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Abstract: This article analyzes the experience of the Publicity
Observatory on Sexism of the Degree in Publicity (Universidad
Abierta Interamericana - Rosario headquarters). The Observatory
was created as a pedagogical project within the framework of a
teaching experience, to reflect with the students on the ways of
representation of women and men in the Argentine advertising.
During its almost ten years of existence, it consolidated as a
forum for observation, analysis and channeling of complaints
regarding sexist, discriminatory images and contents with gen-
der stereotypes (feminine and masculine) present in advertise-
ments in different media (electronic and printed). In this ins-
tance we want to reflect on the experience, giving an account
of the constants and transformations perceived in the ways of
representing gender and sexuality.

Keywords: gender perspective - observatory - sexism - stereo-
types

Resumo: Este artigo analisa a experiéncia do Observatério de
Publicidade sobre Sexismo do Licenciado em Publicidade da
Universidad Abierta Interamericana (sede de Rosério). O ob-
servatdrio foi criado como um projeto pedagdgico no dmbito
de uma experiéncia docente, para refletir junto com estudantes
sobre as formas de representar mulheres e homens na publici-
dade argentina.

Durante seus quase dez anos de existéncia, consolidou-se como
um férum de observagéo, anélise e canalizagdo de reclamagdes
sobre imagens sexistas e discriminatérias e contetidos com
esteredtipos de género (feminino e masculino) presentes em
propagandas disseminadas em diferentes midias (eletronicas e
impressas).. Neste caso, queremos refletir sobre a experiéncia,
dando conta das constantes e das transformagdes percebidas
nos modos de representar género e sexualidade.

Palavras chaves: perspectiva de género - observatério - sexismo
- esteredtipos
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Storytelling: cémo aplicar algunas reglas
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spot sin dormir a nadie en el intento
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Resumen: El storytelling es una préctica que se ha hecho muy popular dentro de la disciplina de la comunicacién publicitaria. Sin
embargo, dltimamente ha incurrido en algunas distracciones que provienen del olvido de los fundamentos bésicos de la narracién,
actividad exclusivamente humana y que le aporta estructura. El siguiente trabajo explora y selecciona las herramientas teéricas
bésicas del relato literario que pueden marcar la diferencia a la hora de encarar la tarea de la creacién de una pieza de storytelling.
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[Restmenes en inglés y portugués en la pagina 188]

Introduccién

Cuando una persona se dispone a ver una pelicula, ya
sea en el televisor, en un cine o en la computadora, fir-
ma un contrato segin el cual aceptard, gustoso, el ser
engafiado. En palabras de Eliseo Ver6n, firma un contra-
to de lectura, segin el cual suspenderd el juicio y acep-
tard elfos, vampiros, ciborgs o quemadores de libros si
enfrenta géneros de lo maravilloso, terror, fantdstico o
dist6pico; y no aceptard ovnis, hombres voladores o ha-
das si eligié ver una pelicula del género costumbrista,
naturalista o dramadtico. Si bien los géneros y sus defi-
niciones siguen en discusién, se acordardn provisional-
mente los citados como para comenzar a transitar los
temas de este trabajo.

Se decia que el espectador se deja engafiar y esa afirma-
cioén - un tanto disruptiva - intenta dejar en claro que la
persona se alia al director y al guionista para creer en lo
que le presentardn y asi disfrutar del espectdculo. Nada
mads desalentador que enfrentar una pelicula totalmente
consciente de que se trata justamente de una pelicula.
Claro, no alcanza con que el lector (se usard especta-
dor, narratario, lector, receptor y otros indistintamen-
te para referirse a esa persona que mira una pelicula)
ponga buena voluntad: la pelicula debe “enganchar”,
seducir, sumergir y, si es posible, hacer sufrir, reir, ate-
rrar y fantasear. ;Cémo se logra esta alquimia? Gracias
a las reglas mds bdsicas de la narrativa o, si se quiere,
el relato. Y el storytelling publicitario no puede -y no
le conviene- escapar a estas reglas, porque son la ga-
rantia de que se pueda lograr un buen spot sin dormir
a nadie en el intento. Y algo mds: es fundamental que
el producto se lleve todos los méritos de la fascinacién
que haya producido el spot. Esto hard que el espectador
corra a contarles a sus conocidos acerca de la pelicula.
Asf ha comenzado la otra parte esencial del storytelling:
el boca a oido.

;Por qué se narra?

Se narra, se relata desde antes de que el ser humano per-
feccionara su facultad del lenguaje: las cavernas de Al-
tamira son la prueba. Aquellos abuelos de la narracién
plasmaron escenas de caza porque pensaban que podia
resultar interesante para otros el saber cémo se procu-
raban el alimento. Pintaron para ellos, es cierto, pero
no hay duda de que entra en la escena - larvariamente -
un actor que es imprescindible: el otro. Se narra porque
se presupone un otro, se da por sentada la alteridad, el
receptor. No es el lugar aqui para polemizar respecto
de emisores, mensajes y receptores, pero nadie puede
negar que el otro es lo que da razoén a la existencia de la
comunicacién en sentido amplio y, en especial a la pu-
blicitaria. Sesudos anélisis han complejizado al emisor,
al mensaje y han desmitificado - ademéds de compleji-

zarlo también - a un receptor pasivo, inerme, que como
una bolsa acepta todo lo que le tiran. Pero eso, como se
dijo, forma parte de otra discusién. Lo cierto es que la
comunicacién, la narracidn, el relato, es imposible sin
un receptor. Y para volver a los pintores de Altamira,
hay que decir que en esos maravillosos trabajos existe
un relato y, todo relato, nace de la imperiosa necesidad
que tiene el ser humano de ordenar la experiencia real
o imaginada y darle sentido. Narrar se coloca entonces
como una actividad placentera y apta para este fin y sin
lugar a dudas, se transforma en medio de conocimiento.
Pero, es necesario aclarar que el relato se corresponde
con la necesidad de transmitir hechos que transgredan
lo ordinario, lo habitual, lo previsible de los hechos. Se
siente la necesidad de narrar algo que produce una cisu-
ra en la rutina cotidiana. Y si el relato no se corresponde
con algo ocurrido en la realidad, vale decir, si se relata
una ficcion, ésta también debe revestir un cardcter de
extraordinaria. Contar que uno subi6 al colectivo y via-
j6 hasta el trabajo no tiene demasiada gracia pero, si se
relata que se pudo sentar cuando, invariablemente, cada
dia se viaja apretado, vale la pena. Y como se puede ver,
no hubo abduccién extraterrestre o ninguna aventura:
simplemente se quebrd la rutina. Lo que ocurre es que
esta ruptura de lo ordinario involucra al sujeto de forma
diferente y eso lo impulsa a organizar una historia, ya
que en el mismo acto de narrar, se le impone un de-
terminado orden a esos hechos en busca de la creacién
de sentido. Es una rememoracién de un hecho que, por
su capacidad de impulsar un relato, obviamente se en-
cuentra lejos de que se lo quiera perder de la memoria.
Ese hecho no tiene necesariamente que ser real, puede
ser una ficcién, pero eso no invalida la pulsién produci-
da que lleva a narrar.

Roland Barthes (1988), en la introduccién de Andlisis
estructural del relato, dice respecto del relato que:

[...] el relato estd presente en todos los tiempos, en
todos los lugares, en todas las sociedades; el relato
comienza con la historia misma de la humanidad;
no hay ni ha habido jamds en parte alguna un pue-
blo sin relatos; todas las clases, todos los grupos
humanos, tienen sus relatos y muy a menudo estos
relatos son saboreados en comtn por hombres de
cultura diversa e incluso opuesta [...] (p.7)

Relatar también es tratar de explicar. Y sélo se trata de
explicar aquello que no se entiende. El narrador busca
en el narratario un auxilio para entender. Intenta com-
partir lo que lo angustia o maravilla. Claro, en el storyte-
lling esto de la angustia hay que manejarlo con mucha
habilidad. Ya se ver4.
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Sin embargo, estos hechos a narrar no poseen caracteris-
ticas particulares en si mismos. No hay hechos tragicos
o cémicos. Por el bagaje de conceptos que los seres hu-
manos almacenan en sus mentes, los hechos adquieren
su perfil y moldean un relato en particular. Es la heren-
cia cultural y literaria que el ser humano acumula la
que produce el relato. ;Y por qué se desliz6 el término
/literario/ en esta cuestién relacionada con lo filmico?
Porque asi como los artistas de Altamira son los padres
de la narracién, la literatura es la madre del cine. Sus
herramientas son por demds ttiles. Y otra vez Roland
Barthes viene a ampliar el horizonte del relato, de la
narracién, cuando afirma qué es relato: “el mito, la le-
yenda, la fdbula, el cuento, la novela, la epopeya, la his-
toria, la tragedia, el drama, la comedia, la pantomima, el
cuadro pintado [...], el vitral, el cine, las tiras cémicas,
las noticias policiales, la conversacién”. (ibid)

Y como corolario de este parrafo, se trae una frase de
Jorge Luis Borges (2016) porque abre un camino y vuel-
ve a el otro, a ese que se ubica - en la linea del relato - en
frente del narrador: “[...] un lector: un hombre silen-
cioso cuya atencién conviene retener, cuyas previsiones
hay que frustrar delicadamente, cuyas reacciones hay
que gobernar y presentir, cuya amistad es necesaria,
cuya complicidad es preciosa” (p. 332). Conviene rete-
ner “[...] cuyas previsiones hay que frustrar delicada-
mente [...]”. En el pdrrafo intitulado ;Quién es el otro?
se sabrd la razén.

El cuento, padre de todas las historias

Mas arriba Barthes sefialaba muy diferentes formatos de
narracién pero, en opinién de quien escribe estas lineas,
el mds conspicuo de todos ellos es el cuento. El cuen-
to, en sus variadas formas y géneros ha servido al ser
humano como soporte de sus tradiciones, como vehicu-
lo de ensefianza y adoctrinamiento, como conservador
de la moral y, por supuesto, como entretenimiento. El
cuento requiere - al igual que un spot de storytelling -
de sintesis y precisién, de la cantidad justa de palabras
en cada parrafo y de una fuerte unidad de sentido. Se
podria decir mucho del cuento, pero se rescata, en esen-
cia, que lo rige una estructura canénica, que es bédsica y
que también sirve para ordenar una extensisima novela.
Este esquema canénico estd compuesto por cuatro par-
tes y se trata de una matriz superadora de las anteriores
propuestas de tres componentes (presentacién, desarro-
llo y desenlace), pero sin prescindir de ellas. Los for-
matos mas modernos hablan de situacién inicial, hecho
que modifica la situacién inicial, aparicién y desarrollo
del conflicto y, desenlace. Segtin estos componentes,
existe una situacién inicial de relativo equilibrio, a la
cual se puede llamar, simpdticamente “habia una vez”;
luego aparece el hecho que modifica ese equilibrio, a
lo que se puede denominar “hasta que”, momento en
que se instala el conflicto y ocurre el desarrollo de la
historia, el “entonces”, que terminard -mal o bien- en
un desenlace o el inevitable “y al final”. Los miserables
de Victor Hugo o La montafia mdgica de Thomas Mann
pueden acomodarse dentro de esta estructura, o en todo
caso pueden incluir miles de estas estructuras. ;Y para
qué sirve conocer este esquema? Para poder formular
alguna preguntas de mucha utilidad.
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Preguntas para armar una caja de herramientas
Sécrates, es sabido, no afirmaba casi nada, mds bien pre-
guntaba y hacia que el interlocutor aprendiera (o cayera
en la cuenta de su ignorancia) en el proceso de buscar
respuestas. Formular preguntas serd el camino que ele-
gird este trabajo para seleccionar aquellos recursos pro-
pios del relato, de la narracién literaria. Recursos que
integrardn la caja de herramientas a la que se recurrir4,
a la cual se revisard antes de arrancar con la creacién de
un spot de storytelling.

;Quién es el otro?

Se amplian un poco las palabras citadas de Borges mads
arriba y se interpreta que por alguna razén hay que frus-
trar, con delicadeza, las previsiones del lector. Es nece-
sario, de alguna manera, hacerle creer algo, llevarlo por
un camino de entendimiento, para luego hacerlo deses-
timar dicha senda o, finalmente, crearle ciertas expecta-
tivas para que luego se quede con un palmo de narices.
;Y esto en qué beneficia al relato y al que relata? Quien
escribe estas lineas es escritor y la fortuna ha querido
que gane algunos premios literarios en la Argentina y
en el exterior. ;Cudles fueron esos relatos ganadores?
Aquellos que en las lecturas previas, las de los amigos,
suscitaron enojo porque ese final no era el deseado, el
esperado, porque contradecian toda previsién. Los re-
latos que mds producen emocién, los que dejan marcas
son aquellos en los que el muchachito no sobrevive.
;Crueldad? No, simplemente ocurre que el lector tiende
a identificarse con el personaje sobre cuya espalda se
sostiene la trama y, por supuesto, desea su éxito. Esto es
as{ porque al protagonista se lo hace pasar, en palabras
de Aristételes (2009) por “[...] incidentes que excitan
piedad y temor, mediante los cuales realizan la catarsis
de tales emociones”. (p. 34). Entonces el lector, que ve
sufrir o triunfar al personaje con el que se ha identi-
ficado, pretende (porque siente que es él) que termine
con su sufrimiento o que alcance la gloria. Y eso le hard
creer que es una buena historia y, si se desea que sea
mejor, en el iltimo instante se dard un golpe de timén y
el héroe no cumplird con los deseos del lector. Las mds
grandes historias de la literatura de ficcién han apelado
a estas estratagemas. Pero claro, no es una regla fija para
todas las historias, sobre todo para las contenidas en un
storytelling publicitario, en el cual, avatar mds, peripe-
cia menos, SIEMPRE habra final feliz.

Pero este parrafo formula una pregunta: ;quién es el
otro? Menuda pregunta. La Filosofia todavia no ha
llegado a responderla del todo y no es la ambicién de
este trabajo llegar a hacerlo. Sin embargo a nadie se le
escapa que para la Publicidad, saber quién es el otro,
aquél al que se le va a dirigir un mensaje, es una necesi-
dad palmaria. Y cudnto més se lo pueda definir, mayor
posibilidad de éxito tiene un mensaje. No obstante, es
imposible circunscribir, anticipar, qué va a pasar con
ese mensaje en su relacién con el receptor. Eliseo Verén
(2004) es claro cuando en Fragmentos de un tejido, afir-
ma que “todo discurso bosqueja un campo de efectos
de sentido y no un efecto y solo uno” (p.171/172), por
lo que se impone estudiar, para entender al otro y deli-
mitar, en la medida de lo posible, ese campo de poten-
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ciales efectos, algunas herramientas. Estas herramientas
no tienen relacién con la investigacién de mercado - por
cierto muy valorable y 1til- sino con la previsién, con
la puesta en juego de la intuicién y la sensibilidad del
oficio del escritor, esta vez al servicio de un producto
cinematogréfico. Nada que no se haya hecho antes. Y,
curiosamente, nada que tampoco deje de olvidarse.

Un escritor de ficcién, en su trabajo, utiliza la imagina-
cién, la cual tiene sus fuentes en una enciclopedia que
viene nutrida de lo que vio, lo que sufrié, lo que gozé,
ley6, las obras de teatro y peliculas que presenci6, la
musica que escuchd, aquello que deploré y encomié. Y
si bien nunca es totalmente consciente de los conteni-
dos totales de su enciclopedia, menos lo es de la enci-
clopedia del gran y principal actor de su obra en cier-
nes: el lector, el otro. El primer personaje que el autor
delinea es el lector. Lo imagina, lo dibuja en su mente,
lo ve abrir el libro todavia no escrito, lo construye de la
nada con su intuicién.

Umberto Eco (1981), en su Lector en fdbula, propone
algunos conceptos - como la multiplicidad de autores
y lectores - que pueden ayudar a ilustrar este proceso.
4Y cémo es eso de la multiplicidad de autores y lecto-
res? Para comenzar, hay que volver sobre esa relacién
indivisible que forman el autor y el lector, la cual nunca
se pondrd en controversia. Pero son muchos los tedri-
cos que postulan mds de un autor (enunciador, emisor,
locutor) y un lector (enunciatario, receptor, alocutario),
siempre todos ellos alejados del sujeto empirico, vale
decir aquél que empuila la cdmara y aquél que se senta-
1d frente a la pelicula.

Roland Barthes (1968) en su articulo La muerte del au-
tor dice que “el autor entra en su propia muerte, co-
mienza la escritura”, pero no se puede eludir la realidad
palpable de un autor empirico, del autor en el mundo
- el que escribe el guidn, el que filma - y un lector empi-
rico - el que ve la pelicula - inscriptos en la mas elemen-
tal estructura comunicacional, asumiendo los papeles
de emisor y receptor. Umberto Eco, entre otros tantos,
ya se lo ha dejado claro e instala no addnicamente que
el autor empirico poco tiene de protagonista en el texto,
asf como tampoco lo tiene el lector empirico (ya se lo
dijo, pero vale la pena recordarlo: los términos texto o
pelicula, en este trabajo son intercambiables). Son am-
bos participes necesarios, pero en una instancia bastan-
te elemental y fisica. En el caso del autor empirico, es el
productor del texto/pelicula objeto; texto que tiene una
superficie verbal/visual incompleta, susceptible de ser
actualizada. Vale decir, el texto es escrito para ponerlo,
en soledad, frente a otra mirada, la del lector empiri-
co, que asume un rol primordial, pero externo al texto.
Como se decia, el texto estd incompleto y respecto de
ello, Eco (1981) afirma:

[...] no se refiere sélo a los objetos lingiiisticos que
hemos convenido en definir como textos, sino tam-
bién a cualquier mensaje, incluidas las oraciones y
los términos aislados. Una expresién sigue siendo
un mero flatusvocis [expresién vacia] mientras no
se la pone en correlacion, por referencia a determi-
nado c6digo, con su contenido establecido por con-
vencién: en este sentido, el destinatario se postula

siempre como el operador (no necesariamente empi-
rico) capaz, por decirlo asi, de abrir el diccionario a
cada palabra que encuentra y de recurrir a una serie
de reglas sintdcticas preexistentes con el fin de reco-
nocer las funciones reciprocas de los términos en el
contexto de la oracién [...] (p. 69)

Es para destacar, y sobre todo porque se hace muy fun-
cional para la prosecucién del andlisis, que Eco instale
la cldusula “operador (no necesariamente empirico)”
como una suerte de personaje que viene a abrir el dic-
cionario para tratar de completar ese texto - en el caso
que ocupa a este trabajo, el spot -, de llenar vacios, de
tender puentes. En sintesis: de llevar a cabo la tarea de
lector, de intérprete. Si la existencia de tal operador es
real, entonces no pareciera desproporcionado pensar en
una figura similar del lado de la produccién, vale decir,
del lado del autor. Si hay un operador que hara esfuer-
zos de relleno en el texto, es probable y deseable que el
autor lo tome en cuenta y lo prevea. Esta previsién se
verd materializada en una estrategia textual: es lo que
Eco denomina lector modelo, presente inicamente en el
texto, no en el dominio de lo empirico. Y como conse-
cuencia casi obligada a esta estrategia textual que cons-
truye a un lector modelo, surge como contraparte otra
estrategia que Eco (1981) define como: “[...] un estilo re-
conocible, que también puede ser un idiolecto textual o
de corpus o de época histérica [...]”; aquel que depende
de “[...] determinadas huellas textuales, pero también
involucra al universo que estd detrds del texto, detrds
del destinatario y probablemente, también ante el texto
y ante el proceso de cooperacién [...]”. Es aquello que
define como autor modelo: una construccién textual,
un procedimiento, esta vez llevado a cabo por el lector
empirico. En otras palabras: el autor empirico constru-
ye - en su texto, obra de teatro o spot de cine - un lector
modelo y, el lector empirico hace lo propio con un autor
modelo, también en el texto.

Otro autor, Paul Ricceur (2003), en el ensayo “La expli-
cacion y la comprensiéon” incluido en Teoria de la inter-
pretacion. Discurso y excedente de sentido, sefiala: “[...]
si un discurso se produce como un acontecimiento, se
entiende como sentido. Aqui vemos cémo la compren-
sién mutua se apoya al participar de la misma esfera
de sentido” (p. 85). Esto quiere decir que tanto el au-
tor modelo como el lector modelo deben compartir una
esfera de sentido, un mismo esquema de lectura, una
enciclopedia, un diccionario. Si bien quedé claro que el
autor empirico poco tiene que ver con la interpretacion,
mucho lo tiene el autor modelo que el lector empirico
construye al momento de enfrentar un texto. Asi, si el
autor modelo no ha tenido en cuenta los limites de in-
terpretacién de su lector modelo, se corre el riesgo de
que la audacia de algin pdrrafo o escena naufraguen
muy rdpidamente, ya que “la interpretacién es un caso
particular de comprensién. Es la comprensién aplica-
da a las expresiones escritas de la vida” (Ricoeur, 2003).
Y si autores y lectores, que son la sal de lo producido,
no comparten un universo discursivo, por lo menos en
los rasgos pertinentes al discurso en juego, el aconteci-
miento que menciona Ricceur no pasard al estadio de
sentido. Es por eso que se hace necesario llevar la inda-
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gacion de los protagonistas un paso mas alld. Eco (2000)
establece una diferencia sustancial y clave entre dos
modelos de interpretacién que, a su vez, alambicardn
mas al lector modelo y, dice a propésito de esto en Los
limites de la interpretacién, que se deben distinguir dos
tipos de interpretacién: una interpretacién seméntica o
semidtica y otra critica o semiética, y las define de la
siguiente manera:

La interpretacion seméntica o semidtica es el resul-
tado del proceso por el cual el destinatario, ante la
manifestacion lineal del texto, la llena de significa-
do. La interpretacidn critica o semiética es, en cam-
bio, aquella por la que se intenta explicar por qué
razones estructurales del texto puede producir esas
(u otras, alternativas) interpretaciones semédnticas.
(Eco, 2000. p. 36)

Vale decir, pareciera indicar que existen diferentes gra-
dos de penetracién en el sentido de un texto (spot) vy,
por consiguiente, una diferente capacidad de transfor-
mar - si se sigue la terminologia de Ricoeur - al aconte-
cimiento en sentido.

Sin ir més lejos, Eco entiende al lector modelo suscepti-
ble de ser separado en dos: uno ingenuo o semdntico y
otro critico o semi6tico. El primero produce una lectura
denotativa, vale decir, encuentra unas lineas (imdgenes)
y les asigna un determinado significado. Ese lector es el
que procede a una semantizacion. En otras palabras, lo
que dice el texto es lo que él lee, no busca segundas lec-
turas ni espia entre lineas y muchas veces sufre una de-
cepcién cuando no se cumplen sus previsiones: si todo
resulta diferente a su “traduccién” del texto, se siente
engafiado o, en el mejor de los casos, decepcionado. El
lector critico buscard més alld. Incluso maés alld de lec-
turas aberrantes o entre lineas. El lector critico buscara
una estrategia, un juego de espejos. Buscara con tozudez
los mecanismos que han hecho que él leyera otras cosas
en lugar de las que el texto parece entregar desde lo de-
notativo. Se maravillard con los giros dados a la historia,
los cuales lo desorientan y lo llevan por caminos erra-
dos, pero su maravilla no es ingenua: él quiere descubrir
dénde y cémo lo llevan los hilos de esas marionetas que
reconoce en la historia. El desea poner al descubierto,
interpretar las intenciones presentes en ese texto y, Um-
berto Eco (2000) las denomina intentioauctoris (inten-
cién del autor), intentiooperis (intencién de la obra) e
intentiolectoris (intencién del lector). Segtiin el mismo
autor, la primera tiene que ver con los mecanismos ge-
nerativos (esto es vital en storytelling), la segunda con la
estrategia textual y la tercera con los deseos, habilidades
y arbitrios del lector en relacién con la obra.

Si se recurre otra vez a Ricceur, queda claro su posicién
respecto de la intencién del autor, ya que dice que:

[...] es desconocida para nosotros, a veces redun-
dante, a veces inutil y otras, hasta perjudicial en lo
que atafie a la interpretacién del sentido verbal de
su obra. Aun en los mejores casos, tiene que estu-
diarse a la luz del texto mismo. En conclusién, hay
entonces un problema de interpretacién no tanto
a causa de la incomunicabilidad de la experiencia
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psiquica del autor, sino por la misma naturaleza de
la intencién verbal del texto. El rebasamiento de la
intencién por el sentido significa, precisamente, que
la comprensién se lleva a cabo en un espacio no psi-
colégico y propiamente semdntico que el texto ha
forjado cortando los lazos que lo unfan a la inten-
ci6n mental de su autor. (2003. p. 87)

De esta manera, el niimero de protagonistas y sus esque-
mas operativos, es decir, los dmbitos de existencia a la
hora de la interpretacion de la obra quedan reducidos
a dos: el autor modelo, cuyo ambito exclusivo de rea-
lidad se ubica en el texto (enajenado por completo del
autor empirico) y el lector modelo, circunscripto al mis-
mo universo textual. Ambos operardn en el marco de la
intentiooperis. Pero jcudl lector modelo? ;El ingenuo/
semadntico, o el critico/semidtico? La respuesta es reve-
ladora y para hallarla es necesario volver unos pasos
atrds, al universo de lo empirico, pero no al dominio
del autor, sino al del lector, debido a que serd este lector
empirico el que llevard a cabo una conjetura que, segtin
Eco se enfoca:

[...] sobre el tipo de lector modelo postulado por
el texto. Lo que significa que el lector empirico es
aquel que intenta conjeturas, no sobre las intencio-
nes del autor empirico, sino sobre las del autor mo-
delo. El autor modelo es aquel que, como estrategia
textual, tiende a producir un determinado lector
modelo. (2000. p. 41)

Si bien las conjeturas pueden ser infinitas, el limite les
serd impuesto por el texto mismo, ya que segin Eco:
“las conjeturas deberdn ser probadas sobre la coheren-
cia del texto, y la coherencia textual no podra sino des-
aprobar algunas conjeturas aventuradas”. (ibid)

Dicha postura viene apoyada por lo que Ricceur expresa
en el ensayo que se viene siguiendo:

[...] si es cierto que siempre hay mds de una for-
ma de interpretar un texto, no es cierto que todas
las interpretaciones sean iguales. El texto presenta
un campo limitado de explicaciones posibles [...].
Siempre es posible discutir a favor o en contra de
una interpretacién, confrontar interpretaciones [...]
(2003. p. 91)

Si esto es asi, para el correcto funcionamiento del texto/
spot, se hace necesario que las conjeturas a las cuales se
conduzca al lector, sean fruto de una previsién textual,
de una estrategia del autor modelo para que la coheren-
cia textual no las desautorice. Es decir, no hay margen
para arriesgar indicios que desvien la interpretacién por
caminos sinuosos, pero tampoco es admisible dejar en
evidencia el recurso. Si se hace esto, se corre el riesgo
de desactivar el contrato por el cual el lector se aviene
a ignorar que en la narracién exista un autor empirico,
porque no se debe abusar de él. Confirmado esto en lo
que Eco (2000) proclama en Los limites de la interpre-
tacion cuando postula que es necesario demandar cier-
ta flexibilidad por parte del lector, atin en los casos de
episodios verosimiles y creibles; no sé6lo se le pide una
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enorme flexibilidad y una habilidad para la lectura su-
perficial, sino que también ponga buena voluntad.

4Y cudl, sino el lector critico, despliega semejante bue-
na voluntad? El lector ingenuo lee denotaciones, super-
ficies, obviedades: se puede decir que lee en estado de
placidez, dentro de su zona de confort. El lector critico
estd dispuesto a una esgrima intelectual con el autor
modelo, sabe de fintas y esquives, no le es tan fécil al
texto escamotearle sus secretos: lee, mira, consume go-
zosamente crispado.

Esta primera pregunta produce una primera herramien-
ta: el lector modelo critico.

;Como se atrapa a un lector modelo critico?

Si gracias al apartado anterior - un tanto extenso pero
muy justificado - quedé en claro cudl es el lector que
mds interesa a la hora de construir dicha figura y cudnto
se debe conocerlo, ahora se impone saber cémo se logra
que ese personaje central adhiera al spot que tiene en-
frente. Pero para ello se recurrird a conceptos mds senci-
llos, ya que ahondar en las cuestiones que se encararan
extenderia el trabajo en demasia.

Segtn la dramaturgia que deriva de la Antigua Grecia,
sobre todo la aristotélica proveniente de la Poética, se
definfa al héroe como un personaje que se ubicaba entre
dos grupos: por un lado el de los dioses y semidioses
y, por otro el de los seres humanos. Esto significa que
el héroe no compartia los poderes de los habitantes del
Olimpo (inmortalidad, invulnerabilidad, fuerza extraor-
dinaria, capacidades de volar o transformarse, etc.),
pero tampoco se trataba de un mortal mds, de un ser
humano ordinario. Esto se traduce en que el héroe ocu-
pa un lugar especifico en la escala social del entrama-
do cultural que lo contiene: no puede estar por debajo
del promedio ni a la misma altura de los seres humanos
pedestres, pero tampoco debe estar muy por encima, a
la altura de un dios, ya que esto desactivaria la posibi-
lidad de aspirar a parecerse a €él, a la imitacién y lo que
mds importa en este caso: la identificacién. Es capital
que el lector elija a un personaje y se identifique con él
para que todo lo que éste sufra o goce, lo viva en carne
propia. Claro que se impone una aclaracién: el héroe
no necesariamente calza capa, monta un brioso corcel y
blande una espada, pero siempre trata de llevar a cabo
acciones nobles: en lo posible no miente, no engaiia, es
valiente, no ataca por la espalda, perdona a los malos y
demds etcéteras, pero lo que realmente lo hace un héroe
perfecto es que sea imperfecto, vale decir ese “en lo po-
sible” que se remarco con cursiva. Esta paradoja cercana
a la aporfa no lo es tal y tiene relacién con el concepto
de hamartia, que segiin Fernando Domenech (2016) es:

[...] el error trdgico que lleva al héroe a su perdi-
cién, y que no se puede identificar de ninguna for-
ma con la culpa de raiz judeo-cristiana, ya que este
error puede ser involuntario y, en cualquier caso, se
comete siempre sin el conocimiento perfecto de las
circunstancias de esta accién, a menudo por inten-
tar evitar el error en el que se cae [...]

Este concepto de hamartia no es nuevo, ya que deriva de
uno que Aristételes (2009) articula en la Poética, cuan-

do en el libro (o capitulo) XIII describe los tipos de per-
sonajes que debe desarrollar el poeta y dice que pueden
ser o excelentes o perversos, pero asegura que hay uno
intermedio: “[...] un hombre no virtuoso en extremo, ni
justo, cuya desdicha se ha abatido sobre él, no por el
vicio y la depravacién, sino por algtin error de juicio
[...]I” (p. 58)

Es casi un hombre comun y es esa imperfeccién la que
logra la identificacién y por lo tanto, la inmersién del
lector en la historia. La pieza de storytelling comienza
a hacerse interesante para el espectador: ha encontrado
a alguien a quien se puede parecer, un ideal alcanzable
al cual aspirar. Y este personaje vive alguna aventura,
claro estd, ya se lo dijo, no necesariamente una en la que
enfrenta dragones pero, puede tranquilamente ser una
en la que un padre de familia queda viudo y pierde su
trabajo. ;Un héroe que trabaja y tiene hijos? En efecto.
Un personaje que careciera de ataduras a la realidad,
de angustias, de miedo, que volara y no lo afectaran las
balas no produciria la identificacién, simplemente en-
tretendria. En una pelicula de Superman el espectador
goza con sus hazafas; en una de Batman admira al hom-
bre debajo del disfraz.

Habria mucho maés para decir acerca del héroe, pero como
se anticipd, extenderfa mucho mads el texto. Si se puede
decir que hay un héroe que reacciona ante una agresién;
el héroe reformista, que piensa que el mundo puede ser
mejor y, el revolucionario, que considera que el mundo
como es no sirve y decide cambiarlo por completo.

Se podria también decir algo sucinto respecto del deno-
minado camino del héroe, que supone el transito desde
su propio mundo hacia un mundo desconocido, al cual
ingresa para traer la solucién al conflicto que lo ha mo-
vido, y termina cambidndolo haciendo que sufra recha-
zo por su mundo de origen.

Pero ;qué mueve a un héroe? La denominada convoca-
toria, que es un llamado a la accién que no es negocia-
ble, que no puede esperar. Entonces el héroe no tiene
mads opcién que levantarse y andar. Y lo mds importan-
te: deberd enfrentar dificultades y la mds grave proviene
de él, de su hamartia, su imperfeccidn.

Esta lucha separa al héroe del personaje, ya que todos los
héroes son personajes, pero no todos los personajes son
héroes. Asi que el héroe no puede evitar su lucha: si la
supera, triunfard, si no, sucumbird. De mds estd decir que
en un storytelling publicitario, el héroe triunfa siempre.
Segunda pregunta, segunda herramienta: el héroe.

;Como se hace interesante a una historia?

Cuando dicha historia es motorizada por un conflicto.
Un conflicto que puede existir entre dos personas, dos
ciudades, dos planetas o simplemente uno que se desa-
rrolle en el interior de un personaje. Lo importante es
que el conflicto se presente, a priori, como imposible
de resolver. El conflicto revela que existen dos fuerzas
antagénicas enfrentadas y que en apariencias son equi-
valentes. Si una de las fuerzas se presentara como visi-
blemente mds poderosa, no existe conflicto. Un joven
que no puede decidirse entre comprar un auto rojo o
azul, no enfrenta un conflicto, pero si ese mismo joven,
movido por su deseo de impresionar a una chica, decide
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pagar el auto con un cheque sin fondos, si se encuentra
ante un conflicto: uno moral.

Si una mujer se enamora de su cuilado, estd ante un
conflicto. Si un padre de familia ha jurado a Dios no ma-
tar, pero si no mata no defiende a sus hijos, estd ante un
conflicto. Antes se dijo que podian presentarse conflic-
tos entre ciudades o planetas y es cierto, pero siempre
los que encarnan el conflicto, los que lo cargan sobre sus
hombros son los personajes: héroes o no. El conflicto,
ya se enuncid, hace interesante a una historia porque
produce intriga, el lector quiere saber c6mo el héroe o
personaje resolverd esa situacién que parece no tener
solucién posible. Pero el conflicto no necesariamente
tiene que tener relacién con algo grave, triste o violen-
to, sobre todo en una pieza de storytelling que siempre
construye un locusamoenus: simplemente el conflicto
tiene que despertar la curiosidad. Es necesario que el
espectador teja cientos de hipétesis acerca de lo que
vendrd, es necesario que en él se produzcan preguntas
-entre otras muchas posibles- como: ;y ahora cémo o
qué va a hacer? ;Y ahora qué pasard? ;Y como se sale
de esto? ;Nadie va a ayudarlo? ;Llegarad a tiempo? Es
deseable producir cierta angustia, cierta incertidumbre
que mantenga al espectador “clavado a la butaca”. Y el
efecto final es que la solucién sea, en lo posible, inespe-
rada. Y en el storytelling, feliz, siempre feliz. Y relacio-
nada con el producto.

Tercera pregunta, tercera herramienta: el conflicto.

:{Cémo se resuelve el conflicto?

Toda historia tiene, excepto la Historia - aunque suene
a verdad de Perogrullo - un obligado final. Parece senci-
llo, es terminar y ya estd, pero aquellos que tienen como
actividad la narrativa de ficcion (el autor de este trabajo
se incluye), saben que la buena resolucién de una his-
toria es casi tan importante como la narracién misma.
Existen varias clases de finales y no es este el espacio
para desarrollarlos, pero en esencia, un final tiene que
respetar los lineamientos basicos de la historia: si fue
naturalista el final asf lo serd, no puede intervenir un
acto de magia, pero eso es aceptable en un cuento del
género maravilloso. Sin embargo, antes del final existe
un episodio que a veces pasa totalmente desapercibido
por los lectores/espectadores y es el que resuelve el con-
flicto, independientemente del final elegido: el climax,
anagndrisis o reconocimiento. En términos de Aristéte-
les (2009): “El reconocimiento es, como la misma pala-
bra indica un cambio de la ignorancia al conocimiento,
y asi lleva al amor o al odio en los personajes signados
por la buena o la mala fortuna”. (p. 52).

;Qué viene a significar esto? Que el personaje central
se hace de un conocimiento que produce en la historia
una suerte de bisagra, un golpe de timén del cual ya
no puede volver. La historia ha cambiado de rumbo y
jamads retomard el hilo anterior. El paradigma del climax
es la historia de Edipo Rey, de Sé6focles, pero hay ejem-
plos varios en el cine moderno. Uno de ellos se da -por
tomar un caso- en la pelicula Gladiador, del afio 2000,
dirigida por Ridley Scott y basada en un guién de Da-
vid Franzoni. Cuando Méximo (Russell Crow), el héroe,
luego de vencer en una terrible batalla en el Coliseo, es
invitado por el emperador Comodo (Joaquin Phoenix) a
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quitarse el yelmo, su identidad, hasta ese momento se-
creta, es revelada. Ninguno en la diégesis puede ignorar
eso. Mdximo, que busca vengarse de Cémodo, ahora se
sabe descubierto. Cémodo reconoce a la tinica persona
que puede acusarlo de la muerte de Marco Aurelio y no
puede simplemente olvidar o hacer de cuenta que no
vio nada. La historia, el relato no lo permitiria, porque
se ha producido la anagndrisis, el reconocimiento, el
climax. La resolucién del conflicto ya se produjo. Para
mal o para bien de algunos, luego vendra el remate, todo
caerd en plano inclinado hacia el final, que puede tener
muchas versiones. Si el culpable paga o no su deuda; si
el héroe toma o no venganza, es harina de otro costal. A
su vez, es necesario en este punto aclarar una cuestion:
el climax no debe confundirse con el pico de tensién
dramdtica, si bien en algunos casos puede coincidir, no
son la misma entidad. El climax puede sobrevenir en
coincidencia con el pico de tensién dramatica, produ-
cirlo o llegar después.

Otro ejemplo del cine serd ilustrativo. En El silencio de
los inocentes, estrenada en 1991, dirigida por Jonathan
Demme y basada en la novela homénima de Thomas
Harris, la agente del FBI Clarice Starling (Jodie Foster),
visita la casa de James Gumb (Ted Levine) acerca de
quién todos los espectadores, pero no la protagonista,
saben que es el asesino buscado. Starling toca el tim-
bre y Gumb la hace pasar con histriénica cortesia para
facilitarle el dato de una persona. Mientras conversan,
la agente Starling ve revolotear una mariposa, que se
posa sobre un carretel de hilo y reconoce que es de la
misma especie exdtica que las encontradas en las gar-
gantas de las victimas: se ha producido la anagnérisis,
el climax, por eso ella prepara su arma. Luego hay una
persecucién y mds adelante comienza a crecer la ten-
sién dramaética hasta alcanzar su pico y resolucion, pero
contar el final no viene a cuento. Como se puede ver, el
climax produce el pico de tensién dramédtica, pero no
coincide con él. Otro dato importante es el momento de
aparicién del climax en la narracién: se produce, por lo
general, en la segunda mitad de la historia y, dentro de
esa zona, luego de haber pasado la mitad. Siempre se
ubica cerca del final, pero nunca coincide con él.
Cuarta pregunta, cuarta herramienta: el climax o ana-
gnorisis.

;Coémo se crea un clima?

Esta pregunta tiene multiples respuestas, pero para este
trabajo se elegird una: el tiempo del relato. ;Y por qué el
tiempo del relato? Porque manejar el tiempo habilita para
subir al lector en un lento viaje en carreta o un vertigino-
so vuelo de jet. Serd lento para recordar, traer episodios
que pueden producir nostalgia o felicidad; esas imédgenes
marcadas por el sepia o el blanco y negro que se hacen
tan evocativas y movilizan las emociones. O excitarlo con
una sucesién vertiginosa de tomas que cuentan un proce-
so muy largo pero vital. Sin embargo, manejar el tiempo
no es una tarea sencilla, porque toda historia relata una
transformacion, y toda transformacién es un proceso que
discurre en un segmento de tiempo. Irene Klein (2007),
que en uno de los capitulos de La narracion, refiere el
pensamiento de Gerard Genette, dice que:

Reflexién Académica en Disefio y Comunicacién. Afio XIX. Vol. 34. (2018). pp. 109-223. ISSN 1668-1673 187



Reflexién Académica en Diseflo y Comunicacién. Afio XIX. Vol. 34

[...] nunca podemos contar todo, en todo relato se
eliden hechos. En un relato escrito, la linealidad
inevitable de la escritura [...] exige que el tiempo
pluridimensional de los acontecimientos (asi por
ejemplo, dos hechos que ocurren al mismo tiempo
deben ser narrados uno después del otro) se acomo-
de y organice en ese sentido. (Klein, 2007. p. 44)

Asi, y siguiendo a Gerard Genette en Klein (2007), apa-
recen ciertas categorias de estudio, a saber: el orden
temporal de la sucesién de hechos en la historia o dié-
gesis, y el orden pseudo-temporal de los hechos en el
relato. La duracién de estos hechos y la extensién que
abarcan en el texto y también las relaciones de veloci-
dad y frecuencia. Resulta tentador desarrollar todas las
instancias, pero a los efectos de lo anticipado al princi-
pio del pérrafo, se enfocard la atencién en la cuestién
de la velocidad.

La velocidad del tiempo tiene relacién con la cantidad
de tiempo que el relato escrito o filmado le dispensa a
la narracién de un episodio de la vida real (o que imite
a la vida real, vale decir un hecho de ficcion). Es dificil
de medir, ya que es dificil medir la duracién o tiempo
que lleva leer o ver el relato. Para lograrlo se debe tener
en cuenta el tiempo de la historia y el tiempo que el re-
lato le ofrece: se puede contar con lujo o exageracién de
detalle el encendido de un cigarrillo y transformarlo en
un cuento o bien, resumir en tres lineas o tres escenas
siglos de historia. En el primer caso, el relato es lento y
moroso e invita a la reflexion, a la intimidad; en el otro
caso es vertiginoso, excitante y propone una suerte de
aceleracion. Aqui entonces se hace una equiparacion de
la velocidad con la duracién del relato, en tanto que se
establece una relacién entre algo espacial (la longitud
de un texto/pelicula), y algo temporal de la historia,
medible en dias, meses o afos. Es decir, analizar esta
relacién es comparar un periodo temporal de la historia
con un espacio fisico (la cantidad de lineas o péginas o
escenas que el relato le otorga).

Elegir la morosidad de un relato detallado y preciso,
que congela un momento de la historia, o resumir en
tres minutos la historia de una familia producird dife-
rentes climas. La eleccién dependerd del tipo de pro-
ducto o del tipo de emocidén que se intente despertar en
el espectador. Asi, un relato de un hecho instalado en
el pasado, una saga, probablemente se adapte mds a una
baja velocidad, a un sepia y a la intimidad; mientras que
un episodio puntual en una vida, se materializard mejor
en un relato mds veloz. Nada es fijo: se puede resumir la
historia de Napoleén en tres minutos sin usar el sepia,
y se puede contar un recuerdo que trae alguien de 2017,
en blanco y negro y hacerlo durar diez minutos.

Quinta y dltima pregunta, quinta herramienta: el tiem-
po del relato.

Conclusién: la caja de herramientas

Producir una pieza de storytelling de apenas tres minu-
tos parece algo sencillo, pero requiere - si se busca un
producto de calidad - de mucha preparacién y de un
equipo multidisciplinario realmente entrenado y coor-
dinado. Sin embargo, todo comienza con una idea em-
brionaria, un boceto de ella y luego un guién. Pero esto,

que a su vez suena sencillo, no lo es y, con la idea de
aportar algunas herramientas elementales, se ha escrito
todo lo anterior. Entonces, en ese maletin de primeros
auxilios, en esa caja de herramientas debera haber:

1.- Un lector/espectador modelo critico muy bien de-
lineado de manera de poder conocer sus expectativas,
saber frustrarlas con delicadeza y ganar asi su buena
voluntad.

2.- Un héroe capaz de producir la identificacion del es-
pectador y que, ademds sepa transferir esa identifica-
cién al producto que protagoniza la pieza.

3.- Un conflicto canénico que suscite la intriga, que apa-
rezca como imposible de solucionar, para que el lector/
espectador se integre en la trama y arriesgue sus propias
hipétesis de solucidn.

4.- Una resolucion del conflicto creativa, creible y con-
tundente, para que las expectativas del lector/especta-
dor, en relacién con el género de la pieza, no se vean
frustradas.

5.- Un clima que movilice la emocién, el cual, entre
otras herramientas, puede lograrse manejando la velo-
cidad del tiempo del relato.

Y finalmente, pero no por ello menos importante - y esto
corre totalmente por cuenta y riesgo del autor de este
trabajo - : que jamds el producto anuncie su presencia
al inicio del spot, porque eso puede desactivar toda la
magia.
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Abstract: Storytelling is a practice that has become very popu-
lar within the discipline of advertising communication. Howe-
ver, lately it has incurred in the lack of the basic foundations
of narration, which provides structure and a sense of humani-
zation. The following work explores and selects the basic theo-
retical tools of literary narrative that can make the difference
when facing the task of creating a piece of storytelling. Authors
like Aristotle, Fernando Domenech, Gerard Genette, Umberto
Eco, Paul Ricceur, Roland Barthes, Irene Klein and Jorge Luis
Borges, among others, will be analyzed.
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Resumo: Storytelling é uma prética que se tornou muito popu-
lar dentro da disciplina de comunicagdo publicitdria. No entan-
to, ultimamente incorreram em algumas distragdes que advém
do esquecimento das bases bdasicas da narragdo, a atividade
exclusivamente humana e que fornece estrutura. O trabalho a
seguir explora e seleciona as ferramentas teéricas basicas da
histéria literdria que podem fazer a diferenga quando enfren-
tam a tarefa de criar uma narrativa. O artigo analisard autores
como Aristételes, Fernando Domenech, Gerard Genette, Um-
berto Eco, Paul Ricceur, Roland Barthes, Irene Klein e Jorge Luis
Borges, entre outros.
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ma Social Media de ALADI como punto de encuentro de experiencias, proyectos, resultados, acciones y vinculaciones profesio-
nales que permiten poner en valor el saber hacer y saber cémo. BOOK 21 es una plataforma de pensamiento estratégico de la que
surge el programa de radio online “Agenda BOOK 21” que se emite por Conexién Abierta. Compartir esta experiencia de social
media en el I Congreso Latinoamericano de Publicidad organizado por la Universidad de Palermo y la Asociacién Argentina de
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Introduccién

AGENDA BOOK 21 es un espacio comunicacional que
refleja la realidad latinoamericana con ojos de Diserio,
donde la sociedad civil es protagonista de un futuro po-
sible y cada uno es actor cultural del cambio. Con esta
idea se pensé en una herramienta comunicacional de
cardcter institucional, que lograse vinculaciones pro-
fesionales en la transculturalidad; con pluralidad de
opiniones y visiones diferentes, que favorecen el inter-
cambio de conocimientos innovadores y creativos con
posibles oyentes potenciales en todas las latitudes del
planeta, interesados en las propuestas de la Asociacién
Latinoamericana de Disefio (en adelante ALADI).

Programa de radio online Agenda BOOK 21 - ALADI:
audiencia y estrategia comunicacional

Agenda BOOK 21 es el programa de radio online de la
ALADI que sale al aire en vivo los viernes a las 17 ho-
ras de Buenos Aires, Argentina, desde los estudios de
Conexién Abierta la Radio de la Universidad Abierta
Interamericana (en adelante UAI). La presente radio se
transmite a toda Latinoamérica y se escucha en paises
como Japén, Pakistdn, Turquia, Azerbaiydn, Australia,

en Italia, Espafa, Francia, Alemania, Argentina, Boli-
via, Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay, Pertd, Uruguay,
México y el Caribe.

El hecho de estar en una plataforma online y de contar
con las herramientas y soportes necesarios, despliega
numerosas ventajas permitiendo enlazar informacién a
través de Internet, de las redes sociales y las comuni-
caciones virtuales, generando asi una social media con
alcance a miles de personas en tiempo real, y evolucio-
nando en el territorio de la comunicacién de una ma-
nera vertiginosa. Este fenémeno con el que la sociedad
convive y que cambia dfa a dfa gracias a la innovacién
y la tecnologia, ha provocado una revolucién en los
medios de comunicacién de las organizaciones de la
sociedad civil, brindando una mayor visibilidad a los
programas de radio online, publicitando las actividades
a nivel masivo.

Los beneficios de tener un espacio comunicacional
como “Agenda BOOK 21”, radican en que los que escu-
chan el programa pueden también presenciarlo en vivo,
va que la radio se sintoniza constantemente con imagen
y, ademds, la audiencia puede descargar el audio a tra-
vés de la pdgina Web de la emisora.
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