECIFICIDAD DEL DISCURSO AUDIOVISUAL PUBLICITARIO
· Aplicado y elíptico. Aplicado = discurso realizado por encargo. Elíptico = muy breve.

· Predominio de la seducción sobre la información. En las sociedades avanzadas los productos no se diferencian demasiado, de ahí ese predominio.

· Finalidad persuasiva. También lo son la pintura o el cine, que también tienen que vender. La publicidad es el discurso más limpio, porque no oculta que nos están vendiendo algo (al contrario que, por ejemplo, los periodistas).

· Sometimiento a la audiencia.

· Subordinación consciente a las modas. 

· Duración breve.

· Permanencia efímera.

· Medios humanos y materiales múltiples.

· Autoría compartida y subordinada a favor del anunciante.

· Estilemas de marca por encima de los autoriales. Un creativo no debe repetir sus propios estilemas (ha de ser hipercreativo).

· Constricciones múltiples (ello no tiene por qué ser freno de la creatividad, puede suponer una inspiración).

· Creación compartida creativo/realizador y cedida a favor del anunciante. Damos nuestra creatividad al anunciante. 

TEMA 9. EL RELATO PERSUASIVO
INTERACCIONES DEL DISCURSO NARRATIVO CON SUS INTÉRPRETES: ETHOS, PATHOS Y LOGOS
· Perspectivas de la narrativa: una importante: la pragmática (relación entre los signos e intérpretes).

· Imbricación de la estructura persuasiva en la narrativa, informativa y dramática: la publicidad como relato persuasivo.

· Persuasión informativa (estamos subrayando la información). Todos los anuncios nos informan sobre algo. Por ejemplo el de Visa ("todo lo que ha visto y todo lo que va a ver lo puede comprar con esta tarjeta")
· Persuasión narrativa. Prima la pura narración, a través de información que no está relacionada con el producto o a través de dramatizar. Por ejemplo Sandoz.
· Persuasión dramática. Hay una perfecta amalgama de todas las estructuras. Si falta alguna, será la dramática.

· ... (seducción en definitiva). La publicidad evidentemente es un relato que busca la persuasión.

ARISTOTELES: ETHOS, PATHOS Y LOGOS

Al hablar de persuasión nos remontamos a la retórica de Aristóteles que planteaba tres claves persuasivas todavía hoy vigentes: ethos, pathos y logos.

· La persuasión en el ethos reside en quién lo dice. Se da en la publicidad testimonial.

· En el pathos, la persuasión reside en cómo lo dice.

· El logos se refiere a qué dice.

Ethos    -      quién lo dice

Pathos  -      cómo lo dice

Logos   -      qué dice

Cuando los anuncios son de testimoniales de famosos, se suele olvidar del pathos y el logos, eclipsándolos el ethos.

Ejemplos de ethos, pathos y logos:

· Ethos: British Paralympic Association. Este spot usa todos los tópicos de los anuncios de deportes: imagen ralentizada, música triunfante (creo que era la de Carros de fuego). Y la diferencia, que hace de este anuncio distinto del resto de los de su clase, es quién lo dice, los deportistas paralímpicos, adquiriendo una dimensión completamente distinta.

· Pathos: Vitae Group (una empresa de búsqueda de empleo). Una mujer vestida con traje sale de la oficina. Todo es muy correcto, se despide de sus compañeros educadamente y, con su maletín, se dirige a su coche. Enciende la radio, y empieza a gritar como loca la música heavy que empieza a sonar. Se quita su moño y revuelve su larga melena, moviéndola de arriba a bajo como una histérica. El eslogan es algo así como ¿Insatisfecho con tu actual trabajo? Ven a Vitae Group. El anunciante podría hacer recurrido a una manera mucha más tópica de publicitarse, pero acude a una publicidad más original.

· Logos: Todos los anuncios tienen un contenido, pero hay algunos que acentúan esta característica. Un ejemplo sería Budweisser, en el que un chico pasa la noche en una granja, y liga con la hija del dueño. Por la noche, intentan hacer el amor sin que se entere su padre, pero hacen mucho ruido mientras acuden al granero: tiran objetos, rompen cosas, asustan a los animales... Sin embargo, el granjero finalmente se despierta cuando abren las botellas de Budweisser, cuando ya han llegado al granero, con el leve sonido del tapón.

INFORMACIÓN VERSUS SEDUCCIÓN. LA SEDUCCIÓN COMO BASE DEL RELATO PERSUASIVO

-Estructuras informativas.

-Distintas visiones de la seducción:

· Requena dice que la seducción es una forma de poder sobre el deseo del otro.

· Pérez Tornero habla de la seducción de la opulencia.

· Baudrillard dice que la seducción es signo de libertad (“al poder siempre le da miedo la seducción”). El profesor es entusiasta de esta opinión, y opina que por ello en las dictaduras se tiene tanto miedo a la libertad sexual, y de ahí la censura.

· José Luis León tiene un punto de vista más antropológico.

-Las múltiples seducciones son la base del relato persuasivo.

TIPOS DE SEDUCCIÓN

La persuasión desde la antropología (José Luis León). Este autor plantea tres tipos principales de seducción:

· Dominio-relevancia: Seducción por ostentación de símbolos que manifiestan estatus. La persona traslada el poder o valores de los productos a sí mismo.

· Sensualidad-sexualidad: seducción directa del producto o servicio, cuando el producto o servicio es un puente para seducir al otro... (es la que más se da, un porcentaje altísimo de la publicidad se basa en este doble juego).

· Posesión-acumulación: la seducción coleccionista. Por ejemplo, ¿cuántas camisetas necesita uno para estar satisfecho? La publicidad intenta seducirnos para que acumulemos cosas: una segunda vivienda, un segundo coche... La publicidad aprovecha estos deseos de posesión y acumulación. el extremo sería el afán coleccionista.
· Seducción instrumental: seducción práctica ligada al consumo más directo, más práctico (por ejemplo, el detergente que no daña las manos).

· Seducción altruista: hacer bien al otro. Es la seducción a la que recurren las ONG’s. Por colaborar te vas a sentir mucho mejor, lo vas a agradecer.

· Seducciones cambiantes: unidas a la moda, a procesos cambiantes... Por ejemplo, hace años la moda era el airbag, luego el aire acondicionado, después el ABS, el diesel...

· Mimetismos: Seducción por imitación. Muy antigua, pero sigue explotándose. Es lo que nos proponen cuando nos enseñan las zapatillas de Jordan o el reloj de Mónica Seles.

En publicidad siempre se habla de lo verdadero y lo verosímil: ¿es necesario decir la verdad para seducir? En publicidad lo que contamos se supone que tiene que ser verdad, pero jugamos más con lo verosímil que con lo verdadero: aquello que el espectador puede llegar a creerse, pero esto no significa que estemos mintiendo. Lo cierto es que te separas de las características del producto (publicidad referencial) y entras en otros niveles de persuasión. La publicidad, siempre que entre en la persuasión, se convierte en un juego. A todos nos gusta seducir y a todos nos gusta que nos seduzcan. Lo verdadero y lo verosímil no sólo se refiere a lo que contamos sino a cómo lo contamos. (Ejemplo para que lo entendáis que puso el profesor el año pasado: Lavadoras Philips. Un pez salta de una pecera que se encuentra encima de una lavadora que se mueve, a otra que no se mueve. Todos sabemos que el pez no pega ese salto, pero cabe dentro de lo verosímil, no nos engaña.)*
LA SEDUCCIÓN NARRATIVA

La seducción nos viene por el relato, por los símbolos y mundos enunciativos que se crean alrededor del producto o servicio. la publicidad se aleja del producto y nos cuenta historias y otras cosas que nada tienen que ver con el producto.
Hay quienes tienen una visión negativa de este tipo de persuasión: Spang, que dice que llega a ser engañosa, o Packard, con su famoso Las formas ocultas de la propaganda.

-Arquetipos narrativo-persuasivos (vías de creación).

Bassat reinterpreta las vías de creación de Otto Kleppner (Kleppner’s Advertising Procedure), que intentó sistematizar las diferentes vías narrativo-persuasivas, y, en su El libro rojo de la publicidad, describe “los diez caminos de la creatividad”:

1. Símbolo visual: los símbolos no tienen nada que ver con lo que representan. Son convenciones culturales y sociales. Ejemplo: el sorteo de la Cruz Roja y la manzana de Bassat.
2. Problema-solución. Cuando hay un problema y nuestro producto lo resuelve, es una vía que irrefutablemente debe ser explotada. Lo que pasa es que es difícil que aparezcan estos nuevos productos. Pero evidentemente, cuando se creó el quitamanchas, por ejemplo, se usó esta vía.

3. Demostración. Suele usarse con los anuncios de la vía anterior. Te demuestra lo efectivo que es el producto, en este caso de un modo un tanto hiperbólico, pero hay veces que se presenta de forma mucho más directa. Fairy usa recurrentemente esta vía.

4. Comparación. Se equiparan dos productos, marcas... En estados unidos es muy utilizado, pero en España, aunque está permitido por ley. 
5. Analogía.  Significa comparación o relación entre varias razones o conceptos; comparar o relacionar dos o más objetos o experiencias, apreciando y señalando características generales y particulares, generando razonamientos y conductas basándose en la existencia de las semejanzas entre unos y otros. Las figuras retóricas de la comparación, la alegoría y la metáfora son las figuras a las que la analogía presta su sentido. La analogía puede ser:

i. -Directa. Por sustitución. No suele darse en publicidad.

ii. -Simbólica. Se usa mucho en publicidad (por ejemplo, que un coche se transforme en un felino). Cuando tal fantasía o construcción cultural se convierte en convención, es cuando podemos hablar de símbolo.

iii. -Fantasiosa. También se usa mucho en publicidad. La fantasía o construcción cultural no es convencional, por lo que no llega a ser un símbolo. Si el coche se transforma en un felino es simbólica porque atribuimos ciertas características de los felinos (rapidez) y las adjudicamos al coche. Si el coche se convierte en un robot y se pone a bailar entra más dentro de lo fantasioso.
iv. -Personal. Cuando el protagonista toma el lugar de otro. Por ejemplo, los niños dan de comer a sus padres. Danone “Aprende de tus hijos”.
6. Presentador. No se usa mucho pero tiene una visión positiva si sabemos identificar quién lo dice, cómo lo dice y qué dice. Ya no es el mero presentador que por el mero hecho de ser quien es confía en que persuade. Un buen anuncio en este sentido es el de Cruyff, que se nos presenta dando toques a una cajetilla de tabaco, como si fuera un balón. Dice: En mi vida he tenido dos grandes pasiones: el fútbol y el tabaco. El fútbol me lo ha dado todo; el tabaco, casi me lo quita (tuvo problemas de cáncer). Da una patada a la cajetilla y la desintegra. Es un anuncio antitabaco que redefine el papel del presentador, al aprovechar sus cualidades futbolísticas. Otro sería por ejemplo el de George Clunny que introduce el café Xpresso pero siempre como excusa en una situación cómica/sugerente.
7. Testimonial. Parecido al presentador, pero haciéndolo un profesional (por ejemplo, el caso de Cruyff o de un fontanero que nos habla de los beneficios de calgonit).

8. Secuencias cotidianas. “Slices of Life” Hay una serie de anuncios que se repiten continuamente, los trozos de vida, momentos típicos de la vida cotidiana, que no cuentan nada, es un momento especial que atrae a todo el mundo**.

9. Mimetismos mediáticos (trozos de cine). Imitamos el cine, los mass media... intentando atribuir sus características a nuestros productos. Un ejemplo sería aquel anuncio de Canal Satélite Digital en el que millones de orcos, dinosaurios, naves de la guerra de las galaxias, ejércitos de la II Guerra Mundial... corren y se detienen justo en frente de un hombre con la caja del Canal Satélite, todo muy espectacular. O ese otro en el que Ana Blanco (esa genial periodista de la primera edición de los telediarios de TVE que se gasta una millonada en pelucas) pone su voz, informando sobre un animal, como si estuviese dando una noticia, mientras estamos viendo imágenes del automóvil que se anuncia (¿un Golf?).

10. Música. Importancia de la música, al transmitir emociones y provocar lo que queremos transmitir. Pocos spots carecen de música. A veces la ausencia de música es la que da la gracia al anuncio: silencio como valor expresivo importante. Hay anuncios en que la música es la verdadera protagonista, sea el jingle o una canción famosa. Cualquier relato, por interesante que sea va decreciendo en interés cada vez que lo recibimos, pero si tiene música y nos gusta, más nos gustará volver a verlo. Se aprovecha esta capacidad de la música de pegarse a la mente del espectador.

11. Otto Kleppner también plantea: Los dibujos animados. A través de estas abstracciones, podemos lograr representaciones universales.

Estas vías se funden y confunden, se mezclan, para lograr el fin persuasivo.

EL ESTEREOTIPO COMO ESTILEMA

· Estereotipo de calidad como estilema de marca y como estilema de autor, y el estereotipo como estrategia creativa (esto yo lo interpreto así: el estereotipo de calidad puede ser un estilema de marca y de autor, así como una estrategia creativa).

· Estereotipos buscador y no buscador.

· Búsqueda de atributos originales a través del estereotipo y su expresión.

· El estereotipo y públicos objetivos universales (léase: el estereotipo llega a públicos objetivos universales).

· Variaciones sobre el mismo estereotipo (léase, variemos los estereotipos para conseguir creatividad).
· Véase Viajes Halcón "¿donde está curro?"
RETÓRICA Y PERSUASIÓN

· La retórica es el arte de la persuasión. Las figuras retóricas pueden ser visuales o audiovisuales. Un plano corto, por ejemplo, no es más que una sinécdoque*. Hay figuras muy retóricas como la hipérbole.

· El fin de la retórica es la persuasión.

· Categorías tradicionales de la persuasión:

· Docere: demostrar.

· Delectare: deleitar.

· Movere: Mover a los afectos.
Nos vamos a centrar sobre todo en la retórica audiovisual, y en las figuras retóricas audiovisuales.
Las figuras retóricas pueden incluirse en tres grupos:
· Acumulación: por ejemplo, la hipérbole. Un anuncio que refleje las características de este grupo sería el de El efecto AXE, en el que una mosca pica a un chico que se ha echado AXE, la mosca se la come una rana, la rana se aparea con otra rana, es cazada y servida posteriormente a un señor mayor que muere en la cama haciendo el amor, sus larvas una vez fallecido se besan... el efecto AXE perdura, se repite varias veces, se acumula.

· Sustitución: por ejemplo, poner un felino en vez de un coche. Una figura característica sería la analogía.

· Supresión. Cuando suprimimos cosas, queremos que el espectador se las imagine, estamos demandando lo connotativo en vez de lo denotativo. Una figura dentro de este grupo sería la sinécdoque. Una característica sería la elipsis. 

LA PARTICIPACIÓN PERSUASIVA BBBB

· La seducción interactiva indirecta: medios lineales, ¿te gusta conducir?

· La seducción interactiva en los hipermedia.

· Tipos de participación: selectiva, transformativa, constructiva.

Tipos de participación:
- Participación selectiva: seleccionamos opciones de las que nos proponen.

- Participación transformativa: no sólo elegimos si no que transformamos.

- participación constructiva. Podemos crear a partir de las opciones que nos dan. 

TEMA 10. EL PROCESO CREATIVO
EL ENFOQUE CREATIVO: ESTÍMULOS Y BLOQUEOS.

· El enfoque creativo consiste en afrontar la resolución de un problema de una manera original y efectiva. El éxito radica en el punto diferenciador de nuestro enfoque creativo.
· El proceso de creación consta de los siguientes pasos: 
1. Preparación (pensamos lo que tenemos que hacer)

2. Incubación (maduramos la idea)

3. Iluminación (ya tenemos la idea creativa)

4. Verificación (corroboramos que vaya a funcionar)

5. Elaboración (lo llevamos a cabo, ejecutamos)
En los dos últimos pasos debemos contar con lo planteado sobre la persuasión: podemos mejorar el qué, el cómo, el quién...
· Bloqueos (del proceso creativo): 
· Cognoscitivos (de percepción, de experiencias...)

· Emocionales (de prisa, de afán de seguridad, de desconfianza en nosotros mismos, de pereza, de hipercriticismo...)

· Culturales (de educación, de tendencia al éxito...)

FACTORES DE CREATIVIDAD Y EVALUACIÓN CREATIVA.

· El enfoque creativo: mirada (o visión) distinta, original, redefinidora.

· Factores de creatividad, de Guilford (para los publicitarios)

· Fluidez. Evocación de una gran cantidad de ideas.

· Flexibilidad. Capacidad de adaptación, de cambio...

· Originalidad. Soluciones nuevas.

· Elaboración. Perfeccionamiento de los detalles.

· Penetración. Profundización en los problemas.

· Redefinición. Nuevas perspectivas.

· Análisis. Desintegrar un todo en partes.

· Síntesis. Integración de elementos novedosamente.

· Sensibilidad ante los problemas. Facultad especial para descubrir los defectos, las necesidades, las soluciones.

· Facultad de evaluación. Valoración del trabajo propio y ajeno.

· Otros autores añaden:

· Motivación, memoria (Moles). Es fundamental estar motivado para hacer un buen trabajo. Por otro lado, la memoria es un almacén de experiencias y conocimientos.

· Comunicación, adecuación...

FUNCIONES NARRATIVAS DEL GÉNERO

El género trae una serie de atributos que nos facilita la comprensión del relato:
· Cognitiva

· Taxonómica (clasificatoria)

· Iconológica (cada género tiene sus propios símbolos e iconos: por ejemplo, platillo volante para la ciencia ficción)

· Poética

· Sistémica. Tiene un sistema de símbolos, de signos...

· Pragmática

· Hermenéutica. Interpretativa.

· Estética.

· Ideológica. No es lo mismo que en el western se asesine a una persona que en otro género, o que en el gore se descuartice a alguien, que nos puede hasta causar risa, que en el resto de géneros.

...
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* Posible pregunta de examen: ¿Cuáles son las sustancias expresivas? Las sustancias expresivas son tres: imagen (sustancia expresiva visual), sonido (sustancia expresiva auditiva) y texto (sustancia expresiva tipográfica). Podemos hacer un tratamiento expresivo de la imagen a través de la iluminación, pero la iluminación no es una sustancia expresiva en sí.


* Este párrafo es un inciso que meto aquí. El profesor constantemente repite esta historia de lo verdadero y lo verosímil, y lo aplica desde distintos puntos de vista a cualquier elemento publicitario.


** Algo en plan Lost in Traslation, Melba ; )  Vamos, anuncios que María José nunca haría.


*  Hagamos memoria de lo que era una sinécdoque viendo su significado en el diccionario de la RAE:


sinécdoque.�
�
�
(Del lat. synecdŏche, y este del gr. συνεκδοχ, de συνεκδχεσθαι, recibir juntamente).�
�
�
�
1. f. Ret. Tropo que consiste en extender, restringir o alterar de algún modo la significación de las palabras, para designar un todo con el nombre de una de sus partes, o viceversa; un género con el de una especie, o al contrario; una cosa con el de la materia de que está formada, etc.�
�
�
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