La eficacia del relato narrativo audiovisual
frente al discurso persuasivo retorico
Jesls Bermejo Berrbs

La eficacia publicitaria se define por el no como fenémeno de la cultura sino como
grado de cumplimiento de los objetivos de pura herramienta del marketing, sin tomar en
comunicacién de la campafia o el anuncio.consideracion la eventualidad de que
Entre estos objetivos cabe citar el conseguirprofundizando en el sentido cultural y
que la audiencia vea, procese y recuerdepsicologico de los textos que pone en
nuestra publicidad; lograr posicionar la marca circulacion obtendria una mayor eficacia
en la mente del receptor o persuadirle encomercial. Le ha interesado desde esta
beneficio del producto entre otros. perspectiva la medida del recuerdo, de las

Las variables que se han manipulado hastaactitudes en superficie (medidas a través de
ahora para alcanzar esos objetivos persuasivogscalas de actitudes, el diferencial semantico
han sido muy variadas y de diferente y otros).
naturaleza: variables de ejecucion del anuncio  En este tipo de publicidad destacan los
(tamafio; color; posicién;..); variables de textos no narrativos que utilizan las formulas
contenido (publicidad comparativa; humor; clasicas de apoyo en recursos visuales y
musica; tipo de fuente y de mensaje;...); sonoros y desde el punto de vista del
variables del receptor (implicacion; contenido, comunican mera informacion sobre
motivacion; habilidad; memoria;...). el producto, presentan retazos de vida o en

Sin embargo, la investigacién publicitaria muchos casos se construyen como puros
no se ha ocupado hasta ahora del estudio dejercicios retdricos y poéticos interesados en
la eficacia de un tipo de contenido emergenteexplotar elementos meramente de recuerdo
en la actualidad: el spot narrativo. Este tienee impacto emocional por condicionamiento
el interés de articular el texto audiovisual clésico.
publicitario como propuesta que pretende  Veamos tres ejemplos de spots No
conectar con los esquemas narrativos delNarrativos:
receptor. En la presente investigacion

presentamos el grado de eficacia de esta
variable independiente en comparacion con

el de los spots no narrativos construidos éstos
a partir de elementos retéricos. Como variable

dependiente hemos considerado la actitud del
sujeto hacia el anuncio que se ha manifestado
como una variable moderadora que incide

favorablemente hacia la actitud desarrollada

hacia la marca

1. Publicidad no narrativa vs publicidad
narrativa

Durante muchos afios la publicidad, a la
vanguardia en el mundo audiovisual en la
exploracion y utilizacién de los recursos
tecnologicos (efectos especiales; infografia;
etc.), ha privilegiado el uso de éstos para crear
impacto visual y sonoro de sus cédigos. Todo
ello desde una concepcion de la publicidad

NoN4: Nokia:

Vemos la imagen de unas motos por
un circuito en un espacio no natural,
abstracto, de videojuego. A
continuacion vemos unas figuras
animadas recorriendo un laberinto en
un videojuego. Después, la imagen de
un teléfono Nokia y una voz en off:
<<Nokia, descarga tus juegos>>.

NoN9: Amena: Un joven va por la

calle bailando al ritmo de una mdsica
en off. Tiene un cartel en la mano

con el color verde corporativo de la

compafiia de telefonia Amena. Le da
la vuelta y lo muestra. Se ve una
persona animando con una camiseta
de fatbol. Se oye la frase <<jEspafia,
campeona del mundo!>>. En el plano
siguiente, en otro lugar, una chica
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también bailando. Muestra un cartel
con una foto de Marte. Se oye <<El
hombre llega a Marte>>. En el plano
siguiente otro joven bailando. Muestra
en su cartel tres embarazadas. Se oye:
<<Espafia triplica su indice de
natalidad>>. En el Gltimo plano vemos
un teléfono movil. Se oye: <<A partir
de hoy Amena te trae todo lo que pase
cuando pase>>.

NoN15: Cortefiel: Una mujer sentada
en un sof4d mira a camara y dice
<<¢,Qué hay detras de la moda?>>
Vemos una serie de planos estéticos
(telas al viento; imagenes del mar;
jovenes saliendo en la noche;...). Una
voz en off va diciendo <<hay misterio,
equilibrio; hay color, y disefio para
llevar>>. En el Ultimo plano volvemos
al sofa del principio donde la mujer
dice <<hay un lugar donde sélo cabe
la moda: Cortefiel y tu>>.

Estos tres spots estas construidos por
medio de elementos retéricos que nos
presentan una ventaja producto o/y un
beneficio consumidor. Los teléfonos

reiteradamente contra un muro de tal
manera que se va deformando. Lo
hace con la intencién de darle un
aspecto al coche bien preciso. Abre
una revista en la que aparece la
fotografia de un Peugeut 206 y vemos
en segundo plano el coche deformado.
El joven sonrie mostrando su
satisfaccién pues hay una gran
similitud entre el aspecto que ha
adquirido su coche tras los golpes y
la fotografia. Entendemos entonces
que la intencién que guiaba la accion
del joven no era la de abollar su coche
sino que su motivacion podemos
formularla como <<ya que no puedo
tener un Peugeut 206 me “construyo”
uno>>.

(3) Enunciado de estado (S’).
Situacién de llegada para el Sujeto
A, transformado ahora en A’
Vemos al joven paseandose orgulloso
por la concurrida ciudad con su
“nuevo” coche acompafiado de un
grupo de amigos. Aparecen contentos
y se mueven al ritmo de la musica.

En este breve relato, el Sujeto A tiene

moviles Nokia incorporan juegos; Amena un deseo (conducir un Peugeut 206). En su
te permite estar informado desde internet. situacion de partida (1) no tiene un Peugeut
En Cortefiel tienes todo aquello que td 206 pero lo quiere. Para ello pone en marcha
necesitas en moda. una accion intencional. La accién
En los Ultimos tiempos asistimos a la transformativa (Tr) de abollar la chapa de
aparicion de un numero, en significativo su coche le lleva a un nuevo estado (3) que
aumento, de spots construidos como textoscierra el ciclo narrativo por cuanto ha
narrativos, es decir, dotados de una permitido alcanzar el objetivo de partida
estructura narrativa minima (en el sentido como lo indica su muestra de satisfaccion
greimasiano). con el nuevo estado. Ahora “si tiene un
Los spots narrativos tienen como Peugeut 206”. Por tanto la accién que se
propuesta central un relato susceptible deproduce en (2) tiene el estatuto de
conectar con el receptor mediante la Acontecimiento narrativo pues ha
evocacién de algun esquema narrativoengendrado, entre (1) y (3), una
referido bien a alglin relato vivido, bien transformacién que ha afectado al Sujeto A
imaginado o/y posible, bien deseado. haciéndole cambiar de un estado (S) a otro
Veamos un ejemplo de spot narrativo: (S’), siendo éste Ultimo la satisfaccion de su
Objeto de deseo. En el paso del Sujeto A
(de insatisfaccion) a su nuevo estado
(1) Enunciado de estado (S). transformado de Sujeto A" (de satisfaccion)
Situacion de Partida para un Sujeto el producto ha tenido un papel mediador
A. fundamental.
Un joven indio tiene un coche. Este tipo de spots narrativos, al utilizar
(2) Enunciado transformativo (Tr): tanto mecanismos inductores ya presentes en
El joven golpea su coche la vida y cultura cotidianas del hombre

N3: Peugeut 206.
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(desear, querer, poder,...) que le llevan a2.2. Sujetos.

proyectar su accion en estados futuros mas

completivos, como situaciones asimismo 185 sujetos, chicas y chicos, estudiantes
susceptibles de producirse en nuestro mundadniversitarios. Edades: 19-25 afios.
diegético, resulta pertinente para inducir y

activar un proceso de elaboracion cognitiva 2-3. Técnicas y procedimientos experimental.
en el receptor que puede conducirle a elaborar

los argumentos contenidos en el mensaje LOS Sujetos participan en dos sesiones
publicitario. De esta forma, al provocar en €XPerimentales de 1 hora y 30 minutos cada
&l un aumento de la elaboracién del texto, Una de ellds La segunda sesion tiene lugar
la probabilidad de influir sobre sus actitudes UN@ Sémana después de la primera.

es mayor, como se postula desde las teorias2 31.-
de la persuasion actuales (por ejemplo, el= =™
ELM de R.E. Petty y J.T. Caciopgo)En

este caso, los spots narrativos, desde la c’)pticia
publicitaria y marketiniana serian un buen
recurso para mejorar la actual eficacia
publicitaria. No obstante, no nos
?nteresaremos aqui por es_ta vertiente deg _ Spot narrativo de Seduccién:

interés para el marketing, sino por aquella

que se interroga por las razones ngN = Spot No narrativo.
epistemologicas que afectan al conocimientog1 = Sandoz

del texto, al funcionamiento de sus NoN 2 = Samsung TV

estructuras, al sujeto, en la construccién deNoN4 = Nokia 3410

la persona (de self de sus representaciones, S5 = Martini

su imaginario, etc.). Nos interesa asi la No N6 = Pontomatic

eventual eficacia del spot narrativo por cuanto NoN7 = Kinder

seria una forma privilegiada de conectar el S8 = Buckler sin

mundo del texto y el mundo del lector (de NoN9 = Amena

sus creencias, opiniones, representacionesN10 = Saab 93

scripts y comportamientos). Postulamos NoN11 = Caldo Gallina Blanca

asimismo que es, en los intersticios de ese

encuentro, donde aparecen y pueden seN = Spot narrativo excluidos los de
observadas las diferencias hombre/mujer enSeduccion;

general, y la diferencia sexual en particular.
Partiendo de esta hipotesis general disefiamo
una investigacion en la que exploramos
alguno de los componentes de ese encuentr

Primera sesioén

a) Visionado de un bloque de 23 spots.
duracion total del bloque es de 9'16".
Nomenclatura y nimero de orden de
presentacion de los spots del Bloque I:

S12 = Panasonic
NoN13 = Big Mac McDonald’s
é\lONlS = Cortefiel

. -, S16 = Crunch
configuraciéon textual. ; . .
y 9 NoN17 = Patés de jabugo Sanchez Carbajal
N18 = Flex

2. Metodologig NoN19 = Contexta A3

S20 = Nescafé
NoN21 = Mascara Maybelline

] - N22 = Galletas bisc & Twik
1. Los spots narrativos se recuerdan mejorngN23 = Antenas telefonia mévil

que los no narrativos.

2. Las actitudes hacia los spots narrativos g duracion total del bloque | es de 9
son mas positivas que hacia los no narrativos.minutos y 16 segundos.

3. Existen diferencias entre hombres y  La duracion del bloque de spots narrativos
mujeres en la percepcion de los spots(S+N1) es la misma que la del bloque de
narrativos. spots No narrativos (NoN).

2.1. Hipdtesis
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b) Tras el visionado del bloque de spots presentando al hombre y a la mujer en
I, los sujetos cumplimentan wuestionario  actividades en igualdad como en el spot R25
en el que se incluyen una serie de cuestioneglonde hombre y mujer compiten entre si en
referidas al bloque de spots | que acaban deuna actividad deportiva sin destacar el uno
ver. Con ellas se pretenden indagar lossobre el otro. El interés aqui es conocer si
siguientes indicadores: recuerdo inmediato; esas presentaciones publicitarias provocan
gustos; preferencias y rechazos. reacciones en los sujetos por cuanto estos
spots rompen con los estereotipos clasicos

2.3.2.- Segunda sesidfuna semana después): de género.
Los spots narrativos N se caracterizan por
a) Prueba de recuerdo diferido del bloque narrar cualquier tipo de relato exceptuando

| de spots. los de contenido R 0 S. He aqui dos ejemplos
b) Visionado del bloque Il de spots, en ge spots narrativos N:

el que hay 7 spots de tres categorias (R, S,

N). La duracion total del bloque es de 3'29". N14 (Adidas): unas zapatillas de
Nomenf:latura y ndmero de orden de  geporte Adidas corren solas por la

presentacion de los spots del Blogue Il calle. Se oyen los gestos de esfuerzo
_ 3 de alguien. Las zapatillas se detienen

R = Roles de genero y sale un caracol. Vuelve a meterse

S = Spot narrativo de Seduccién
N = Spot narrativo excluidos los de
Seduccién.

en la zapatilla y sigue corriendo. El
“personaje” al que oiamos resoplar de
esfuerzo era el caracol.

R24 = Scotch Brite N18 (Flex): El dependiente de una

2;2 B :;]z':f Ulira tienda de camara de fotos dice “usted
_ y . lo que necesita es una cadmara de fotos
S27 = Chicle Orbit » .
Reflex”. Al decir esto todo el mundo
N28 = Fanta <
_ . cae en un profundo suefio. Una voz
S29 = Brell

en off dice que todas aquellas palabras
que evocan la marca Flex provocan
un profundo y placentero suefio.

Aparece impreso el slogan: Un

dos, Flex”(Descansa).

N30 = Coca-cola.

c¢) Por ultimo, los sujetos cumplimentan
en esta Segunda sesion experimental un
cuestionario referido al bloque de spots Il

actitudes, categorizacion y opiniones. - . .
La distincion, en el blogue Il de esta Por ultimo, laseduccion una categoria

investigacion, dentro de la categoria genéricaM{V Utilizada en publicidad desde hace varias
de spots narrativos, entre las categorias dglécadas, también aparece abundantemente

spots R (Narrativos de Roles de género), ghoy en forma de relatos audiovisuales. El

(Narrativos de Seduccién) y N (Narrativos andlisis de la seduccion presenta un interés
excluidos los de Seduccién y los R) especial en la indagacion de la diferencia

encuentra su justificacion tanto en el hecho Sexual si tomamos en cuenta los datos que
de la significativa presencia en la publicidad habiamos recogido en una investigacion
actual de cada uno de ellos, en sus diferenciaghterior y que indicarian que se trata de uno
de contenido, como en los resultados ede los territorios en los que aparecen
hipétesis de investigaciones anteriores.  diferencias entre el hombre y la mujer en
En los spots R, se intentan neutralizar losla configuracion de los textos narrativos
roles de género tradicionales. En unos casofaudiovisuales (Bermejo y Couderchon,
se procede mediante la presentacion de 1020025.
roles invertidos. Tal es el caso de los spots La seduccion la entendemos aqui en
R24 y R26 donde es el hombre quien lava sentido amplio en esa relacién hombre/mujer
la vajilla y la mujer quien sanciona el en la que interviene la atraccion del otro, el
resultado. En otros casos se anula la diferenciaerotismo, etc. Sin ser una clasificacion ni
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a) Seducciércompartida o bidireccional.

He aqui tres ejemplos:

S5: (Martini): Una seductora mujer
aparece en un balcén regando un
limonero. Abajo, en la calle, sentados
en la terraza de un bar, un grupo de
amigos, chicos y chicas miran a la
joven. Se incorpora al grupo un chico.
El también dirige su mirada hacia ella.
En ese momento ella le hace un gesto.
Ambos se sonrien. Los otros les miran.
El joven les muestra un limén. Vemos
unos vasos de Martini con limén. Los
jévenes brindan con Martini entre
ellos. Se rien y disfrutan del momento.
Aparece el sloganViva la vita.
Alguien coge un limén de un
limonero.

S27: (Orbit): En una cafeteria. En una
mesa dos chicas miran a un chico
sentado en otra mesa. Una le dice a
la otra <<ves no esta nada mal. Voy
a decirle algo>>. Se levanta y se dirige
hacia el chico. Le dice algo al oido.

Sonrisas de complicidad. Elle le pasa
por debajo de la mesa un paquete de
chicles Orbit. El lo abre y coge uno.

En los spots deeduccién compartida

mucho menos exhaustiva, he aqui tres tipos emite sus grufiidos y hace gestos de
de los que incluimos en esta investigacion:

satisfaccion. Ella le da un tortazo. En
la publicidad que aparecia en el
autobus se anunciaba la cerveza
Buckler. Los gestos de él estaban
asociados al placer de la cerveza que
le evocaba la visién del anuncio en
el autobus. Ella, sin embargo, los
habia interpretado como intentos de
establecer un contacto de naturaleza
sexual.

S16: (Crunch):Un hombre esta
haciendo pesas en su piso. En el piso
de enfrente hay dos chicas. El les
guifia un ojo y les hace gestos
mientras sigue con las pesas. Ellas no
se sienten atraidas por €él. De repente
una de ellas coge los cereales Crunch
y al comer una cucharada el crujido
es tan fuerte que las ondas sonoras
rompen algo en la casa de él. Al darse
cuenta de ese efecto las dos comen
y comen Crunch de tal modo que todo
en la casa de €l se rompe y salta en
mil pedazos. El ya no aparece seguro
y fuerte como al principio sino fragil,
débil y atemorizado. Ellas rien y
disfrutan con la situacion.

En los spots deseduccion rechazada o
malinterpretada a diferencia del caso
anterior, o bien el que inicia la seduccion

accion es bidireccional en el sentido de queno es correspondido o bien hay una mal
ambos participan y responden a la accioninterpretacion de las acciones del otro de
seductora del otro. modo que la seduccidon compartida no sélo

b) Seduccion rechazada malinterpretada.

He aqui dos ejemplos:

S8: (Buckler): Una mujer espera el

autobus en la parada. Llega un hombre
y espera también cerca de ella. En
silencio, ambos miran hacia el frente
sin cruzar sus miradas. De repente un
autobls pasa delante de ellos. El
comienza a emitir gruiidos de

satisfaccion que van en aumento a
medida que el autobus se desplaza
delante de ellos. El sigue con la

mirada al autobus, de tal modo que
va girando su cabeza lo que hace que
pase su mirada por ella al tiempo que

no se produce sino que hay un rechazo
explicito de alguna de las personas implicadas
en las acciones de seduccion.

c¢) Seduccién no compartida o
unidireccional. He aqui un ejemplo:

S20 ((NescaféEs de noche. Un joven

se prepara un café Nescafé. Sale a la
terraza de su casa. Hay un patio muy
grande con las ventanas de muchas
casas en silencio. Todas las luces estan
apagadas. Mira hacia una ventana
precisa. Su café esta humeante y sopla
en direccion hacia esa casa como para
dirigir su aroma hacia ella. El efecto

inmediato es que la luz se enciende
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y el chico puede ver a una chica
desplazarse por la habitacion y
dirigirse al cuarto de bafio donde se
desnuda para entrar en la ducha. El
esta contento. Sonrie. De repente las
luces de las otras casas también
comienzan a encenderse una tras otra.
Aparece gente. Vuelve el ruido y las
voces. El deja de sonreir. Parece
contrariado. Esconde su café. Su
aroma ha sido el “responsable” de
haber despertado también al
vecindario. La chica, en ningln
momento, se habia apercibido de la
presencia de él. No hay ningun tipo

de forma estadisticamente muy significativa
(Nivel de significacion <.001).

b) Respecto al spot que mas gusta, el N3
(Peugeut 206), tanto hombres como mujeres
lo destacan porque <<narra una historia
original y divertida>>.

¢) Justificacion de las Preferencias: Las
categorias mas citadas por hombres y mujeres
para elegir los spots son (en porcentajes de
mayor a menor):original; divertido;
gracioso; buena musica; buena idea.

d) Los spots que menos gustan, tanto a
hombres como mujeres, son aquellos no
narrativos que se limitan a presentar un
ventaja producto (NoN19; NoN11) o utilizan

de contacto entre ellos. una retorica clasica (NoN15). El spot que
menos gusta es el @ontexta AJNoN19),

En los spots dseduccién unidireccional seguido del spot déaldo de Gallina Blanca.
la accion seductora de un sujeto no recibeEl de Cortefiel (NON15) aparece en tercer
respuesta alguna (ni de aceptacion ni delugar junto al NoNAntenas de telefonia mavil
rechazo) del otro sujeto al que dirige su accion.Con relacion a todos ellos los sujetos dicen
gue no les gustan porque <<son los de
siempre>> <<no aportan nada>>
<<aburren>>.

Sin entrar en el detalle de los datos y e) Justificacion de los Rechazos: Las
andlisis estadisticos, presentaremos solamenteategorias mas citadas por hombres y mujeres
aqui los resultados globales que se desprendepara rechazar los spots son (en porcentajes
de ellos para cada una de las tres hipotesisde mayor a menorpoco original; aburridg

simple; soso.

3. Resultados

3.1. Recuerdo inmediato y diferido
3.3. Diferencias entre hombres y mujeres:

Tomados en conjunto, es decir, todos los
spots narrativos por un lado y todos los no  a) Hombres y mujeres no difieren en la
narrativos por otro, ambas categorias de spotgpercepcién de los spots no narrativos.
generan indices de recuerdo similares, tanto b) En cuanto a los spots narrativos de
en recuerdo inmediato como diferido (una género (spots R), hay una similitud entre
semana después). Dicho de otro modo, loshombres y mujeres en la percepcion de las
spots no narrativos estan construidos concategorias y estereotipos diferenciales
claves que también generan recuerdo. tradicionales (en cambio, hace afios, los

Sin embargo, considerados de forma hombres estaban mas inclinados por spots de
individual, es decir, tomando los indices de coches y las mujeres por moda o perfumes,
recuerdo de cada uno de los spots poretc., lo que provocaba efectos diferenciales
separado, observamos que algunos spoten el recuerdo).
narrativos concretos destacan muy Este resultado indicaria que las diferencias
significativamente sobre los no narrativos. Por en los estereotipos de género tiende a
ejemplo, el spot N3 (Peugeut 206) es el masmitigarse en esta nueva generacion, de la que
recordado tanto en hombre como en mujeres.los estudiantes universitarios representan una
de sus categorias (y una de las “avanzadillas”
en el cambio de estereotipos).

¢) Sin embargo, si aparecen diferencias

a) Las actitudes hacia los spots narrativos significativas entre hombres y mujeres en la
son mucho mas positivas que hacia los nopercepcién de los spots narrativos de
narrativos tanto en hombres como en mujeresseduccién. Asi, las mujeres recuerdan mas

3.2. Gustos y preferencias (actitudes):
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spots narrativos de seduccion que los 2. Esta investigaciéon arroja también

hombres. resultados interesantes sobre las diferencias
hombre/mujer en su manera de procesar la
4. Discusién y conclusiones publicidad.

Dos resultados podrian hacernos pensar

1. La conclusién fundamental de esta que las diferencias de género no existen por
investigacion es que los spots narrativos cuanto:
tienen un alto grado de eficacia publicitaria a) No se manifiestan en la percepcién de
comparados con los spots no narrativoslos spots no narrativos.
basados en construcciones retéricas cuyo b) Si comparamos los resultados de esta
objetivo es la presentacion de una ventaja-investigacion con aquellos de décadas pasadas
producto o un beneficio-consumidor. observamos que las diferencias entre hombres

El grado de recuerdo ha sido y mujeres, en cuanto a los estereotipos
tradicionalmente uno de los indices utilizados clasicos de género, tienden a mitigarse con
para evaluar la eficacia publicitaria. Podria el paso de los afios. Los jovenes estudiantes
argumentarse que, en la presenteuniversitarios, que constituyen una
investigacion, los spots narrativos no serianavanzadilla de los cambios sociales en los
tan eficaces por cuanto los niveles de recuerdoestereotipos de género, muestran claramente
global que provocan son similares a los de esta tendencia.
los spots no narrativos. Sin embargo, el  Ahora bien, el que las diferencias
recuerdo no es el mejor indicador para evaluartradicionales se desdibujen no quiere decir
la eficacia publicitaria por cuanto es un que tiendan a desaparecer. Bien al contrario,
indicador de superficie. No obstante, los spotsse mantienen a lo largo del tiempo pero
individuales mas recordados son los transfiguradas unas veces, modificadas otras
narrativos. Dicho esto, los argumentos que (o que no excluye incluso la aparicién de
muestran el interés publicitario de los spots nuevas diferencias). Un ejemplo de que la
narrativos se manifiesta en dos indicadoresdiferencia sexual persiste hoy lo hemos
de mayor profundidad. Por un lado, en los hallado en la percepcién diferencial de los
grados de elaboraciéon cognitiva superioresspots narrativos.
a los que da lugar. La publicidad no narrativa, = Puede parecer sorprendente que en esta
con el uso de recursos retéricos visuales yinvestigacion las mujeres recuerden mas spots
sonoros, con el despliegue de una atractivade seduccién que los hombres. La explicacién
estética, recurriendo alincher, obtiene del de esa diferencia hay que buscarla en la
sujeto que siga preferentemente una ruta dediferente concepcién que existiria entre ellos
procesamiento perifériéoy, gracias a la respecto a las relaciones de seduccién. Como
repeticion publicitaria, crear condicio- apoyo a esta interpretacion cabe citar una
namiento y recuerdo simple. En cambio, los investigacion anterior con relatos
spots narrativos al conectar con los esquemasinematograficos en la que habiamos
previos del sujeto, de su vida y cultura descubierto que, en la relacion entre los
cotidiana, son susceptibles de provocar unhombres y las mujeres, siendo un tema
procesamiento mas central y por tanto masimportante para los jévenes de estas edades
profundo de los argumentos del mensajeentre 18 y 25 afios, habia una concepcion
publicitario. distinta de esa relacion entre hombres y

En segundo lugar, un argumento mujeres. En la seduccién se incluyen, para
suplementario en beneficio del spot narrativo, ellas, sobre todo componentes afectivos de
es el grado de eficacia publicitaria de los spotsromanticismo, de relacion de pareja, (etc.),
narrativos que se manifiesta en que generarmientras que para ellos sobresale un
claramente actitudes significativamente mascomponente fundamental de sexo (Bermejo
positivas que para los spots no narrativos. Elloy Couderchon, 2002). Este factor diferencial
es relevante si tenemos en cuenta que conseguseria el que también se estaria manifestando
gue el sujeto tenga una actitud positiva haciaen este otro tipo de relato audiovisual como
la marca es una via privilegiada para que generes el publicitario de la presente investigacion.
a su vez una actitud positiva hacia la marca En los spots narrativos de seduccién
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seleccionados aqui aparecen situacionegque intervienen en otras formas de relato
propias de seduccion y no de caracter sexuapresentes en lomedia. A nuestros sujetos
explicito. Por tanto, su contenido narrativo los spots que les gustan son aquellos que les
estd mas cerca de las percepciones y lasorprenden, les entretienen, les cuentan algo
representaciones de la seduccién de lasque tiene que ver con ellos mismos, con su
mujeres que las de los hombres, segun lavida, con sus deseos, sus anhelos y sus
distincion que hemos establecido a partir de esperanzas. Si rechazan un determinado tipo
la investigacion anterior. Ello explicaria el de spots No narrativos es porque les parecen
que ellas tuvieran un nivel de elaboracion aburridos y no lesuentannada que les afecte.
cognitiva mayor de los spots de seducciénLa retérica y elclincher que manejan, en
y por tanto mayores indices de recuerdo. una cultura saturada de todo ello, no les
3. Los relatos y las narraciones son parte sorprende ni atrae. Buscan otra cosa y los
de nuestra cultura, de nuestros intercambiosrelatos cumplen en parte esa funcion.
sociales. El relato aparece cuando el acontecer Por tanto, el spot narrativo es eficaz por
de la cotidianeidad se ve alterado en algincuanto consigue conectar con los aspectos
sentido y aparece el interés por dar cuentaculturales del espectador, siendo definida la
de ello, bien porque transgrede lo habitual, cultura no como algo colectivo que
bien porque lo enriquece de algiin modo. Lostransciende al individuo sino, por el contrario,
relatos de la realidad, que encontramos encomo la manifestaciéon en cada sujeto
los intercambios sociales (las anécdotas, losindividual de unos patrones de vida que nos
“chismes”), las narraciones que nos presentanidentifican como miembros de un colectivo
los informativos o los relatos del cine o la y que al mismo tiempo nos construyen como
publicidad, comparten todos ese principio de personas.
alteracion de lo “normal” para dar paso a En definitiva, el spot narrativo nos ha
algo “nuevo”, “distinto” o incluso revelado aqui su eficacia e interés porque
“excepcional”. Cuando alguien asiste a una permite conectar, a través del relato que
sala de cine desea que el relato que ve erexhibe, con el mundo narrativo previo del
la pantalla le sorprenda, le emocione, le hagasujeto. Si el relato publicitario es una ficcion,
salir, de alguna forma, de su cotidianeidad. una puesta en escena del producto, y el
Pues bien, lo que muestran los sujetos enmundo del espectador en cambio esta
la presente investigacion es que los spotsubicado en lo real, la narracion audiovisual
narrativos tienen eficacia publicitaria porque permite un encuentro e intercambio entre
ponen en marcha mecanismos similares a loambos mundos.
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