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Resumen

Este articulo pretende describir las caracteristicas generales de la publicidad televisiva de la region Centro
colombiana, y en particular, analizar de qué manera la narrativa publicitaria televisiva de dicha regién se
constituye a partir de ticticas y estrategias mediante las cuales se busca interpelar al consumidor. Ambas
tareas pretenden sustentar la hipotesis segtn la cual la publicidad, mas que manipular, engafiar o inducir
al consumo indiscriminado de bienes y servicios, lo que hace es proponer al consumidor, por medio de su
narrativa, un juego en el cual es él quien decide si participa 0 no, asi como si se somete a una serie de reglas
de este juego.

Palabras clave: Juego, narrativas publicitarias televisivas, ticticas, estrategias, industrias periodisticas regionales.

Descriptores: Publicidad televisada, andlisis del discurso narrativo.

Abstract

This article aims to describe the general characteristics of TV advertising in the Colombian Centre Region,
and in particular, the tactics and strategies by which it seeks to interpellate the consumer. Both tasks are
intended to support the hypothesis according to which the advertising, rather than manipulatng, mislead-
ing or inducing the indiscriminate consumption of goods and services, proposes a game to the consumer
through its narrative. In turn, the consumer decides whether or not to participate, by submitting to a set of
rules of this game.

Keywords: Game, TV Advertising Narratives, Tactics, Strategies, Regional Journalistic Industry.
Keywords plus: Television Advertising, Discourse Analysis, Narrative.

Resumo

Este artigo visa descrever as caracteristicas gerais da publicidade televisiva da Regido Centro colombiana, e
em particular, analisar de que maneira a narrativa publicitdria televisiva de tal regido constitui-se a partir
de ticticas e estratégias mediante as que procura interpelar ao consumidor. Ambas as tarefas pretendem
sustentar a hipdtese segundo a qual a publicidade, mais do que manipular, enganar ou induzir ao consumo
indiscriminado de bens e servigos, o que faz é propor ao consumidor, por meio da sua narrativa, um jogo no
qual ¢ ele quem decide se participar ou ndo, mesmo se se submeter a uma série de regras deste jogo.

Palavras-chave: Jogo, narrativas publicitarias televisivas, titicas, estratégias, inddstrias jornalisticas regionais.

Palavras-chave descritores: Publicidade televisiva, analise da narrativa.
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Narrativas del juego de la publicidad
televisiva. Elementos para
una comprensioén en perspectiva ladica

Introduccién: El debate sobre la publicidad

Durante mucho tiempo, la perspectiva de anélisis
critico ha sido dominante en el estudio que las
ciencias sociales han hecho de la publicidad. De
acuerdo con esta perspectiva, los propésitos de la
publicidad no podrian ser otros que los de per-
suadir y alienar, de manera eficiente, la conciencia
pasiva de un consumidor indefenso e ingenuo, para
servir, de manera incondicional, a los intereses del
capital (Horkheimer, 1998).

En esta linea argumentativa del andlisis
critico, también se puede ubicar la definicién
de la publicidad como una “fibrica de deseos”
(Ramonet, 2002, p. 22), esto es, una especie de
engranaje que se vale de la seduccion o el encan-
tamiento del consumidor para lograr no solo la
“autoconspiracién” del individuo, sino, también,
que el capital cumpla el propésito de reproducirse
hasta el infinito.

De acuerdo con esto, la tarea de la publicidad
de contribuir a la acumulacién del capital no
podria llevarse a cabo sin una relacién directa con
el consumo, pero esta relacién no se produciria
desde la inercia, pues actuando como combus-
tible en esa dindmica de complementariedades
que se establece entre produccién, publicidad y
consumo estaria la obsolescencia programada
de la mercancia o lo que Lipovetsky (1994) ha
nombrado como “el imperio de lo efimero”, que
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convierte al consumo, mas alla de la supervivencia,
en una obligacién permanente en el contexto del
capitalismo. Todo ello, teniendo en cuenta que las
mercancias no han sido hechas para durar, sino
para tener una existencia corta que permita la
reinversion continua de capital en su produccién,
asi como el consumo permanente, a causa del
rapido agotamiento de los productos.

No obstante este panorama desesperanzador
frente a la publicidad, el consumo y los consu-
midores, el proyecto de investigacién sobre “Las
industrias medidticas periodisticas regionales en
Colombia” se propuso renovar el debate de estas
cuestiones, mediante una indagacién, cuyos puntos
de partida toman distancia de los andlisis domi-
nantes en la publicidad y el consumo, para hacerse
cargo de asuntos que definitivamente no pueden ser
abordados desde la radicalidad del analisis critico.

Un buen ejemplo de esos asuntos lo constitu-
yen los cambios que se han operado en la relacién
entre la industria publicitaria y los consumidores,
como consecuencia de la multiplicacién de la oferta
de bienes y servicios por cuenta de las transforma-
ciones tecnoldgicas en el ambito de la produccion,
pero también por la explosién de las subjetividades,
que ha llevado a los consumidores a comportarse
diferente y a mostrarse més despiertos, exigentes
e inquietos frente a todo lo que se les ofrece, no
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solo por las vias del ATL (medios masivos de
comunicacién), sino también por las vias del BTL
(medios no masivos, o podriamos decir, para ser
més precisos, medios personalizados).

Son estas transformaciones, invisibles frente
al andlisis critico, las que han forzado a que
también la narrativa publicitaria se transforme e
intente por distintos caminos establecer nuevos
modos de relacionar la industria publicitaria con
los consumidores. Evidentemente, ya no se trata
solo de informar sobre la disponibilidad de un
producto en el mercado o de proponer un estilo de
vida idealizado para los consumidores, en el que la
oferta publicitaria satisface a la medida las necesi-
dades y descos de los consumidores (Casetti, 1994,
p 23), sino que hemos entrado en una nueva etapa,
donde la publicidad debe ser divertida, entretenida,
inteligente, pero sobre todo capaz de establecer una
especie de juego, trazado en la narrativa de la publi-
cidad, para establecer una nueva relacién, un nuevo
didlogo entre los anunciantes y los consumidores.

En consecuencia, la investigacion de las indus-
trias medidticas periodisticas regionales se plante6
como preguntas iniciales: jcémo entender las nue-
vas relaciones entre publicidad y consumo?, ;dénde
encontrar la evidencia de los cambios producidos en
las relaciones entre produccién y consumo?, pero,
sobre todo, jcomo estudiar esos cambios?

El punto de partida escogido para intentar
responder estas preguntas, aunque sin pretender
agotar las respuestas que sin duda alguna pue-
den desarrollarse en distintas direcciones, fue el
andlisis de las narrativas publicitarias de la region
Centro, como propuestas ladicas dirigidas a los
consumidores.

Con esta perspectiva, se busca ampliar y
complejizar la mirada sobre el objeto publicitario,
ya que a la publicidad no se le examina exclusi-
vamente desde el punto de vista de su dimensién
econémica, sino que, ademads, se intenta su com-
prensién en términos comunicativos y culturales.
En este sentido, se trata de trascender la vieja
teorfa en la que al consumo se le examina como un
efecto de la incitacién publicitaria, para empezar
a ver en esa relacién no un efecto impuesto por el
anunciante, sino un juego, esto es, una dinidmica de
intercambios en la que las acciones del anunciante
no tienen siempre el poder para imponer, controlar
o dominar a su antojo a los consumidores, sino
que, por el contrario, buscan invitar, interpelar y
llamar la atencién de los consumidores para que
participen del juego.

Asi mismo, aunque esta investigacién no
alcanzé a hacerse cargo de estas cuestiones, es evi-
dente que en el otro extremo, los consumidores no
estan siempre dispuestos a aceptar las orientaciones
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consumistas de los anunciantes, sino que, por el
contrario, en sus acciones de consumo se puede
observar también lo que Michel de Certau (1986,
p- 62) llamaba como una “produccién secundaria”
o una “produccién de segundo orden”; esto es, una
produccién de sentido elaborada sobre el producto
o sobre el servicio que se ha recibido.

De esta manera, la publicidad no puede
seguir siendo considerada solo como “un medio
de comunicacién unidireccional” al servicio de los
intereses comerciales, sino que, ademads, debe ser
comprendida como una industria que crea sentidos
y que establece su relacién con los consumidores
por medio de una narrativa disenada a partir de
ticticas y estrategias que ponen en evidencia el
juego propuesto por los anunciantes.

Se trata de un juego, que como cualquier otro
es desarrollado en funcién de unas reglas y de un
orden que define lo que estd y no estd permitido,
pero también deja asumir unos roles que pueden
o no acercarse a los de la vida cotidiana, pero
que en todo caso permiten la participacion y el
involucramiento de los participantes.

En este planteamiento, no se trata entonces
de asumir una completa autonomia de los consu-
midores como participantes del juego publicitario;
por el contrario, se trata de ver que a pesar de que
deban someterse a unas reglas, deben ser capaces
de desenvolverse dentro del orden que constituye el
juego. En este sentido, deben ser capaces de crear
en sus respuestas, sus propias estrategias y tacticas.

De acuerdo con esto, y en razén del espacio
disponible para el articulo, me dedicaré funda-
mentalmente a presentar una imagen general de
la publicidad televisiva de la regién Centro y a
examinar en la narrativa publicitaria, los modos
de interpelacién al consumidor, que ponen en
evidencia la propuesta de un juego por parte de
los anunciantes. Intencionalmente, quedan sin
trabajar las relaciones que se establecen entre
ese disefio narrativo del juego publicitario y los
consumidores.

Consecuente con lo anterior, el articulo se
compone de un breve marco conceptual sobre las
narrativas mediaticas, para facilitar la orientacién
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del lector en las preguntas basicas a partir de las
cuales se realiza la delimitaciéon metodolégica, y se
exponen los resultados de la investigacién en dos
niveles: un primer nivel de descripcién general de la
presencia de la publicidad en los canales de television
de la regién Centro y un segundo nivel de anélisis
del juego propuesto en la narrativa publicitaria.

Marco conceptual. Hacia una definicion de
las narrativas mediaticas publicitarias

De acuerdo con las definiciones mds recurrentes,
Gerard Prince define la narrativa como “la repre-
sentacion de eventos y situaciones, reales o ficticias
en forma de secuencia” (citado en Reyes, 2003, p.
97). Las narrativas clasicas se constituyen a partir
de un llamado de atencién sobre “la desviacién de
una norma, una expectativa o una costumbre”
(Contursi y Ferro, 2000, p. 30), que al constituirse
como el nicleo de lo narrado, se convierte en el eje
de la complicaciéon que hace atractiva la historia.
Sin embargo, la narracién no se agota en esta
situacién problemadtica, pues, como bien lo ha
planteado Jean Michel Adam (citado en Contursi
y Ferro, 2000, p. 27), en la narracién es posible
identificar una situacion inicial, una complicacion,
una reaccion, una resolucién y una situacion final,
que bien podria invitar a una reflexién a la manera
de moraleja.

No obstante, y mas alld de esta definicién
de las narrativas cldsicas, debe llamarse la
atencién respecto a que las narrativas han acom-
panado al hombre desde tiempos inmemoriales,
lo cual hace posible hablar de distintos tipos
de narracién, todas ellas conceptualizables
desde los fines que persiguen. De acuerdo con
esto, las narrativas pueden ser definidas como
miticas, cuando buscan fines mégicos religiosos;
artisticas (sean estas literarias o plasticas), que
persiguen fines estéticos; cientificas, que tienen
fines argumentativos o demostrativos; medid-
ticas (Rincén, 2006), que buscan informar,
entretener o promocionar bienes y servicios;
y transmedidticas (Jenkins, 2008, p. 99), que
valiéndose simultdneamente de varios medios,
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pretenden todos los fines anteriormente men-
cionados.

Me detendré, entonces, en las narrativas
medidticas, y sobre todo en las narrativas publi-
citarias televisivas. Como he mencionado, las
narrativas medidticas tienen como fines informar,
entretener y promocionar, con ello logran construir
no solo una representacién de la realidad, sino
también articular mundos fantasticos o artificios
de la imaginacién, capaces de dar cuenta de otra
manera de ser de las cosas, no necesariamente
regida por leyes naturales, sino también por el
azar o por el destino.

Las industrias medidticas visiblemente han
convertido la narracién en un objeto mercantili-
zable, de facil consumo, no exento, sin embargo,
de intereses que han sido cuidadosamente
invisibilizados en su produccién y distribucién,
pero efectivamente operantes al momento de ser
consumidos. De este modo, se pone en evidencia
que, aun cuando en la narrativa prima el valor sim-
bolico (Thompson, 1998, p. 37), la 16gica mercantil
es un componente esencial en la estructuracién de
la mayoria de las narrativas mediaticas.

En este sentido, buena parte de la produccién
de las narrativas mediiticas, sean estas informati-
vas, recreativas o publicitarias, son antecedidas por
un cuidadoso calculo o estimacién de la relacion
entre costos y beneficios, que condiciona, entre
otros, la extension de la narracién y los recursos
(humanos, materiales y simbdlicos); en suma, la
calidad con la que se producird la narracion.

Frente a los otros tipos de narrativas, la
narraci6on medidtica se constituye a partir de re-
cursos expresivos que hacen un uso intensivo de
las tecnologias, analdgicas y digitales, para poner
acentos en lo narrado o hacer imaginable lo que
se quiere contar, tal como ocurre, por ejemplo,
con los usos de los recursos multimedia o con los
efectos especiales. La expresividad a partir de lo
tecnolégico se vuelve, entonces, constitutiva de
lo narrado, en la narracién mediética, y no solo un
recurso de la exposicién de una narracién plena-
mente elaborada, como ocurriria con la narrativa
que produce la ciencia.

Mis alld de su produccidn, lo que las narrati-
vas medidticas cuentan son historias en las cuales
se articula una tensién entre lo que Gerard Imbert
(2003) denomina como lo espectacular’, es decir, lo
que ocurre por fuera del acontecer cotidiano de los
destinatarios, y lo especular, esto es, lo que refleja
la realidad diaria de ese destinatario, aquello
que le es familiar y con lo cual puede ficilmente
establecer vinculos, ya sea a través del reconocimiento
o identificacién, o por su absoluto rechazo, critica o
distanciamiento.

Asi mismo, en las narrativas publicitarias
se recurre a la tensién entre lo espectacular y
lo especular, al decir que conjugan lo ordinario
que hay en la definicién de los productos con lo
extraordinario que hay en la consideracion de las
marcas. Pues en el decir de los anunciantes en
las marcas, siempre habrd valores agregados a la
promocién de productos corrientes.

En el caso particular de las narrativas publi-
citarias televisivas, hay un componente adicional
que constituye su rasgo més caracteristico, esto es,
el diseno de estrategias y ticticas que interpelan
directamente al destinatario, proyectando sobre él
y sobre su estilo de vida un “mundo al alcance de
sumano’ (Villadiego, 2012); ficilmente alcanzable
por el consumidor, o como bien lo ha llamado
Rosalynd Williams, un “mundo de ensueno”
(Williams, 1997, p. 235), un mundo fantastico,
que no funciona por las leyes naturales, sino por
las del mito y el deseo.

Delimitacion metodoldgica del estudio

Tal como se menciond al comienzo del articulo,
el estudio hace parte de la investigaciéon “Las
industrias medidticas periodisticas regionales en
Colombia: Bogota-region Centro”, cuyo propésito
fundamental fue caracterizar las industrias media-
ticas periodisticas, a partir de cuatro dimensiones
que se consideran esenciales para su definicion, esto
es, su organizacién como empresas con 4nimo de
lucro; las condiciones de su produccion, haciendo
un particular énfasis en la situacién de sus tra-
bajadores (periodistas, camardgrafos, fotégrafos,
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disenadores etc.); la produccion de sus contenidos,
y la recepci6n de estos por parte de sus audiencias.

Visto desde esta perspectiva, el andlisis de
la publicidad se justificé en la medida en que no
solamente constitufa la fuente del sostenimiento
econémico de lo que en esa investigacién se
nombré como industrias medidticas periodisticas,
sino, también, como una parte importante del
contenido de uno de sus principales objetos de
observacion, esto es, los productos informativos
(peri6dicos y noticieros de radio y de television de
la regién Centro).

De ahi que en el proyecto de investigacion se
realizara una amplia y compleja recoleccién de
datos, en la que fueron examinados los productos
informativos y publicitarios de 44 empresas perio-
disticas de 10 ciudades, entre los que se cuentan 16
periddicos, 17 noticieros de radio y 11 noticieros
de television, a cuyos contenidos se les hizo segui-
miento una vez por semana en el transcurso de
CINCO meses.

No obstante la amplitud de la investigacién,
este articulo se dedica exclusivamente a la des-
cripcién y al andlisis de la narrativa publicitaria,
con especial énfasis en la publicidad comercial,
presente en los spozs emitidos por los siete noticieros
de canales de television existentes al momento de
realizar la investigacién, en cinco ciudades de la
regi6n Centro colombiana.

La indagacién realizada intent6 responder
dos preguntas fundamentales en el marco de la
reflexién que antecede a este apartado: la primera
pregunta era jqué caracteristicas generales pre-
senta la publicidad en los noticieros de television de
la regién Centro? Esta pregunta exigié moverse en
un nivel descriptivo, para indicar lo que la inves-
tigacién encontré en términos de quiénes son los
anunciantes de la publicidad, de qué tipo de publi-
cidad se valen para anunciarse, qué anuncian por
medio de la publicidad y qué recursos expresivos
utilizan para elaborar sus narraciones publicitarias.
Los datos resultantes de este nivel de estudio son
de caracter cuantitativoy permiten la construcciéon de
una imagen general de la publicidad en la televi-
sién de la region.
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La segunda pregunta fue ;c6mo se interpela
al consumidor en la narracién publicitaria de la
regi6n Centro y como se pone en evidencia el juego
de los anunciantes? Esta pregunta exigird moverse
en el 4mbito analitico; pero, para examinar solo
la narrativa de la publicidad y con el propésito
especifico de dar cuenta de cémo se estructura o
disefia una narrativa publicitaria por medio de tac-
ticas y estrategias para interpelar y a la vez buscar
implicar al consumidor en el juego que proponen
los anunciantes. En este nivel del estudio los datos
son de caricter cualitativo y permiten inferir el
tipo de relacién que la narrativa busca establecer
con el consumidor.

La recoleccién de la informaciéon

El estudio de la publicidad televisiva de la region
Centro fue realizado a partir de la recoleccion
de una muestra de 179 anuncios publicitarios,
extraidos de siete noticieros de television, de cinco
ciudades de la regién Centro de Colombiua, tal y
como se indica en la tabla 1.

Tabla 1. Unidades de observacion
de la muestra

Piezas
Noticieros de television  Ciudad publicitarias
televisivas

!\/Iedl_a _Clolombla Acacias -
Television

City Noticias Bogoté 54
Noticias El Kanal Ibagué 37
Despertar Colombiano Melgar 23
Frecuencia Informativa Melgar 22
Boyaca en 30 minutos Tunja 15
Ultima hora noticias Tunja 16
Total 179

Fuente: elaboracién propia.

El criterio de la selecciéon de la muestra
consistié en estudiar todos los comerciales de una
o dos emisiones de cada uno de los noticieros
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seleccionados. Tal decisién se explica en la medida
en que se observé que, emisién tras emisién de los
noticieros, los comerciales eran practicamente
los mismos, pues en la mayoria de los casos, las
franjas comerciales presentaban exactamente
los mismos anuncios publicitarios, a excepcién
del caso de City Noticias, en el que habia tantos
comerciales que era necesario distribuirlos en las
distintas franjas comerciales del noticiero.

La informacién recogida para el desarrollo del
nivel descriptivo del estudio fue consignada en un
formulario disefiado en el programa Access, para
luego ser procesada en términos estadisticos e ir
construyendo una imagen general de la narrativa
publicitaria televisiva; mientras que la informacién
recogida para el desarrollo del nivel analitico se
consigno en una bitdcora en la que se hacian obser-
vaciones concretas, para caracterizar los tipos de
interpelaciones, referentes tanto al consumo como a
otros tipos de acciones, que en la narrativa publicita-
ria se hacfan a los consumidores de la regién Centro.

Resultados del estudio. Nivel descriptivo

Tal como se ha venido planteando en este articulo,
el nivel descriptivo del estudio hace una exploracion
general sobre la presencia de la publicidad en los
noticieros de television de la regién Centro colom-
biana. Los resultados de esa exploracién muestran,
como se verd a continuacion, quiénes son los anun-
ciantes de la publicidad en la regién Centro; de qué
tipo de publicidad se valen para anunciarse, qué tipo
de productos y servicios anuncian, y qué recursos
expresivos utilizan para producir su publicidad.

Los anunciantes

En los noticieros de television de la region Cen-
tro de Colombia, basicamente hay dos tipos de
anunciantes: los que proceden del sector privado
y los que son del sector publico. Los primeros
anuncian publicidad comercial, mientras que los
segundos anuncian publicidad institucional, en
una proporcién que se estima entre el 79,8% vy el
20,2%, respectivamente.

A diferencia de lo que ocurre con los anun-
ciantes de los canales nacionales, los anunciantes
del sector privado de la regién Centro son, por
lo general, pequefios y medianos empresarios
interesados en dar a conocer sus negocios y/o de
visibilizar sus marcas. Con excepcion del caso
de Bogotd, la produccién y el consumo de los
productos y servicios anunciados en estos canales
de televisién estdn circunscritos generalmente en
el 4mbito local.

El caso de los anunciantes del sector pablico
es un poco distinto, en el sentido en que si bien es
cierto que por lo general estos anunciantes son
las administraciones locales, también lo es que
mucha de la pauta publicitaria que circula por
estos canales de television promociona politicas,
planes y programas que proceden de instituciones
de caricter nacional.

Los tipos de publicidad

Los contenidos publicitarios televisivos de Bogota
regi6on Centro estan diferenciados segin se trate
de publicidad comercial, esto es, si su propésito es
la promocién de marcas, productos y servicios,
o de publicidad institucional, cuya intencion es la
promocioén de acciones u ofertas de servicios del
municipio para dar a conocer sus programas de
prevencién y sensibilizacién frente a las proble-
miticas sociales. En la tabla 2 se da cuenta de
la presencia de estos tipos de publicidad en los
noticieros de television de cada una de las ciudades
seleccionadas para el estudio.

Tabla 2. Composicion de la muestra
segun el tipo de publicidad televisiva

Tipo de
publicidad/ Acacias Bogota Ibagué Melgar Tunja Total
ciudad
Comercial 12 50 33 36 12 143
Institucional 0 4 4 9 19 36
Total 12 54 37 45 31 179

Fuente: elaboracion propia.
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Los productos y servicios anunciados

Lo que la publicidad comercial de la television regio-
nal promociona son fundamentalmente pequefios y
medianos negocios, que prestan servicios o que pro-
ducen bienes, ya sean estos de naturaleza material o
simbdlica, tal como puede observarse en la tabla 3.

Tabla 3. Productos y servicios anunciados
por la publicidad comercial televisiva

Tipo Descripcion Piezas
Alimentos y bebidas 17
Obras y construccion (vivienda y 13
lotes con servicios)
Mineria (petroleo y sus derivados) 1
PrOdUC.tOS Productos farmacéuticos y de aseo 13
(materiales
ysimbdlicos)  Ropa y accesorios personales 2
Productos de medios de
comunicacion (telenovelas, 10
magacines y periddicos)
Subtotal 56
Servicios comerciales (venta y 31
promocion)
Servicios culturales (sefiales de 7
television, congresos, litografias)
Servicios de seguridad (vigilancia) 2
Servicios de salud (consultorios
médicos, odontoldgicos, centros 13
de salud)
Servicios juridicos (asesorias 4
legales)
Servicios Servicios financieros (bancos, 8
casas de cambio y de préstamos)
Servicios publicos (energia y
. 3
telefonia)
Servicios de transportes y alma- 5
cenamiento (envios y mudanzas)
Servicios turisticos (hoteles,
14
bares, restaurantes, eventos)
Otros servicios 3
Total 87
Total de piezas de publicidad comercial 143

Fuente: elaboracion propia.
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Las 87 piezas de publicidad destinadas a
promocionar servicios representan el 60,9%,
mientras que las 56 piezas restantes promocionan
bienes materiales y simbolicos, que representan
el 39,1% de la muestra de publicidad comercial
recolectada, lo cual podria estar dando cuenta de
un desarrollo menor del sector manufacturero
frente a un mds robusto sector de los servicios
en la pequena y mediana empresa de la region
central. Pero este dato es parcial, pues la pauta
solo permite ver lo que circula publicitariamente
en estos noticieros locales; es posible que existan
empresas industriales grandes que se promocionen
en canales nacionales o en otros medios (radio,
prensa, internet) locales.

Como puede observarse también en la tabla 3
para el sector de servicios, predomina la oferta de
servicios comerciales de supermercados, almacenes
y centros comerciales, con 31 de las piezas de la
muestra; la de los servicios turisticos de hoteles,
restaurantes bares y eventos, con 14 piezas, y la
de los servicios de salud de consultorios médicos,
odontoldgicos, de clinicas y centros de salud, con
13 piezas.

En la linea de los bienes manufacturados, el
liderazgo lo tienen los alimentos y bebidas, con 17
piezas; seguidos de los productos farmacéuticos y de
aseo, que tienen 13 piezas; la construccion de obras,
que cuenta con 13 piezas, y la promocién de productos
de medios de comunicacién, que tiene 10 piezas de
publicidad.

Por otra parte, la publicidad institucional
estd dedicada a la promocién de programas ins-
titucionales y a la promocién de valores sociales
para mejorar el bienestar social. Sin embargo,
como se anotd anteriormente, esta promocion
no corresponde exclusivamente a la iniciativa de
la administracién publica local, sino que resulta
también del trabajo de instituciones del orden
nacional, tal como puede verse en la tabla 4.
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Tabla 4. Programas gubernamentales y valores sociales promocionados por la publicidad

institucional televisiva

Promocion de programas . Numero Promocion de valores . Ndmero
Origen . . Origen .
gubernamentales de piezas sociales de piezas
Campanias para el ofrecimiento de Campanas para estimular
servicios gubernamentales (plan el cumplimiento de
nacional de bibliotecas, plan vial, Nacional obligaciones ciudadanas Local y 5
restaurantes escolares, programa (pago de impuestos, nacional
para la ampliacion de la cobertura implementacién de pico
de la red publica de salud) y placa)
Campanias para el reconocimiento Campafias para estimular
de derechos sociales (recursos . el pago de servicios
- - Nacional A Local 2
televisivos para poblacién con publicos (pago de la
discapacidad auditiva) energia y la telefonia)
Campanas para crear habitos
(uso del cinturén de seguridad,
respeto a las normas de trénsito, .
o . Campafias para
actividades sugeridas a los . S
o . Local y denunciar la piraterfa .
jovenes para usar el tiempo ‘ N Nacional 1
) . nacional (robo de la sefial
libre de manera productiva, .
e - televisiva)
indicaciones para que los nifios
se acuesten temprano y la
practica de los deportes)
_ Qe Campanfias para la
Campafias para la sensibilizacion - .
. prevencion actuaciones
frente a problemas sociales :
. . peligrosas para el
(trabajo infantil, trata de personas, ‘ L .
. Nacional individuo y el medio Local 4
comercio sexual con menores . N
: ambiente (camparia
de edad y robos callejeros <
e contra el suicidio, la tala
y domiciliarios) .
de érboles y el aborto)
Total de piezas de publicidad 16

institucional

Fuente: elaboracion propia.
Los recursos narrativos de la publicidad regional

Desde el punto de vista de su dimensién narrativa,
la television es un medio rico en posibilidades
expresivas, en la medida en que puede usar recursos
como la imagen fija (fotografias) o en movimiento
(secuencias), los efectos sonoros, la musica, la voz en
off, 1a titulacién, la dramatizacidn, las infografias,
la animacién, los dibujos, las tablas estadisticas,

los pies de foto, las imédgenes de archivo, etc.
Sin embargo, esta riqueza de posibilidades expre-
sivas es minimamente apropiada en la elaboracion
de productos medidticos, como las piezas publi-
citarias de la televisién regional. Minimamente,
quiere decir que los recursos que predominan son
los més basicos del lenguaje audiovisual: imagenes
fijas 0 en movimiento, voz en off y musica, como
puede verse en la tabla 5.
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Tabla 5. Recursos expresivos de la publicidad televisiva

Tipo de recurso/ciudad Acacias Bogota Ibagué Melgar Tunja Total
Fotografia 4 4 29 28 11 76 =42,4%
Voz en off 11 52 32 42 29 166 = 92,7%
Musica 10 46 32 36 29 117 =65,3%
Secuencias de imagenes 12 52 0 21 11 96 = 53,6%
Titulacion 6 15 34 30 13 98 = 54,7%
Dramatizacién 3 26 4 11 5 49 =273%
Animacion 3 37 0 2 5 47 = 26,2%
Dibujos 0 7 0 0 3 10 =5,6%
Recuadros 0 0 0 0 0 0
Efectos sonoros 2 8 2 2 9 23 =12,8%
Infografia 7 1 0 1 0 9=52%
Tablas 0 0 0 0 0 0
Estadisticas 0 0 0 0 1 0
Pies de foto 0 0 0 4 0 4=2.2%
Imagenes de archivo 0 0 3 1 2 6 =3,3%
Otros 0 0 0 2 0 2=1,1%
Total de comerciales por ciudad 12 54 37 45 31 179 = 100%

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con la tabla 5, a excepcion del
caso de Bogotd, el uso de otros recursos, como
la dramatizacién, la animacion, los dibujos y las
tablas estadisticas resulta ser minimo. En términos
porcentuales, la animacién y la dramatizacién apa-
recen en la tabla 5 con porcentajes relativamente
altos, equivalentes al 26,2% y el 27,3%, respectiva-
mente, pero esas cifras no pueden ser leidas como
una tendencia dentro de la region, sino como la
incidencia del caso de Bogota, donde, a diferencia
de lo que ocurre en las otras ciudades, hay un uso
mas extendido de esos recursos. El resto de recur-
SOS expresivos registran o pequefios porcentajes o
sencillamente lo que muestra la tabla es que no
son utilizados en la produccién de la publicidad.

Una posible explicacion de este fenémeno es
que los canales de television regionales cuentan con
pocos recursos técnicos, pero también con limitados
recursos humanos, que estén lo suficientemente

140

capacitados para poder apropiar plenamente los
recursos técnicos. La otra posible explicacion de este
fenémeno se encuentra en la baja inversién de los
anunciantes, lo cual conduce a la produccion de
unas piezas publicitarias a muy bajo costo, pero
también con muy baja calidad, pues la reduccién
del uso de los recursos expresivos a los minimos
indica también que se acortan los tiempos de
produccién, pero sobre todo, la dimensién de lo
que pueda ser contado y anunciado por este medio.

Resultados del estudio. Nivel analitico

Como bien se planteé en piginas anteriores, el
propésito del estudio en este nivel es examinar
exclusivamente la narrativa del juego publicitario de
la regién Centro, e identificar en ella, las ticticas y
estrategias disefiadas para implicar al consumidor,
por parte de la publicidad comercial. Comenzaré
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por hacer una aproximacién a lo que entiendo por
narrativa del juego publicitario a partir de lo ob-
servado, continuaré con una exposicién acerca del
orden del juego publicitario y finalmente expondré
los tipos de interpelacién, propuestos desde las
estrategias y tacticas, que presenta la narrativa de
la publicidad comercial de la regién Centro.

Narrativas del juego publicitario

Aunque desde el punto de vista comercial, la publi-
cidad no es més que un medio a través del cual se
promocionan bienes y servicios con la intencién de
vender, lo cierto es que en términos comunicativos
y culturales, la publicidad es una narracién que
propone un juego a los consumidores, frente al
que tienen la plena libertad de elegir si lo juegan
0 no.

Como todo juego, el de las narrativas publici-
tarias supone la participacion de los consumidores
no solo por medio de su sometimiento a las reglas
que dicho juego establece, al crear un orden
(Caillois, 1997) que se despliega a través del diseno
de tacticas y estrategias (De Certau, 1986), sino,
también, por medio de iniciativas que llevan al
consumidor a hacer diferentes usos de la narraciéon
publicitaria, segin sea esta de tipo comercial o
institucional.

El juego que la publicidad propone en su
narrativa se fundamenta en dos reglas basicas:
la primera es que el consumidor debe comprar y
probar el producto o servicio para comprobar su
calidad, su belleza, su comodidad, su eficiencia,
su sabor, su olor, etc. Aunque es muy fécil verificar
la existencia de esta regla en los comerciales de
television, un buen ejemplo de ella lo constituye el
comercial de AV Villas (difundido por el noticiero
City Noticias, del canal City TV, el 29 de junio
de 2011), en el que el anunciante desmiente las
promesas de la competencia, para mostrar
las bondades de sus propios servicios e invitar a
los consumidores a comprobarlas, por si mismos.

La segunda es que, habiendo comprobado
lo anterior, el consumidor puede ser beneficiario
de recompensas consistentes en recibir el mds

bajo precio o la mayor calidad, el reconocimiento
social, el reconocimiento en concursos propuestos
por la marca, los premios de las rifas y sorteos,
las recompensas por un minimo esfuerzo o una
minima inversion, etc. Tal como ocurre con la regla
anterior, esta puede ser verificada muy ficilmente,
pero una buena ilustracién de ella se encuentra
en los comerciales de los electrodomésticos de la
carrera trece, almacenes Fxito y Falabella (difun-
didos todos por el noticiero Cizy Noticias, del canal
City TV, el 29 de junio de 2011), en el que los copres
exaltan todo el tiempo la calidad de los productos,
el reconocimiento de las marcas y los bajos precios.

De acuerdo con esto, la narrativa de la publi-
cidad contiene siempre una invitacién a participar
en el juego, pero esta participacién no siempre se
lleva a cabo del mismo modo, sino que depende del
tipo de implicaciéon que propongan los anuncios,
desde el punto de vista de las estrategias y ticticas
que contengan. Asi, el juego propuesto por la
publicidad es analizable con un examen minucioso
de las narrativas, cuyo propésito fundamental es
sin duda implicar al consumidor.

La construccion del orden del juego de
la publicidad comercial en las narrativas
para implicar al consumidor

Tal como se plante6 en el anterior apartado, la
publicidad construye artificios, traducibles en
un orden del mundo que se elabora en el juego
publicitario y en los que ese mundo se representa
de dos maneras: por un lado, e/ mundo de ensuefio
y por el otro, el mundo al alcance de la mano. El
primero supone una manera de ser de las cosas
que no se explica por las leyes naturales, sino por
el azar, los designios del mito o del deseo; mientras
que el segundo se refiere al mundo inmediato o
cotidiano, regido por el sentido comun.

En la muestra recogida para el desarrollo de
la investigacién, un buen ejemplo de la represen-
tacién que en la narrativa publicitaria hace del
mundo de ensuefio se encuentra en el comercial
de la telefonia mévil de Movistar (difundido por el
noticiero Frecuencia Informativa del canal Telmex,

141



Signo y Pensamiento 62 - Avances | pp 130 - 148 - volumen XXXIl - enero - junio 2013

Melgar, el 15 de julio de 2011), en el que se cuenta,
a través de una cancién y de imagenes animadas,
la historia de Karina, una nifia sometida al
trabajo infantil, que recrea imaginariamente su
mundo, metida en una burbuja, que sin embargo
se suspende de una cuerda o con libros en los que
puede volar libremente, como si se tratara de una
alfombra voladora o de las alas de una mariposa.
Asi mismo, el comercial de Clorox (difundido por
el noticiero City Noticias, del canal City TV, el 29
de junio de 2011) muestra de manera fantistica
una serie de prendas de vestir que bailan muy
animadamente colgadas de un tendedero, al ritmo
de una alegre pista musical.

En el otro extremo, ilustrando la narracién del
mundo al alcance de la mano, se encuentra el comer-
cial de los transportes de Répido Tolima (difundido
por las Noticias El Kanal, del canal de Telmex,
Ibagué, el 15 de julio de 2011), cuyo copy le indica
a los pasajeros las ciudades a las que viaja Réapido
Tolima, los horarios y los dias de salida de los buses.

En ambos casos, la narracién se produce
atravesada por el disefio de complejas tacticas
y estrategias que buscan llamar la atencién del
consumidor, atraerlo, cautivarlo o sorprenderlo,
con el fin de estar siempre con él, asi sea en el
dmbito de la imaginacién, de los recuerdos, de
los deseos y de las necesidades; pero sobre todo,
con el propésito de hacerlo participar en el juego
publicitario (Villadiego, 2012).

Hablar de implicacién supone, entonces, pensar
el modo en que desde la publicidad se representa un
orden del mundo y se busca involucrar al consumi-
dor en el juego publicitario, no solo para invitarlo a
la compray el consumo, sino, también, a la adhesién
de un valor o una causa social. De acuerdo con
esto, podemos ver distintos tipos de implicacién
que se disefian como técticas o estrategias segun el
lugar desde el cual se les formule. Asi, hablamos de
implicacién desde las estrategias cuando la publici-
dad le habla al consumidor desde el punto de vista
de los intereses de las empresas anunciantes y sus
marcas; mientras que hablamos de implicacién
desde las tacticas cuando la publicidad se dirige al
consumidor desde los intereses, los deseos, las hablas,
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las situaciones y ambientes que son propios de ese
consumidor, esto quiere decir que la publicidad se
apropia de los contextos (reales o imaginarios) que
habita el consumidor para hablarle desde ahi.

Tipos de implicacién constituidas a partir de
estrategias de la publicidad comercial

La interpelacion directa al consumidor valiéndose
de la primera y segunda persona del singular

y del plural

Por lo general, la publicidad interpela al consu-
midor con sefialamientos como t, usted, sefior,
seforita, vea esto o aquello, compare tal marca con
aquella; pero también ocurre que los anuncios se
dirjjan al consumidor como si fuera el mismo con-
sumidor el que estuviera dando el testimonio, y por
eso también es comin que aparezcan expresiones
COMO yo COMPro, yo uso, 0 COMpPramos y usamos.

Dentro de la muestra recolectada, dichas
estrategias estdn ilustradas con los comerciales de
Colchones Comodisimo (difundido en el noticiero
City Noticias, del canal City TV, el 29 de junio de
2011) y del XXIV Festival San Pedrino (difundido
en el noticiero Frecuencia Informativa, del canal
Telmex, Melgar, el 29 de junio de 20171), los cuales
interrogan al consumidor con preguntas sobre. ..
y usted, icémo durmié anoche?, y con llamados
de atencién directa a los protagonistas de las fiestas
del pueblo (XXIV Festival San Pedrino): gentes del
pueblo, comerciantes, transportadores, hoteleros,
restauranteros, con el apelativo de “amigos”, y con
la invitacién a ponerse el traje tipico de la regién
y recibir de la mejor manera a “su majestad”: el
seflor turista.

La promesa de estimulos y recompensas

Con el propésito de involucrar al consumidor,
la publicidad busca engancharlo en una especie
de juego que lo mantiene cautivo por medio de
dos procedimientos: los concursos y las rifas. Los
primeros exigen una participaciéon “activa” del
consumidor, en la medida en que requieren que
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este lleve a cabo una serie de acciones bajo las
condiciones que exige el anunciante; por ejemplo,
el comercial de café Sello Rojo (difundido en el
noticiero City Noticias, del canal City TV, el 29 de
junio de 2011) invitaba a los consumidores para que
contaran las historias de c6mo le ponian “su sello a
la vida”, mientras que el comercial del Banco Caja
Social (difundido en el noticiero City Noticias, del
canal City TV, el 29 de junio de 2011) invitaba a
que los consumidores de sus servicios financieros
contaran las “pequenas historias que habian hecho
grandes sus negocios”. LLos ganadores harfan parte
de los proximos comerciales de café Sello Rojo
y Banco Caja Social, pero ademds obtendrian
jugosas recompensas econémicas.

Las rifas, por su parte, suponen una parti-
cipacién menos activa del consumidor, pues sus
acciones se limitan a diligenciar y enviar cupones
para sorteos, y este puede verse o no recompensado,
dependiendo de la suerte o del azar. Un buen
ejemplo de esta estrategia publicitaria es la oferta
del comercial de colonias Virkos (difundido por
el noticiero City Noticias, del canal City TV, el
29 de junio de 2011), que aparte de hacer obse-
quios al momento de la compra de una cantidad
determinada de sus productos, también brinda la
oportunidad de participar en las rifas de televisores,
tPods y teatros en casa. Asf mismo, el comercial del
concesionario de automéviles FIAT (difundido por
el noticiero City Noticias, del canal City TV, el 29
de junio de 2011), ofrece la posibilidad de ir gratis
aun desfile de un concurso de belleza, que incluye
una presentacion de los automoviles, y de participar
en la rifa de boletos para asistir a la ceremonia de
coronaci6n de la reina de dicho concurso.

Mas alla de los concursos y las rifas, la publi-
cidad no ha dejado de interpelar al consumidor a
través de estrategias que ofrecen los beneficios de
los productos y las marcas, en términos de calidad,
facilidad, bellezas, comodidad y economia. En este
sentido, un buen referente dentro de la muestra de
la investigaci6n es el comercial de la tarjeta débito
de la Cooperativa de Ahorro y Vivienda Confiar
(difundido en el noticiero Ultima Hora, noticias
del canal Tele Santiago, el 1 de julio de 2011),

donde la protagonista del comercial da cuenta de
los servicios y la calidad de la tarjeta.

La idealizacion de la vida cotidiana
y las relaciones familiares del consumidor

Aunque la vida moderna contemporinea se
enfrenta a una serie de dificultades que ponen en
evidencia la crisis de instituciones sociales como la
familia, lo cierto es que en la publicidad las rela-
ciones familiares siempre son mostradas en forma
armoniosa, lo cual indicaria, segtn lo planteado
por Guyot (1994, pp- 54-58), que la publicidad
llena un vacio o al menos representa una com-
pensacién idealizada frente a las necesidades de
afecto, compaiia y seguridad, pero también frente
a las necesidades de salud y belleza que enfrenta
el individuo en su vida cotidiana.

De ahi que en el comercial de los servicios
odontolégicos de Odontofamily (difundido por el
noticiero City Noticias, del canal City TV, el 29 de
junio de 2011) aparezca una animacién que muestra
a una familia, representada en forma de muelas, que
bailan felizmente unida, mientras el papa muela
pregunta a sus hijos muelitas si ya se cepillaron.

Asi mismo, la idealizacién de la vida cotidiana
estd ligada con la produccion de bienes y servicios
también idealizada, para permitir un tipo de con-
sumo que debe hacerse para conservar la salud, la
belleza y en general el bienestar, sin ningtn tipo
de esfuerzo. No en vano la publicidad produce
comerciales como el de las galletas Crakenas
(difundido por el noticiero Cizy Noticias, del canal
City TV, el 29 de junio de 2011), que segtin su
copy: “han sido doradas bajo sol de los trigales, con
el balance perfecto entre nutricién y placer”; o el
comercial de la pasta de albaca El Rey (difundido
por el noticiero City Noticias, del canal City TV,
el 29 de junio de 2011), que se consume segtin el
copy: “Sin picar, machacar o complicarse”.

La invitacién a la aventura

Para enganchar al consumidor con productos y
marcas nuevas, la publicidad invita a probar cosas
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nuevas, a arriesgar un poco en el modo de resolver
las necesidades y deseos. Una buena ilustraciéon
de esta estrategia se encuentra en el comercial de
Kantamania, bar karaoke (difundido por el
noticiero Media Colombia, del canal Telmex,
Acacias, el 4 de abril de 2011), cuyo copy alienta a
los clientes a que se arriesguen a cantar en ptblico,
“sin importar como canten”, porque se les quiere
escuchar y “eso los convertird en estrellas de la
noche”. Asi mismo, el comercial del bar Quchos,
viejoteca (difundido por el noticiero Noticias El
Kanal, del canal Telmex, Ibagué, el 15 de julio de
2011), que invita a la gente mayor a recordar, bailar
y gozar la musica de los anos setenta y ochenta,
con la ambientacién de la musica en vivo.

La ficil resolucion de los problemas que enfrenta
el productor del bien o servicio ofrecido

por la publicidad

Las dificultades que el productor enfrenta de
manera cotidiana son eliminadas de la narraciéon
publicitaria. Por eso no es gratuito que de la narra-
ci6n publicitaria desaparezcan, segin Guyot (1994,
p- 70), los procesos, con sus dificultades y desacier-
tos; 0 més especificamente, las dificultades en la
resolucion de los problemas, y que simplemente se
muestre el problema y la solucién final, convertida
en producto o servicios listos para ser consumidos.

Respaldando lo planteado anteriormente,
encontramos en la muestra de la investigacion el
comercial de la gasolina garantizada de Esso y
Mobil (difundido por el noticiero City Noticias, del
canal City TV, el 29 de junio de 2011), que para
hablar de la calidad —la cual, segtn el copy, “es
verificada en cada molécula de la gasolina”™— se
limita a presentar una animacién en la que aparece
un chorro de gasolina corriendo entre un tubo, sin
preocuparse en lo mas minimo por dar cuenta de
la complejidad de ese proceso. De igual manera,
el comercial del agua San Sebastidn (difundido
por el noticiero Frecuencia Informativa, del canal
Telmex, Melgar, el 29 de junio de 2011), habla de la
pureza del agua, pero las imdgenes solo muestran
la tecnologia y el proceso que utilizan para envasarla.
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El principio del calcular

La publicidad se dirige al consumidor desde la
l6gica econémica de la estimacién constante de
la relacién entre costo y beneficio (Villadiego, 2011,
93), de ahi que reitere constantemente el beneficio
mayor frente a los costos minimos. De acuerdo con
la muestra, esta es una estrategia muy recurrente
en la publicidad de la regién Centro y puede veri-
ficarse en un buen nimero de comerciales, aunque
aqui solo se mencionardn los del supermercado El
Aguacatal (difundido por el noticiero Boyacd en
30 Minutos, del canal Tele Santiago, el 2 de julio
de 2011), que segin su copy, vende al por mayor y
al detal, las frutas y verduras de mayor calidad en
la regi6n, con el mejor servicio y a los més bajos
precios. El comercial de los servicios odontolégicos
de Saludent (difundido por el noticiero Frecuencia
Informativa, del canal Telmex, Melgar, el 15 de julio
del 2011), donde hacen todo tipo de tratamientos,
con la mejor tecnologia y la mas amplia experiencia,
a los mds bajos precios y con muchas promociones.
Finalmente, el comercial del desodorante Rexona
(difundido por el noticiero Cizy Noticias, del canal
City TV, el 29 de junio de 2011), cuyo copy afirma
que “elimina la transpiraciéon que provoca el mal
olor de las axilas”, a cambio del bajo costo que tiene
una de las presentaciones de este producto.

Tipos de implicacién constituidas a partir de
las tacticas de la publicidad comercial

La representacion de un mundo inmediato,
reconocible por el consumidor

En la publicidad se hace evidente un estuerzo por
no causarle ruido al consumidor o por lo menos
causarle el menor ruido posible, y esto es algo que
se provoca mediante la representacién de espacios,
ambientes, situaciones y personajes que son fami-
liares para el consumidor. La publicidad le habla
al consumidor desde sus propias necesidades y
deseos, sus expectativas y con su propio lenguaje.

Es asi como en el comercial del restaurante
Los Tres Palos (difundido por el noticiero Media
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Colombia, del canal Telmex, Acacias, el 18 de
marzo de 2011), no solo hay una presentaciéon
del restaurante en imdagenes, con su decoracién
y amoblamiento, sino también de su fachada y
la presentacion de la calle donde estd ubicado. El
comercial muestra, ademds, los rostros animados
y complacidos de los comensales del pueblo,
acompanados de la voz de un locutor con acento
mexicano, para indicar el tipo de comida que se
sirve, pero también para mostrar la informalidad
del restaurante, que puede hacerlo reconocible y
atractivo para potenciales clientes.

El otro ejemplo de esta tictica se encuentra en
el comercial de los servicios de Maxi eventos Joe
D. J. (difundido por el noticiero Media Colombia,
del canal Telmex, Acacias, el 18 de marzo de
2011), cuyas imdgenes fijas muestran los servicios
de alquiler de sonido, silleteria, menas, filmacién
y animacién de todo tipo de celebraciones, que
la voz en off del locutor reitera, junto con musica
electrénica, como telén de fondo.

Las hablas coloquiales

Las hablas de la publicidad se apropian de los
modos de expresion de los consumidores a los que
se dirige, con la intencién de hacerse comprensible
con el menor esfuerzo por parte de este tltimo.
Dicho tipo de ticticas se observa representado en el
comercial del Cuadragésimo Tercer Torneo Inter-
nacional del Joropo (difundido por el noticiero Cizy
Noticias, del canal City TV, el 29 de junio de 2011),
cuya pieza musical publicitaria utiliza una serie de
expresiones culturales que resultan particulares
de los habitantes del Departamento del Meta, pero
que son reconocibles en la regién Centro, como
la cabalgata, la figura del vaquero recio, dotado
de un lenguaje propio que nombra actividades y
expresiones de ese lugar, como el coleo, el joropo,
el zapateo y la parranda.

Las légicas de razonamaiento del consumidor local

Las narrativas publicitarias no solo buscan pro-
mocionar productos y servicios, sino que también

pretenden hacer visibles las problematicas o nece-
sidades en las que el consumo de esos productos
se hacen ttiles en la regién; por esto, la publicidad
que representa el mundo al alcance de la mano
puede mostrarse reflexiva, en la medida en que
promueve también la estimacién de la relacion
entre costos y beneficios, en los contextos en los
que viven los consumidores.

No en otro sentido el comercial de la empresa
de energia del Tolima, Enertolima (difundido por
el noticiero Frecuencia Informativa, del canal Tel-
mex, Melgar, el 15 de julio de 2011), anuncia que
por tiempo limitado la empresa facilita alternativas
de pagos para quienes se encuentran en mora con
el pago del servicio, y ofrece planes de financiacion,
pero también premios para quienes se pongan al
dia con sus deudas. Asi mismo, en otro comercial
de esta misma empresa (difundido por el noticiero
Frecuencia Informativa, del canal Telmex, Melgar,
el 29 de junio de 2011) se informa del compromiso
de Enertolima con los nifios de poblaciones rura-
les, al entregar kits escolares en los que se difunde
informacién sobre los derechos de los nifios, lo cual
quiere mostrar a los consumidores el compromiso
de la empresa con las necesidades de la region.

El componente emotivo

Las narrativas publicitarias televisivas se consti-
tuyen a partir de un componente emotivo que es
recurrente y se manifiesta a través de la masica, las
imagenes de los paisajes y la gastronomfa regional,
pero también por medio de lo que histéricamente
se hace reconocible como atributos o muestras del
carécter de la poblacién de la region.

La musica que hace parte de los comerciales
es de dos tipos: una que es hecha especialmente
para identificar productos y marcas, desde luego
sin desmarcarse de los ritmos reconocibles para
los consumidores, como puede ser el caso del
comercial de la caja de compensacién familiar
Confatolima (difundido por el noticiero Noticias
El Kanal, del canal Telmex, Ibagué, el 15 de julio
de 2011), que se vale de los ritmos de la musica
andina, particularmente del bambuco, para
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describir los servicios y el compromiso de dicha caja
de compensacién familiar con sus beneficiarios.

El otro tipo de musica presente en los
comerciales es la que se recicla de canciones
ampliamente conocidas, dentro de un espectro
que comprende desde musica balada, pasando
por la tropical, hasta llegar a los ritmos musicales
andinos. Esta musica funciona fundamental-
mente como sonido de fondo para acompanar
la voz en off que promociona los productos y las
marcas, tal como ocurre con el comercial de la
distribuidora de carnes LLa Hacienda (difundido
por el noticiero Noticias El Kanal, del canal Tel-
mex, Ibagué, el 15 de julio de 2011), que se vale
de un son cubano, como musica de fondo que
acompaifia la voz del locutor.

Por el lado de las imagenes utilizadas como
recursos para provocar la emotividad, se encuen-
tran los paisajes y las referencias a la gastronomia
reconocibles para el consumidor. De esto da buena
fe el comercial del restaurante LLa Subienda (difun-
dido por el noticiero Noticias El Kanal, del canal
de Telmex, Ibagué, el 15 de julio de 2011), donde
las imdgenes muestran con amplia generosidad
buena parte de la gastronomia de la region.

Finalmente, haciendo parte del componente
emotivo estan los atributos que asocian el producto
o la marca promocionada con el caricter de la
gente de la regién. En la muestra recogida para
la investigacion, dando testimonio de esta afirma-
cién, se encuentra el comercial de la empresa de
acueducto de Tunja, Proactiva, Aguas de Tunja
(difundido por el noticiero Ultima Hora Noticias,
del canal Tele Santiago, el 1 de julio de 2011),
donde se comienza definiendo a Tunja como una
ciudad que trabaja, vive y progresa, al igual que lo
hace la empresa Proactiva, Aguas de Tunja.

Conclusiones

Eljuego que los anunciantes de la publicidad comer-
cial proponen alos consumidores de la region Centro
es recreado en la narrativa desde distintos recursos
de tipo expresivo, pero también a partir del disefio de
ticticas y estrategias, mediante las cuales la publi-
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cidad propone a los consumidores diversas jugadas,
ante las que el consumidor tiene la Gltima palabra.

Lo local, lo regional y lo nacional hacen
presencia en la narrativa publicitaria televisiva,
por medio de la representacién del mundo al
alcance de la mano; es decir, del mundo inmediato
del consumidor, de sus hablas, de sus l6gicas de
produccién de sentido, de la presentacién emo-
tiva de los productos, marcas y servicios que se
promocionan, etc.

Paralelo a la representacién de este mundo
al alcance de la mano, la narrativa publicitaria
televisiva representa un mundo de ensuefio, que
ubica al consumidor en la frontera entre la fantasia
y la realidad del producto o servicio ofrecido. De
ahi que el mundo de ensuefio no sea un lugar
inalcanzable para los consumidores, sino que le
proporciona al consumidor otra entrada, que por
las vias de la acci6n miagica lo conducen por un
mundo imaginario en el cual puede verse como
rico, poderoso, bello, eficiente, etc.

Sin embargo, es posible que por la baja dispo-
nibilidad de recursos (econémicos, profesionales y
técnicos) pueda explicarse que la publicidad recurra
en menor proporcion a la representacion de este
mundo de ensuefios que a la representacion del
mundo al alcance de la mano.

La implicacién o el involucramiento del con-
sumidor en el juego que la publicidad comercial
propone se lleva a cabo preferentemente, entonces,
por medio del disefio de ticticas narrativas que
ubican la publicidad en el espacio, los ambientes,
las situaciones y los personajes que son familiares
a los consumidores regionales.

La region Centro aparece representada en la
narrativa publicitaria televisiva como el mundo
inmediato de los consumidores, por sus referencias
a los productos y servicios que se producen y dis-
tribuyen en las diferentes ciudades, pero también
por las referencias a los lugares donde se consiguen
los productos o se prestan los servicios que se
anuncian. A través de las narrativas se hace una
minuciosa descripcién de los productos y servicios,
insistiendo siempre en las ventajas que su consumo
representa para el consumidor.
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El tema de la identidad regional se hace pre-
sente por medio del uso de musica de fondo, gene-
ralmente escuchada en la regién; de las imégenes
de sus paisajes y de su riqueza gastronémica, asi
como de las hablas coloquiales de las localidades.
Sumado a lo anterior, se observa la constante refe-
rencia a las preocupaciones, necesidades e intereses
locales, aunque también conectando lo local con
lo regional y lo nacional.

Este salto a otras esferas espaciales e incluso
temporales permite ubicar la narrativa publici-
taria y al consumidor en otros planos, donde lo
que se representa ya no es el mundo al alcance
de la mano, es decir, el mundo local inmediato,
sino el mundo de ensuefio. Alli no se representa
una situacién familiar para el consumidor, sino
productos y servicios que se ubican en el plano
de la ensofacién, de la fantasia, pero que no por
ello son inaccesibles, sino que le proporcionan al
consumidor otra entrada a las situaciones, ambien-
tes y personajes sobre las cuales se construyen
las narrativas y que, al entrar en relacién con el
consumidor, lo vuelve distinto, en la medida en
que por cuenta de la accién mégica de la fantasia
lo hacen mis sofisticado, mas poderoso, més bello
o sencillamente més distinguido.

Finalmente, el balance entre los logros y las
limitaciones de la investigacién permite ver que, por
el lado de los logros, esta investigacién representa
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