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Resumen

Una creciente desafeccién hacia la publicidad tradicional y la exigencia de autenticidad en
la comunicacién han llevado a los consumidores a privilegiar, en el tltimo decenio, for-
mas de publicidad mds acompasadas con los intereses de su publico de referencia y a
integrarlas como piezas mds informativas que promocionales al convertir el contenido de
la marca en parte de su narracién. Sobre estas bases, se ha investigado el documental
como formato del contenido de marca a fin de analizar sus caracteristicas narrativas como
estrategia de comunicacién publicitaria. La hipétesis de partida es que, mds alld de los
elementos narrativos objetivos e racionales, propios de la retérica del /ogos aristotélico, se
construye un discurso emotivo (pathos) con el que se intenta comunicar al publico la ima-
gen de una marca (ethos) socialmente comprometida con su puablico. Asi, la marca se
propone como una autoridad en el émbito de los intereses de sus consumidores potencia-
les, quienes se identificardn mds fécilmente con ella.
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Resum. Docupublicitat. La funcid del pathos en el relar de marca del documental publicirari

Una creixent desafeccié envers la publicitat tradicional i 'exigéncia d’autenticitat en la
comunicacié han portat els consumidors a privilegiar, en I'altim decenni, formes de
publicitat més acompassades amb els interessos del seu public de referéncia i a integrar-les
com a peces més informatives que promocionals en convertir el contingut de la marca en
part de la seva narracid. Sobre aquestes bases, s’ha investigat el documental com a format
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del contingut de marca per tal d’analitzar-ne les caracteristiques narratives com a estrate-
gia de comunicacié publicitaria. La hipotesi de partida és que, més enlla dels elements
narratius objectius i racionals, propis de la retorica del logos aristotélic, es construeix un
discurs emotiu (pathos) amb el qual s'intenta comunicar al puablic la imatge d’'una marca
(ethos) socialment compromesa amb el seu public. Aixi, la marca es proposa com una
autoritat en 'ambit dels interessos dels seus consumidors potencials, els quals s’hi identifi-
caran més facilment.

Paraules clau: publicitat; narracié; documental; retorica; pathos; logos

Abstract. Docu-advertising. The role of pathos in Documentary Advertising Storytelling

Growing intolerance towards traditional advertising and the demand for authenticity in
communication and marketing offerings have, in the last decade, led consumers to privi-
legeforms of promotional communication content of a less spectacular and more infor-
mative nature, which is also integrated with the programming of the media, instead of
inserted parasitically into it. Hence the choice of some companies to produce branded
contents aimed at the narration of reality, and in a documentary style. The initial hypoth-
esis is that beyond the most objective and informative narrative elements (as in the Aris-
totelian rhetorical strategy of logos), an emotive discourse (pathos) is constructed to com-
municate a socially engaged brand image (ethos), socially committed to its target. Thus
the brand is proposed as an authority, or at least as a reference, in an area of interest to its
potential consumers, who will identify more easily with it.

Keywords: advertising; storytelling; documentary; rhetoric; pathos; logos

1. Introduccién

Asistimos a la era de la pospublicidad, basada en modelos de comunicacién
mds participativa y con contenidos abiertos a expresiones transmedia y de
rdpida difusién a través de Internet (Solana, 2010). Este nuevo escenario ha
abierto el espacio para experimentar nuevas iniciativas publicitarias en las que
la marca es parte de la trama, como examinaremos mds adelante, sin optar
por un reclamo publicitario directo para la adquisicién del producto. Mds
bien se propone como parte de un escenario de ficcién o un documental a
través del cual los destinatarios se acercan a ella desde diversos intereses socia-
les, culturales o de simple entrenamiento. Se trata de que la marca sea recor-
dada como parte de un entorno comunicativo que seduce al espectador por
una narracién filmica o documental que informa o divierte. Su intencién per-
suasiva persiste, pero las formas han cambiado. No es un mensaje hecho fren-
te a los consumidores sino que se propone desde su imaginario ético y social
de valores e inquietudes. Esto se conoce como contenido de marca, expresado
a través de diversos formatos, como las series patrocinadas o documentales,
que convierten situaciones de la vida real en los argumentos con los que se
aproximan al publico, como veremos mds adelante. Es lo que se ha venido en
llamar narracién transmedia, utilizada por las marcas que buscan la integra-
cién de las acciones comunicativas articuladas por medio de contenidos dife-
renciados pero con puntos de contacto mdltiples, con la intencién de crear
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inmersién en el mundo de la marca y, a menudo, una participacién ladica
(Tenderich, 2014). Por supuesto, la transmedialidad por si sola no garantiza
la participacién. Para ello se requiere que la narrativa se base en historias con-
sistentes con los valores de la marca y pertinentes con sus objetivos, capaces
de implicarse con la experiencia y la pasién de la gente, de apoyar y legitimar
las inclinaciones y de aliviar las tensiones a través de enfoques que reflejen
este imaginario de valores de sus ptablicos.

2. Narrativas de marca y autenticidad

El storytelling publicitario es un fenémeno antiguo. Ya en los primeros ejem-
plos de publicidad moderna se encontraba en aquellos anuncios publicitarios
que privilegiaban la narracién frente a la descripcion de las caracteristicas de un
producto (Vecchia, 2003). En algunos formatos ya era evidente la estrategia de
la espectacularizacién de los mensajes publicitarios, como el italiano Carosello
(Dorfles, 1998). Estas formas de camuflaje promocional entre empresas y pro-
ductos culturales han sido las propias del emplazamiento de producto (Cardi-
ni, 2004). Sin embargo, aunque no es una novedad, el szoryzelling ha adquirido
hoy una nueva centralidad en las estrategias publicitarias, con la creciente
importancia del contenido de marca y el deslizamiento de la publicidad unidi-
reccional del producto hacia formas mds relacionales entre los contenidos de
marcas y su publico de referencia (D’Amato y Panarese, 2016), difundidas
también dichas historias a través de la web (Fontana, Sassoon y Soranzo, 2011).

Hoy, el storytelling constituye tanto una aproximacién a la concepcién y
organizacién de las diversas acciones que conforman una estrategia integrada,
como un conjunto de técnicas destinadas a crear una experiencia de marca
atractiva, coherente con la experiencia y las pasiones de las personas, en sinto-
nfa con sus inclinaciones, capaz de aliviar sus tensiones y proporcionar una
orientacién a la accién (Pallera, 2012).

Ademis, en virtud de un cambio en el escenario en el que opera la publi-
cidad —caracterizado por mercados complejos e interconectados, ptblicos
activos, multitareas y consumidores fragmentados, criticos, impacientes e
infieles, asi como por una creciente aglomeracién de mensajes—, el resultado
es que la comunicacién comercial que mejor parecer funcionar es la que no
parece tal, la que se camufla en otros contenidos, la que reduce su cldsica
intromisién y omnipresencia y ofrece contenido interesante a cambio de
atencién (D’Amato y Panarese, 2016).

Sobre esta base, hay una evolucién del emplazamiento de producto en la
direccién de lo que ahora se llama entretenimiento de marca (branded enter-
tainment). Si en el emplazamiento de producto una marca se ajusta a un con-
tenido narrativo previamente disefiado y construido, el entretenimiento de
marca produce un verdadero producto cultural al mezclar entretenimiento y
publicidad sin explotar contenido de terceros (Lombardi, 2016). El control
de parte de la empresa impregna todos los aspectos de la realizacion: desde el
guion hasta la eleccién del casting. La duracién de cada producto, a menudo
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incluida en una serie real de television, varfa de unos minutos a las dos horas
de una pelicula, y niega la brevedad tipica del spoz, que a menudo la hace irre-
levante, invasiva y desagradable, para ofrecer una experiencia més atractiva e
interesante para el consumidor (Panarese, 2010).

Un ejemplo de narracién de marca, desarrollado en una serie real de mini-
films capaces de competir con los éxitos de taquilla de Hollywood, es 7he
Hire, realizado en 2001 por BMW, que consta de dos temporadas y ocho
episodios. Cada cortometraje dura poco menos de nueve minutos y tiene su
propio personaje particular, que distingue al director del que es dirigido. Los
videos tuvieron éxito tanto en términos comunicativos como de marketing:
BMW incrementd sus ventas en un 12 % en el periodo posterior al lanza-
miento de The Hirey los cortometrajes alcanzaron alrededor de cincuenta
millones de descargas en el sitio web de la compafia automovilistica (Gistri,
2008). En total, la serie se ha visto mds de cien millones de veces en cuatro
afos y ha ganado muchos premios, entre los cuales dos Grand Clio Awards,
un Grand Prix Cyber Lion y un Titanium Lion en el Festival Internacional
de la Publicidad de Cannes y un premio al mejor cortometraje de accién en
Los Angeles International Short Film Festival por el video 7he Hostage.

Desde el storytelling de The Hire han pasado mds de quince anos; los emi-
sores y los destinatarios del proceso de comunicacién publicitaria (es decir, las
marcas y los consumidores) han cambiado atin més y los métodos de comuni-
cacién publicitaria han debido adaptarse. Por lo tanto, junto con la especta-
cular narrativa tipica de muchos spozs y contenidos de marca del pasado, la
narracién de marca del dltimo quinquenio parece desviarse hacia la narracién
de la realidad a través de un estilo documental (Barrett, 2009). Algunas com-
panias y agencias estin experimentando con producciones de contenido que
ofrecen no solo entretenimiento, sino también informacién y una lectura
(aparentemente) mds transparente de lo real. En dichos contenidos, las histo-
rias son siempre centrales, pero lo que se cuenta son experiencias y situacio-
nes extraidas de la realidad.

Los objetivos de elegir una narracién menos espectacular parecen radicar
en la bisqueda de la atencién del publico de referencia, cansado de algunos
métodos de comunicacién tipicos de la comunicacién publicitaria, y en el
intento de mejorar la reputacién y la credibilidad en el contexto de la respon-
sabilidad social corporativa (Pine y Gilmore, 2009).

Esto no significa que las técnicas de la narracién cinematografica cldsica
ya no se usen, pues siempre son importantes para hacer que la historia sea
interesante; sino que se adaptan (y a veces se enmascaran) a la narracién de lo
«real». Las raices del alejamiento de la atmdsfera sofiadora del storyrelling tra-
dicional y la preferencia de la historia real se pueden atribuir a la creciente
demanda de autenticidad por parte de los consumidores y a los recientes
fenémenos socioculturales y comunicativos para satisfacer las nuevas necesi-
dades y sensibilidades de las audiencias publicitarias contempordneas.

En este sentido, Fabris (2009) sostiene que una de las tendencias mds sig-
nificativas de consumo es la «insistente richiesta di autenticita, veritd, traspa-
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renza» (p. 9), nacida probablemente no solo como reaccién a los excesos de
una cierta comunicacién de marketing, cada vez mds edulcorada, enfética y
espectacular, sino también como consecuencia de la difusién de la falsifica-
cién de productos de marca en los mercados globales (Pine y Gilmore, 2009).

Es la web, en particular, lo que atrae la necesidad de una mayor autentici-
dad, ya que, por ejemplo, el tamafo de los sitios de las redes sociales, ahora
integradas en la vida cotidiana de los ciudadanos occidentales, y la vetrinizza-
zione sociale (ventanas sociales) (Codeluppi, 2007) de la existencia que trae
consigo conducen a apreciar y valorizar los momentos de la existencia vivida,
a la amplificacidn de la experiencia a través de fotos y videos y a compartir
con los propios seguidores. No es coincidencia el éxito —especialmente entre
los mds jovenes— de Snapchat, redes sociales donde lo genuino y auténtico
de la vida real representa los principales valores'.

La rdpida difusién de noticias —no siempre verificadas o verificables—
en las redes sociales, las noticias falsas y el reciente debate sobre la posverdad
tienen importantes repercusiones en las percepciones y exigencias de las
audiencias sobre las diferentes formas de comunicacién, incluida la publici-
dad. Por su parte, la televisién también ha potenciado formatos basados en
experiencias reales, reality shows, con la intencién de transformar la «realidad»
en una forma de entretenimiento ligero, y el docudrama o el true crime, en el
que la narracién de la realidad se encuentra con las noticias.

Sobre estas bases, no sorprende que también la publicidad haya sido
embestida por exigencias de cambio, pues es la forma de comunicacién que
mds mundos seductores ha generado, obviamente falsos, y que a menudo no
encontraban correspondencia en la especificidad de la marca o producto y
tenfan que recurrir a endosantes poco probables que hacian promesas hiper-
bélicas asumiendo que fueran creibles. Por lo tanto, una cierta publicidad se
orienta hacia registros diferentes de los edulcorados y euféricos del pasado y
mds cerca de la narracién de la realidad.

Por otro lado, un creciente cansancio hacia la publicidad tradicional y la
exigencia de autenticidad en la comunicacién y en la oferta de marketing han
llevado a privilegiar formatos publicitarios integrados con la programacién
medidtica en lugar de ser insertados parasitariamente en ella. Han favorecido la
difusién de contenidos disenados e implementados directamente por las empre-
sas con el objetivo de ofrecer entretenimiento, diversién, emociones e informa-
ciones a cambio de atencién. Han modificado parcialmente los registros y for-
matos publicitarios agregando y reemplazando formas cortas, taxativas,
repetitivas e intrusivas, con ricos contenidos para ser disfrutados por eleccién,
en los que la intencién publicitaria es menos invasiva. Han unido al foco temd-
tico del contenido espectacular y sorprendente otro aparentemente descriptivo
e informativo, a menudo tratado con técnicas de narracién documental.

1. Snapchat lanzé hace un tiempo Real Life, una revista electrénica dirigida por el socidlogo
de los medios Nathan Jurgenson que recoge historias de todo el mundo que documentan
la vida cotidiana. <http://reallifemag.com>


http://reallifemag.com

68 Analisi 58, 2018 Paola Panarese; Juan Carlos Sudrez Villegas

3. Narraciones de lo vero(simil)

La distincién entre documental y ficcién y la demarcacién de un limite mds
alld del cual el documental constituye un género en si mismo son actividades
y dreas con limites inciertos. No en vano, Bill Nichols ha indicado que no es
mads fécil dar una definicién de documental que de amor o cultura (2006:
31), lo que expresa el cardcter amplio de dicho formato, que seria reconocido
en comparacién con otros géneros mds que por si mismo. Por otro lado, la
idea de que el documental represente una realidad més fiel y aséptica que
otros géneros audiovisuales es bastante discutible. Si el documental fuera una
reproduccién de la realidad, los problemas definitorios serfan menos sutiles.
Nos encontrarfamos simplemente frente a una réplica de lo existente. Por lo
tanto, el documental no es una reproduccién de la realidad, sino una repre-
sentacién del mundo; y su dimensidn ficticia surge, mds o menos claramente,
cuando el autor recurre a elecciones relacionadas, por ejemplo, con la limita-
cién del campo visual a través del encuadre y la edicién (Aprea, 2017).

La diferencia entre ficcién y documental es mds fina de lo que se piensa.
Por supuesto, para la primera, la libertad hacia la realidad es absoluta, mien-
tras que para el segundo, en teoria, es limitada. Sin embargo, ambos macro-
géneros necesitan una estructura narrativa del desarrollo del conflicto, de un
punto de vista, de todas esas cosas poco relevantes para el progreso real de los
eventos que son necesarias en una pelicula para ser observada y apreciada.
Ademds, incluso la diferencia de propdsito entre los dos géneros es bastante
lébil: en teoria, la ficcién emociona e implica a través de la identificacion,
mientras que el documental informa. Pero los documentales que se limitan a
informar, sin invocar la participacién e identificacién o sin utilizar el elemen-
to de informacién para convencer al espectador de algo, no atraen a ningtin
publico (Oppedisano, 2010).

Lo mismo puede decirse sobre la distincién entre la objetividad cientifica
del documental y la subjetividad de la ficcién: ninguna pelicula de Michael
Moore, por ejemplo, a pesar de ser un documental, se limita a transmitir una
visién desapegada de la realidad; y en cuanto a los documentales naturalistas
diseminados por varios canales de televisién, considerados el grado cero del
documental, también usan los elementos de la ficcién y su propia objetividad
es dudosa, ya que no muestran la vida natural de los animales, por ejemplo,
sino solo la parte minima que contiene las matrices narrativas primarias, de
las cuales también se hacen las ficciones (Bignami, 2011). Por ejemplo, el
animal suele ser antropomorfizado para que pueda generar identificacién. La
hembra cuyo cachorro muere se presenta segtin las caracteristicas estilisticas
del dolor materno, mucho mis alld de la objetividad bioldgica. Las victimas y
los depredadores se muestran como enemigos, cuyo conflicto a menudo se
captura con enfoques de corte épico y heroico (Breschand, 2005).

Ademis, en las tltimas décadas, el limite entre el documental y la ficcién
se ha vuelto cada vez mds borroso e incierto gracias a la difusién del falso
documental y a la afirmacién de la subjetividad del autor y los personajes
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recuperados. Si el falso documental es un producto audiovisual ficticio, que
cita el estilo del documental, una de las derivaciones contempordneas de
la forma documental, de hecho, es la tendencia a poner en primer plano no la
situacién descrita, sino la historia de quien la estd describiendo (Bignami,
2011). Una tendencia que revela la aspiracién de realizar historias convincen-
tes en lugar de documentar la realidad, que tiene raices antiguas. Piénsese,
para permanecer en el documental naturalista, en las peliculas de Jacques
Cousteau, realizadas como narraciones de historias de un grupo de documen-
talistas, o en The life aquatic de Steve Zissou, donde Wes Anderson reescribe
la figura de Cousteau poniendo en el centro la extrafa hibridacién entre el
documental y la ficcidn, entre la objetividad cientifica y el storytelling (Bres-
chand, 2005).

Ademds, si es cierto que aspectos de estilo y formas de narracién pueden
orientarse hacia el reconocimiento de un producto ficticio o no, también es
cierto que no existen aspectos formales necesariamente compartidos por todas
las peliculas de ficcién y necesariamente ausentes en todas las peliculas de no
ficcion. En el documental, la recomposicién o reconstruccion de la realidad
se puede realizar a diversos niveles. Se trata de escalones que progresivamen-
te se acercan a los limites del cine de ficcién, pero no los cruzan. A medio
camino entre el documental y la ficcién estd la docuficcidén y sus variantes de
documental dramdtico y documental dramatizado.

Asimismo, se considera que el documental tiene siempre una historia: el
hecho de que sea mds o menos real es importante, pero, en el proceso de crea-
cién de las imdgenes y las tomas, las estructuras légicas que lo hacen avanzar
son las mismas. De hecho, las reglas tradicionales de la narratologia y las
esquematizaciones tipicas de la narracién cinematogréfica y de la narracién
en general se pueden aplicar al documental, como las funciones de los arque-
tipos, las figuras retdricas, la subdivisién en actos, las unidades aristotélicas y
otras, bien resumidas en el ensayo de Christopher Vogler 1/ viaggio dell’eroe
(2007) o en el de Christopher Booker The seven basic plots: why we tell stories
(2004). Este ultimo, en particular, describe los siete arquetipos de historias
que se repiten en cada storytelling, que son: vencer al monstruo, el ascenso
hacia el éxito, la investigacién, el viaje y el retorno, la comedia, la tragedia y
el renacimiento.

Asi, la mayor parte del tiempo, el documental es una forma de ficcién
compuesta de piezas tomadas de lo real, ensambladas juntas para construir un
camino que tiene la superficie visual de la realidad pero que estd hecho de la
sustancia de las historias.

4. El método

Sobre esta base, tenemos la intencién de investigar el uso del documental
como herramienta publicitaria en el intento de identificarse con las preocupa-
ciones de su puablico de referencia. Se trata de proponer el contenido de la
marca como parte de la trama, a través de la cual se explica su utilidad para el
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consumidor o bien se sugiere algin compromiso social con una causa. En
particular, se plantea la hipStesis de que el estilo comunicativo se refiere a la
funcién retérica del pathos y no a la del logos, a la que aparentemente la elec-
cién del formato comunicativo documental pareceria conducir. Logos, la
parte racional del mensaje; pathos, los elementos emocionales; y ethos, referi-
do a la imagen que proyecta el comunicador en el publico, inspirado en un
determinado modo de entender los problemas planteados. Las pasiones pue-
den despertarse tanto a través de lo que se dice, un contenido emocionante,
como a través del modo en el que se comunica, mediante un estilo cautivador
en el nivel emocional y modalidades expresivas apropiadas para hacer creible
un estado de dnimo con el que eventualmente empatizar (D’Amato y Panare-
se, 2016). De ahi la hipétesis de que, en la comunicacién de marketing
moderna, como consecuencia del cambio de escenario descrito, prevalezcan
los enfoques retéricos del ethos y del pathos, ocultos, sin embargo, en tiempos
de solicitud de una mayor autenticidad desde modalidades comunicativas
aparentemente mds argumentativas y destacadas tipicas del /ogos.

Para verificar la hipétesis, se decidi6 analizar entre marzo y mayo de 2017
los documentales comerciales surgidos de una busqueda en linea realizada en
Google y en Youtube, utilizando como palabras clave docupublicidad, docu-
mental y publicidad y documental y marca, insertados en italiano, espanol
e inglés.

Los documentales identificados tras la investigacién fueron From one
second to the next®, un video de compaiifas telefénicas estadounidenses como
AT&T, Verizon y T-Mobile, destinado a sensibilizar a los automovilistas
sobre los peligros de usar un teléfono mévil mientras conducen, y 7he most
dangerous town on the Interne®, dos videos sobre cibercrimen, uno de 2015 y
otro de 2016, de Norton, marca de Symantec. Estos tres textos constituyeron
las unidades de andlisis, investigadas con el método de andlisis de contenido
(Tuzzi, 2003), entendido como un cuestionario que se realiza a un producto
audiovisual para obtener respuesta de su mensaje (Livolsi y Rositi, 1988: 73).
Consideramos que la bisqueda nos depararia mds unidades de anilisis, pero
fueron los tnicos documentos arrojados por Google y Youtube con dichos
conceptos.

Una vez seleccionada la metodologfa, se construyé un formulario de pre-
guntas con las que fueron interrogados los videos seleccionados. Cada ele-
mento de la hoja correspondia a una variable que, a su vez, constituia la defi-
nicién operativa de una propiedad que se consideraba relevante. La hoja de
andlisis se utilizo, en particular, para verificar la estrategia retérica utilizada en
los videos analizados, para recopilar datos utiles para inferir enfoques reté6ri-
cos subyacentes a las intenciones de comunicacién del emisor y para verificar
la hipétesis. En particular, se formulé la hipétesis de que el posible enfoque

2. <htps://www.youtube.com/watch?v=_BqFkRwdFZ0>
3. <https://www.youtube.com/watch?v=un_XI4MMO6QI> y <https://www.youtube.com/
watch?v=CashAq5RToM>
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https://www.youtube.com/watch?v=CashAq5RToM
https://www.youtube.com/watch?v=CashAq5RToM
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del Jogos habria surgido favoreciendo los textos informativos y la presencia de
personajes institucionales o expertos del tema tratado, haciendo tomas y fil-
mando personajes con figuras enteras, campos medianos y largos, ritmos len-
tos en la secuencia de imdgenes e historias en presente (Vecchia, 2003, Pana-
rese, 2010). El enfoque patémico habria surgido favoreciendo textos
narrativos, con referencias al pasado o al futuro, acompafnados de musica o
voces apagadas, escenarios con colores oscuros o brillantes, tomas de los per-
sonajes con primeros planos o primerisimos planos y ritmos agitados o dilata-
dos (Melchiorri, 2002) dirigidos, en conjunto, a suscitar pasiones euféricas,
como alegria o esperanza, o disféricas, como consternacién o miedo.

Con estos indicadores se definieron las preguntas de la hoja de andlisis
ubicadas en las siguientes dreas temdticas:

— caracteristicas generales del video (duracidn, autor, cliente, canal de difu-
sién, fecha de difusién, temdtica);

— caracteristicas formales del video (planos, montaje, colores, luces, presen-
cia 0 no de voz en off, presencia o no de musica, presencia de elementos
gréficos y escritos sobreimpresos);

— caracteristicas del contenido del video (ambientacién espacial, ambienta-
cién temporal, tipos de personajes representados, tipo de musica, con-
tenido eventual de voz en off, contenido de eventuales escritos en sob-
reimpresion, objeto prevalente de la narracién, tono de comunicacién).

Después se procedié a la codificacién dividiendo el contenido de las tres
unidades de andlisis en secuencias, para un total de 1.043 subunidades. Dado
el tipo de corpus, que consta de tres videos de solo dos participantes, y los
limites del andlisis del contenido, utilizado como un mero contador de casos,
se decidié favorecer una interpretacién hermenéutica que desciende de los
datos pero no se limita a una evaluacién mds cualitativa que permita entender
la prevalencia del contenido social de este tipo de publicidad.

5. Los resultados de la investigacién

El video From one second to the next fue filmado por el director Werner Her-
zog para concienciar a los automovilistas, especialmente a los mds jévenes,
sobre los peligros de usar un teléfono mévil mientras se conduce. La pelicula,
que tiene una duracién de treinta y cuatro minutos, relata cuatro eventos
dramdticos a través de las palabras e imdgenes de las victimas, de los responsa-
bles y de las personas involucradas, como miembros de la familia o agencias
de aplicacién de la ley, y abre con una frase que dice que mds de cien mil
accidentes de tréfico al afio se producen por personas que escriben mensajes
mientras conducen. Los ndimeros contindan aumentando répidamente. Men-
saje referido a la sociedad americana.

El documental 7he most dangerous town on the Internet tiene dos episo-
dios: el primero, titulado /2 search of the most dangerous town on the Internet y
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filmado en 2015, estd relacionado con el tema de la criminalidad informativa;
el segundo, titulado Where cybercrime goes to hide y filmado en 2016, estd
relacionado con los lugares ocultos e impenetrables que alojan servidores que
contienen datos privados procesados con fines legales e ilegales. Ambos tie-
nen el corte de una investigacién periodistica.

En este ultimo, el periodista Heydon Prowse entrevista a hackers, gerentes
de seguridad de la informacién y companias de almacenamiento de datos,
que viajan desde una remota plataforma armamentistica de la Segunda Gue-
rra Mundial en medio del mar del Norte hasta una nueva empresa en Silicon
Valley, tras una parada en un binker informdtico en los Paises Bajos.

Los tres videos analizados presentan elementos formales y de contenido
que ponen de manifiesto la prevalencia del pathos, parcialmente enmascarada
por referencias a los logos, aun cuando sean diferentes por los temas tratados,
los clientes, los propésitos y el estilo narrativo.

En From one second to the next, los hechos dominan en apariencia. Se
cuentan las historias con las palabras de sus protagonistas: victimas, familia-
res, conductores, policias, etc. Las referencias a los costos del tratamiento de
algunas victimas, las superposiciones escritas, las entrevistas con figuras insti-
tucionales como policias o las fotos tomadas de documentos publicos dan
testimonio de la dindmica y los efectos de los incidentes reportados.

Los elementos utilizados para lograr una narracién emotiva son numero-
sos y, a veces, resultan sutiles. La fotografia, en particular la frecuencia de
tomas cercanas y primeros planos, la musica de fondo, los colores utilizados,
las palabras puestas en boca de los protagonistas, asi como el tono de la voz en
oft'y de los propios protagonistas de la historia, son todos elementos que con-
tribuyen a mejorar la estrategia retérica del pathos.

En cuanto a los planos, por ejemplo, cada historia comienza con largos
campos para contextualizar la historia; luego se pasa a figuras enteras y planos
intermedios, tipicos de las entrevistas, y, a medida que avanza la narracién,
aumentan los primeros planos y los planos detalle, utiles para resaltar los sen-
timientos de los personajes y fomentar la empatia o la identificacién del
espectador con los mismos. A los primeros planos les siguen después, en los
momentos de mayor pathos de la narracién, campos largos acompanados de
una musica de fondo y la interrupcién de la narracién con la intencién comu-
nicativa de transmitir una sensacion de suspensién y angustia. En cinco esce-
nas, las tomas se centran por unos segundos en uno de los entrevistados, que
mira al vacio en silencio.

Los personajes representados casi siempre se filman en interiores con poca
luz. Cuando el video muestra los lugares del accidente, el cielo es a menudo
gris y las calles estdn desiertas; la intencién comunicativa parece transmitir
una sensacién de vacio o desolacién. Una musica instrumental original acom-
pafa casi todo el video como fondo de la narracién, a menudo combinada
con la voz de los entrevistados, o en momentos de pausa en la historia. Las
voces de los protagonistas del video a menudo son temblorosas, emocionadas
y emocionantes. Las excepciones son las entrevistas con agentes de policia,
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que aparentemente equilibran la emotividad de la narracién con una historia
mids independiente de los hechos. En una ocasién, sin embargo, la historia de
un agente incluso se rompe cuando recuerda a las jévenes victimas de uno
de los accidentes descritos.

El argumento tratado en los videos se refiere no solo a los accidentes des-
critos, sino también a las emociones que han generado en quienes los han
vivido directa e indirectamente. La seleccién de lo que se dice, por lo tanto,
tiene como objetivo despertar la compasién y la identificacién. En la primera
historia, por ejemplo, la madre de un nino paraplégico afirma que todas las
madres entenderfan su drama, asumiendo que se identifican con ella y con su
estado de dnimo. La mirada de los entrevistados parece estar dirigida al entre-
vistador, que no aparece en el video, por lo que no estd dirigido a los especta-
dores con la intencién explicita de involucrarlos, salvo dos excepciones, las
Gnicas en las que se muestran supervivientes de un accidente. Las palabras
usadas para presentar los eventos narrados (Our sister Debbie) invitan al acer-
camiento a los protagonistas, a la empatia, cuando no a la identificacién real.
Luego, en el cierre del documental, los entrevistados piden explicitamente a
los espectadores que presten atencién a la conduccién y que no envien men-
sajes con el teléfono, en un verdadero llamamiento que acerca el video al
corte de los spots sociales.

En todos los casos, los elementos narrativos se extraen de la realidad, pero
el video no reproduce la realidad ni construye una narracién, ya que hace
elecciones expresivas y también explicitas que dan vida a una particular visién
del tema. Cuando aparece lineal y limitadamente expresiva, la narracién pare-
ce validar la objetividad de lo narrado y la importancia del tema para la colec-
tividad. La sintesis de los elementos clave utiles para deducir las estrategias
retéricas utilizadas y los elementos centrales de la narracién, presentados en la
tabla 1, resalta algunas conclusiones.

El destinatario siempre estd involucrado emocionalmente: explicitamente
en el primer video, lleno de artificios dramdticos, y mds implicitamente en los
otros dos. Si en el documental de las companias telefénicas y en el primer
video de Norton se involucra directamente en la llamada final y en algunas
miradas directas, en el tercero estd aparentemente menos involucrado, inclu-
so si se le empuja a identificarse con el periodista/héroe de una verdad no
ficilmente accesible (escondida en bunkeres u oculta por puertas, paredes o
cancelas).

En el primer video, el mensaje transmitido se refiere a la sensibilizacién
sobre el riesgo de accidentes de trifico debido al uso del teléfono para enviar
mensajes con un enfoque en la responsabilidad del destinatario. El segundo
video se refiere a la informacién y la sensibilizacién sobre un riesgo probable-
mente poco conocido para el destinatario, del cual el cliente se hace garante.
El tercero se refiere a la informacién sobre los riesgos de gestién de los datos
personales y a la sensibilizacién sobre el problema de la seguridad, del cual el
cliente u ordenante se hace garante en un modo aparentemente menos direc-
to que en el caso precedente.
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Tabla 1. Documentales publicitarios analizados

From one second to the
next

In search of the most
dangerous town on the
Internet

Where cybercrime goes to
hide

Cliente/ AT&T, Verizon y Norton, aparece en el Norton, aparece en el
encargado  T-Mobile, no aparece en  video con un experto video con un experto
el video entrevistado entrevistado y esta
personificado por el emisor
Emisor Invisible Invisible Protagonista

Destinatario

Emocionalmente
involucrado y
convocado en la
apelacion final y en las
miradas directas de las
victimas

Emocionalmente
involucrado y
convocado en la
apelacion final y en las
miradas directas de las
victimas

Involucrado
emocionalmente y
conducido a la
identificacion con el emisor

Mensaje/ Sensibilizar sobre el Informacion y Informacion sobre las luces
objetivo riesgo de accidentes de  sensibilizacion sobre un  y sombras de la gestion de
transito debido al uso riesgo probablemente datos personales y
del teléfono para enviar ~ poco conocido por el conocimiento del problema
mensajes (enfoque en el receptor (del cual el de seguridad
destinatario) cliente es el garante)
Formato Documental social / Investigacion Investigacion periodistica
publicidad social periodistica con
publicidad de llamada a
la accién
Trama Tragedia Viaje y retorno Viaje y retorno
Pathos Drama vivido por la Ansiedad por la Preocupacion por la
victima amenaza global del gestion de los datos
crimen de informacion propios
Ethos Sensibilidad del cliente Fiabilidad de la marca Fiabilidad de la marca
sobre el uso responsable experta consciente experta consciente
de sus productos
Logos Invitacion a la atencion Buscar soluciones que Buscar soluciones que den

den seguridad

seguridad

Fuente: elaboracion propia.

En los tres es trazable una de las tramas tradicionalmente usadas por los
guionistas en el storytelling ficcional (Vogler, 2007): la tragedia en el primer
caso y el viaje y regreso en los otros dos. La tragedia consiste en un protago-
nista «malo» que una vez fue «bueno» y que da vida a un drama del cual sigue
siendo victima, como los conductores distraidos por el teléfono, victimas del
sentimiento de culpa. El viaje y el regreso consisten en una historia de trans-
formacién y maduracién a través de un viaje del que volvemos con un nuevo
bagaje de experiencia.

En todos los videos se recurre a las tres diversas estrategias retéricas de
pathos, logos y ethos, aunque el pathos parece prevalecer, especialmente en el
primer y segundo video, seguidos por el ezhos, sobre todo en el video de Nor-
ton. La referencia al /ogos, que parece mds evidente en los videos de Norton,
de hecho, es mds pronunciada en el documental de las compafias telefénicas,
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que claramente invita al destinatario a prestar atencién al uso que hacen de
sus productos cuando conducen. La llamada final del film marca la diferen-
cia, aunque la retdrica predominante es en todos los casos la patémica, diver-
samente confiada a dispositivos dramatizadores.

6. Conclusiones

Aunque con diferencias estilisticas evidentes en los tres documentales e inclu-
so si se oculta tras un velo de informacién periodistica o de interés publico, la
estrategia retérica que prevalece en los videos analizados es la del pathos, utili-
zada para obtener reflexiones sobre el ezbos. En particular, el objetivo de las
marcas que usan docupublicidad no es solo la visibilidad, fin dltimo de gran
parte de la comunicacién publicitaria de los dltimos treinta anos, sino ganar
autoridad sobre la comunidad de referencia mostrando un compromiso con
la ciudadania y hacia la autenticidad. Es el caso de las companias telefénicas,
que muestran las terribles consecuencias de usar el teléfono mévil mientras se
conduce, aparentemente en contra de sus propios intereses, o el de una marca
que, mostrando los lados mds oscuros de la web, revela su compromiso con la
defensa de los ciudadanos y su propia confiabilidad vinculada al conocimien-
to del fendmeno y la experiencia en el campo.

No es la capacidad de poseer nuevos productos o servicios para demostrar
una prioridad en las elecciones del consumidor, sino la posibilidad de elevar
la experiencia —psicoldgica y fisica— hacia nuevas direcciones existenciales,
con productos y servicios en consonancia con las nuevas sensibilidades y
necesidades de los consumidores, incluida la bisqueda de la autenticidad. De
ahi el uso de una narrativa que ofrezca informacién util, sin descuidar ese
entretenimiento que puede crear relaciones y participacion a través de la reté-
rica del pathos. Una narracién que parece mds honesta y transparente, mds
ttil y sensible a los problemas sociales relevantes para su destinatario, mds cer-
cana a su cotidianeidad y realidad. Una retdrica camuflada por un estilo apa-
rentemente periodistico pero con una clara intencién persuasiva por la pre-
valencia de su contenido emocional y la sugerencia de conductas de tono
moral o social. En resumen, el storytelling como el arte de narrar y compartir
experiencias e historias potencialmente significativas para quien escucha
(Benjamin, 1962).

A nuestro juicio, la publicidad ha sabido adaptarse a una nueva concien-
cia del consumidor, que, saturado de mensajes y marcas, se identifica con
mensajes que reflejan una realidad en la que el producto queda integrado, y
opta por una seduccién no puramente estética, sino ética, social, capaz de
evocar un escenario vital que representa los valores de la marca. Seguramente,
este serd el camino que seguird una publicidad con publicos cada vez mds
definidos que reclaman, ademds de un servicio, un sentido simbélico con el
que identificarse.
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